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YEMIN METNi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Destinasyonlarda Stratejik
Pazarlama Planlamasi: Selcuk Ornegi” adli calismanin, tarafimdan, akademik
kurallara ve etik degerlere uygun olarak yazildigim1 ve yararlandigim eserlerin
kaynakcada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis

oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

Sinan SENER



OZET
Yiiksek Lisans Tezi

Destinasyonlarda Stratejik Pazarlama Planlamasi: Selcuk Ornegi

Sinan SENER

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Turizm Isletmeciligi Program

Ulasim sektoriindeki gelismeler, diinya capinda yolculuk siirelerinin
kisalmasina ve seyehat etmenin ucuzlamasina sebep olmustur. Daha uzaklardaki
destinasyonlara ulasmak kolaylastikca destinasyon iiriinlerinin daha fazla
ikamesi ortaya cikms ve destinasyonlar arasindaki rekabet ortami daha genis
cografyalara yayilmistir. Onceleri sadece yakin cevrelerindeki ikameleriyle
rekabet halinde olan destinasyonlar, bu yeni rekabet ortaminda diinyanin her
yerindeki ikameleriyle rekabet eder hale gelmislerdir. Pazarin degisen yapisi, pek
¢ok risk ve tehdidi beraberinde getirmistir. Bunun sonucu olarak
destinasyonlarin pazar paylarimm koruyabilmek ve kaynaklarim dogru
kullanabilmek icin daha kapsamh bir planlama siirecini iceren pazarlama
stratejileri gelistirmeleri gerekmistir. Bu tezin amaci, nitel veri toplayarak ve
analiz ederek izmir Selcuk ilgesi’nin pazarlanmasindaki ve tamtimindaki eksik
ve yanlhslan tespit ederek ilceye stratejik pazarlama planlamasi onerilerinde

bulunmaktir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Destinasyon Pazarlamasi, Stratejik Pazarlama

Planlamasi.



ABSTRACT
Master’s Thesis
Strategical Marketing Planning in Destinastions: Example of Selcuk

Sinan SENER

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Tourism Management

Tourism Management Program

The developments in the transportation sector, globally caused a decrease
on both lengths and fees of travel. As it gets easier to travel farther destinations,
more substitutes have been available for destinations’ products and the
competition between destinations has spread to larger areas. Destinations were
competing only with their substitudes which located in their vicinity before but
now in this new competitive environment they are obliged to compete all their
substitudes from all around the world. The changing state of the market has
brought many new risks and threats with it. As a result of that, it has been a
necessity for destinations to develop marketing strategies which contain a more
comprehensive planning process to keep their market shares. The aim of this
thesis is to detect the disadvantages in marketing Selcuk Province of Izmir by
collecting and analysing qualitative data and proposing a strategical marketing
plan for the province according to the data analysed.

Keywords: Destination, Destinastion Marketing, Strategic Marketing Planning
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GIRIS

Turizm {riintinii diger irlinlerden ayiran baslica Ozellik iiretildigi yerde
tiikketilmesi zorunlulugudur. Bu zorunluluk diger {irtinlerde uygulanan pazarlama
stirecini tersten isletmeyi yani, Uriinii tiiketiciye gdtiirmek yerine tliketiciyi iriiniin
tiretildigi yere gotiirmeyi gerektirir. Turizm tirlinli dendiginde genellikle anlagilmasi
gereken hizmet ve yasanilan deneyimdir. Bu baglamda turizm destinasyonu bir {iriin
ve hizmetler bileskesidir.

Destinasyon bir iiriinler bileskesi oldugu icin destinasyonu pazarlama
calismalar1 da ayr1 bir ugras gerektirir. Cilinkii satilan iiriin sadece destinasyon
blinyesindeki iiriin ve hizmetler degil deneyimdir. Bu sebeple tiiketicinin
destinasyona giderken gecirdigi yolculugun kalitesi bile yasayacagi deneyimden
alacagi hazzi etkileyecegi icin sunulan iirliniin bir parcasi haline gelmektedir.

Destinasyonlar1 pazarlamanin zorlugu sadece bir iirlin grubu olmasindan degil
ayni zamanda bu tlirlin grubunu birbirinden farkli ¢ikarlar hedefleyerek birden fazla
tedarik¢inin satmaya ¢aligmakta olmasidir. Bu tedarikgilerin hepsinin ortak bir amag
cercevesinde toplanmasi neredeyse imkansizdir.

Basaril1 bir destinasyon pazarlamasi i¢in etkili bir planlama siireci gerekir. Bu
noktada hem kamu kuruluslarina hem de isletmelere belli basl gorevler diismektedir.
Stratejik pazarlama planlamasi kavrami bu gorevlerin yol haritasidir denilebilir.

Oncelikle, destinasyonun sahip oldugu iiriin ve hizmet yelpazesi analiz
edilmeli ve bu {iriin ve hizmetler taninmalidir. Daha sonra bu {iriin ve hizmetlerin
hangi tiiketici kesimine hitap ettigi tespit edilmeli ve pazar dogru se¢ilmelidir. Pazar
boliimiiniin yanlis se¢ilmesi, bu pazar boliimiine yapilan yatirimlarin ve harcanan
kaynaklarin bosa gitmis olmast anlamina gelecektir.

Pazar boliimii se¢imi yapildiktan sonra bu pazar bdliimiine nasil giris
yapilacagina yonelik stratejiler gelistirilmelidir, amaglar ve hedefler belirlenmelidir.
Ayrica bu pazar bdliimiinden pay alan rakipler incelenmeli, giiclii ve zayif yonleri
tespit edilmelidir. Bu sayede rekabet kosullart da 6ngoriilmiis olacaktir.

Donemsel araliklarla kontroller yapilmali ve planlananla gergeklesen
arasindaki farkliliklar gozlemlenmelidir. Belirlenmis hedeflere ne 6l¢giide yaklasildig

ya da gergeklestirilip gergeklestirilemedigi goz oOnilinde bulundurularak hedeflere



degisiklik yapmadan devam edip etmeme ya da hedeflere ulasilmaya caligilan
stratejiyi glincelleme veya hedeflerden vazgecip yeni hedefler belirleme karari
verilmelidir.

Bu tez’in birinci boliimiinde literatiir taramasi kapsaminda toplanmis olan
veriler sunularak tez konusunun kuramsal g¢ercevesini olusturan literatiir hakkinda
bilgilendirme yapilacaktir.

Ikinci boliimde Selguk ilgesi bir destinasyon olarak incelenecek, ilgenin
tarihsel, demografik, cografi ve sosyo ekonomik yapisi hakkinda bilgiler verilip
turistik potansiyeline deginilecektir.

Ucgiincii béliimde arastirmanin amaci, dnemi, yontemi ve simrliliklarina dair
bilgiler verilecek, analiz ve bulgular paylasilacak ve siirece dair dneriler sunulacaktir.

Sonu¢ béliimiinde ise arastirmanin bulgulari kisaca 6zetlenecek ve Selguk

flgesi’ne yonelik dnerilerde bulunulacaktir.



BIiRINCi BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMASI VE DESTINASYONLA iLGiLi TEMEL
KAVRAMLAR

1.1. DESTINASYONUN TANIMI

Tiirk dil kurumunun tanimina gore sozclik anlami “varilacak yer” olan

destinasyon sozctigii (www.tdk.gov.tr), turizm destinasyonu olarak ele alindigi

2 ¢ e 13

zaman literatiirde karsimiza “turizm mahali”, “turizm pazar1”, “turizm bolgesi” gibi
farkli isimlerle de ¢ikabilmekte ve hakkinda ¢esitli tanimlamalar yapilmaktadir.

Turizm piyasasi belirli sartlar altinda, bir yerin turistlere sunabilecegi turistik
bilesenlerin biitiinii ile o yere seyahat etme isteginde bulunan ve bu istegini
gerceklestirmeye imkan verecek kadar finansal giice sahip bulunan insanlarin
karsilastiklar1 mahal ve bu karsilastirmayr saglayan kanallar, orgiitler olusumudur
(Olali ve Timur, 1988:166). Destinasyonlar turistlerin turistik ihtiyaglarimi
karsilamak icin gittikleri ve bu ihtiyaglarin1 karsiladiklar1 cografi mekanlardir. Bu
mekanlar turistleri gecici olarak turistleri kendilerine ¢eker ve bu cekiciligi arttiracak
turistik degerlere sahiptirler. Turist akimima bagl olarak islevsel sekilde turizm
tilkeleri, turizm bdlgeleri, turizm yoreleri ve turizm merkezleri olarak adlandirilirlar
(Icdz, Var ve Ilhan 2009:8).

Kotler, Bowen ve Makens’e (1999:648) gore destinasyonlar gergek veya
algilanan smirlara sahip yerlerdir. Bu sinirlar bir adanin fiziksel sinir1, politik sinirlar
ya da tur operatorlerinin giliney pasifik turunu Yeni Zelanda ve Avusturalya olarak
tanimlamasinda oldugu gibi pazar tarafindan belirlenmis sinirlar olabilirler.

Bir diger tanima gore ise destinasyon, turizm i¢in gerekli ¢ekim unsurlarina
sahip, basta konaklama ulastirma ve eglence tesisleri olmak {izere iistyapisi ve
altyapisi yeterli olan yore, bolge veya iilkedir (Kozak, 2010:45).

Buhalis (2000:97)’e gore de destinasyon algisal ve subjektif bir kavram
olarak kabul edilebilir. Tiiketicilerin seyahat rotalarina, ziyaret sebeplerine, kiiltiirel
diizeylerine, egitim seviyelerine ve gecmis deneyimlerine gore farklilik gosterir.

Mesela kruvaziyer gemisinde seyahat eden yolculardan bazilari ugradiklar: limanlari


http://www.tdk.gov.tr/

destinasyon olarak kabul ederken bazilari geminin kendisini destinasyon olarak
algilayabilir, ya da is turizmine katilan bir Alman i¢in Londra destinasyonken iki
haftada alt1 avrupa iilkesi gezen bir Japon turist i¢in Avrupa Kitas1 biitiiniiyle bir
destinasyon olabilir.

Yapilan biitiin tanimlarin genel hatlartyla ortak noktalarina dikkat edersek
destinasyonu sahip oldugu turistik varliklarla, bu varliklarin arayisinda olan
ziyaretcileri kendisine ¢eken, bu ziyaret¢ilere gerekli hizmetleri saglayabilecek ve
aradiklar1 degerleri sunabilecek altyapir ve {listyapr Ozelliklerini gelistirmis ve
gelistirmekte olan, fiziki veya algisal sinirlarla konumu belirlenmis yer olarak da

tanimlanabilir.

1.2. DESTINASYONUN BILESENLERI

Buhalis (2000:98) c¢ogu destinasyonun, alti temel bilesenin belli bir
kismindan ya da tamamindan olustugunu savunmus ve o bilesenleri su sekilde
tanimlamistir:

e (Cekicilikler: Dogal ¢ekicilikler, insan yapimi ¢ekicilikler, yapay ¢ekicilikler,
amaca yonelik insa edilmis ¢ekicilikler, kiiltiirel gekicilikler, ve etkinlik
cekicilikleri olarak farkli sekillerde siniflandirilabilirler.

e Ulasilabilirlik: Ulasim kanallarini, istasyonlar1 ve araglar1 kapsayan ulagim
bilesenlerinin biitiinii olarak siniflandirilabilirler.

e Imkanlar: Konaklama ve yiyecek igecek tesisleri, alisveris imkanlar1 ve diger
turistik hizmetler olarak siiflandirilabilirler.

e Mevcut paketler: Aracilar ve yoneticiler tarafindan Onceden ayarlanmis
paketler olarak siiflandirilabilirler.

e Aktiviteler: Destinasyonda halihazirda mevcut olan biitiin aktiviteler ve
ziyaretcilerin ~ ziyaretleri ~ boyunca  yapacaklar1  hersey  olarak
siiflandirilabilirler.

e Yardimci hizmetler: Turistler tarafindan yararlanilan banka, iletisim, posta,
hastane vb. hizmetler olarak siniflandirilabilirler.

Ritchie ve Crouch (2003:111) ise destinasyonlarin bilesenlerini 7 baslik altinda
toplamislardir. Bu basliklar agsagidaki sekildedir;



e Agirlikh olarak manzara, peyzaj ve iklimden olusan fiziki cografya.
e Destinasyonun kiiltiir ve tarihi.

e Destinasyondaki aktivitelerin ¢esitliligi.

e Destinasyonu hatirlanir kilacak 6zel etkinlikler.

e Destinasyonun turizm karakterine uygun {ist yap1 ve tesisler.

e Pazar baglantilarinin ne kadar giiclii oldugu.

e [Eglence faktorii ve eglence faktoriinden ne sekilde faydalanildig.

1.3. DESTINASYON CEKIiM UNSURLARI

Destinasyonun bilesenlerinden bir tanesi olarak c¢ekim unsurlari bu
bilesenlerin en 6ne ¢ikanlarindan bir tanesidir ve iizerinde durulmasi gerekmektedir.
Cekim unsurlarinin evrensel bir tanimini yapabilmek neredeyse imkansizdir. Bunun
sebeplerinden biri uluslararasi algi farkidir. Ornegin Kanada’da golf resortlar1 ¢ekim
unsuru igine dahil edilirken bagka iilkelerde casinolar dahil edilir ve bunlar Avrupa
ve Ingiltere kokenli tanimlamalarda genellikle ¢ekim unsurlari arasinda yer almazlar.
Bunun sonucu olarak arastirmacilar ¢ekim unsuru olup olmadig: tartisilan unsurun
oncelikli kullanim amacima gore ¢ekim unsuru olup olamayacagina karar verme
yolunu se¢mislerdir. (Leask, 2010:155-156)

Cekim unsurunun inga edilmis ya da dogal olusunu baz alan pek ¢ok
siniflandirma yapilmaya calisilmistir ancak bu ¢aba tek yonlii dar bir bakis agisidir.
Ciinkii ele alinan sektor genellikle bireysel unsurlara birden fazla ¢ikar sahibinin
miidahil oldugu bir sektordiir ve sonug olarak da ortaya cogunlukla birbiriyle catisan
yonetim hedefleri ¢gikmaktadir (Leask, 2003:4).

Sekil 1, turizm endistrisinin dinamik sektorii igerisinde simiflandirma
yapmaya calisirken g6z Oniinde bulundurulabilecek c¢esitli yaklasimlari ortaya

koymaya caligmaktadir.



Sekil 1: Cekim Unsurlarinin Sektér Dinamigi Icerisinde Gésterilmesi
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Kaynak: Leask, Fyall ve Garrod, 2003:4
Cekim  unsurlarinin neler oldugu  konusunda  yapilmis

siniflandirmalardan bazilar1 su sekildedir:

Atay (2003:30-31) g¢ekicilikleri 5 ana grupta degerlendirmektedir;

Dogal ¢evre icerisindeki 6zellikler.

baglica

Insanlar tarafindan turist ¢ekmek disindaki amaglarla yapilmis olan binalar,

yapilar ve alanlar.

Insanlar tarafindan turist gekme amaciyla yapilmis bina, yap1 ve alanlar.

Sosyo-kiiltiirel ve politik 6zellikler.

Ozel olaylar.

Her destinasyon farkli turist tiplerini kendisine ¢ekecek ozelliklere sahiptir.

Rodgers (2001:103) bu 6zellikleri su sekilde siralamigtir:

Iklim

Topografya (Cevre, Daglar, Goller, vb.)



e Dogal Cekicilikler

e Kurulmus - Yapilmis Cekicilikler

e Etkinlikler

e Yiyecek, icecek ve Eglence Cekicilikleri

e Konaklama Tipleri

e Ulastirma Tipleri

e Seyahat ve Turizm Faaliyetlerine Ulasilabilirlik

Leisk (2010/157) ise siniflandirmaini Tablo 1° deki sekliyle yapmustir.

Tablo 1: Cekim Unsuru Kategorilerinin Ozeti

Eglence Parklar/Lunaparklar
Suparklan, hnapark, eglence parklan

Miizeler & Galeriler
Sanatsal, kiiltiire], tarihi, koleksivon esash,
sanal apik hava milzelen

Dogal
Eahgeler, ulusal parklar, ermanlar

Hayvanlarla flgili
Safanler, ciftlikler, hayvanat bahgelen akvaryumlar

ZiyaretMerkezleri
Kiltiirel, endiistriyel, taguma/naklive

Dini Mekanlar

Miras

Kaleler, hisarlar, tanhi evler, ziyaret
merkezi antlan endiistrivel, arkeolojik,
asken, miizikle gl

Dubailand, BAE
Nickelodeon Umverse, ABD
Mayan Adventure, Meksika

Guggenheim, Bilbao, Ispanya
Atina Akropol Miizesi
Tellus Bihm Miizes, Giircistan

Karon Sanctuary Expenence, Wellington Yeni Zelanda
Biiyiik Kanyon, WHS, ABD

Go Ape, Birlesik Krallik

Cennet Projesi, Comwall, Birlegik Kralik

Longleat Safari Parks, Ingilters
Atlanta Akvaryumu, ABD
Tarmsal Tur, Arjantin

Heineken Experience, Hollanda
Three Gorges Baraji, Cin
Ngong Ping Eiiltiir Kéyii, Hong Kong

Rosslyn Sapeli, Iskogya
Notre Dame, Fransa
Angkor, Kambocya

Sovereign Tepesi, Avustralya
Hearst Kalesi, ABD

San Francisco Edebivat Tum, ABD
Culloden Harp Meydans, [skogya
Mystic Seaport, ABD

Kaynak: Leask, 2010:155-156




Cekicilik unsurlar ile seyahat amaci arasinda giiglii bir iliski vardir. Cekim

unsurlarinin pek ¢ogu ayni zamanda seyahat karari almay: etkileyen motiflerin de

arasindadir. Bu nedenle destinasyona gelen ziyaretci sayisi ¢ekim giicliyle orantilidir.

Cekim giicii olmayan destinasyona ziyaretci gelmesi de beklenemez (Atay, 2003:32).

Destinasyonlarin ¢ekim giiclinii etkileyen faktorler ise asagidaki gibi

tanimlanmistir (Ersun ve Arslan, 2011:234-241);

Turizm potansiyeli: Destinasyonlarda ¢ekim giiciinii etkileyen birincil unsur
destinasyonun sahip oldugu fiziksel, tarihsel, kiiltiirel ve rekreaktif
kaynaklardir. Bunlari, gelistirilmis kaynaklar olan turizm alt ve {istyapisi
takip eder. Bunlara ek olarak, “bolgesel kosullar” olarak tanimlandirilan
yerlesim yeri, bagllik, giivenlik vs. gibi nitelikler destinasyonun rekabet
giiclinlin 6l¢egini, sinirini1 veya potansiyelini etkileyebilen 6nemli unsurlardir.
Turizm amaglari: Bir destinasyonda turizmin Oncelikli amaci yerel halkin
refah diizeyini yiikseltmek, destinasyonda faaliyet gosteren isletmelere yeterli
Ol¢iide karlilik saglamak ve destinasyonun ekonomik gelismesine katkida
bulunmaktir ancak bu siire¢ igerisinde turizmin dayandigi ve kullandigi
kaynaklar1 korumak ve onlarin stirdiiriilebilir kullanimi saglamak da
gereklidir. Bu baglamda turizm amaclar1 destinasyonun ekonomik, kiiltiirel,
sosyal ve g¢evresel amaclarina paralel olmali, ulusal ve bolgesel cikarlar
desteklemelidir.

Paylasilabilir ortak vizyon: Vizyon bir organizasyon i¢in olmak istedigi seyin
hayali ve varolus sebebidir. Bir tahmin olmanin &tesinde gelecege doniik
beklentilerin ifadesidir. Dogal, kiiltiirel ve tarihi degerlere sahip ¢ikmak ve
korumak, bu degerleri gelistirmek, gelecegin sermayesini yaratmaktir. Bu
nedenle destinasyonlarin dogru bir vizyona ihtiyaci vardir.

Rekabet yetenegi: Destinasyonlarda rekabet, bireysel hizmet ve {iriin sunan
biiyiiklii kiicliklii yiizlerce is kolundan olusan ve degisik alt sektorleri de
iceren bir yapidadir. Bundan dolayr turizm sektoriindeki isletmelerin
yiriittiigii faaliyetleri, iginde bulunduklar1 destinasyonu pazarlama amaci ile
hareket eden bireysel firmalarin kolektif calismalar1 sekillendirmekte ve

kolektif bir hareket sekli haline getirmektedir.



Pazarlama karmasi: Destinasyon yonetimi tarafindan belirli 6nceliklere gore
ortaya  konulacak  pazarlama  bilesenleri,  destinasyonun  arzinin
gelistirilmesine, talep yaratilmasina, ziyaret¢i memnuniyetinin arttirilmasina
ve yogun rekabet sartlari ile basa ¢ikilabilmesine yardimei olacaktir.
Pazarlama stratejileri: Bir destinasyonun basarisini etkileyen pek ¢ok etken
bulunmaktadir. Pazara bir ¢ok yeni destinasyonun girdigi ve mevcut
destinasyonlarin siirekli rekabet giiclerini arttirmaya ¢abaladigi gilinlimiizde,
kazangli bir turzim destinasyonu yaratmak kolay degildir. Dogru bir
konumlandirma yapma, ¢ekici bir imaja sahip olma ve giiclii bir marka
yaratma bir destinasyonun basarili olabilmesinde en 6nemli unsurlardir.
Konumlandirma: Bir destinasyonun kendisini potansiyel ziyaretgilerinin
akillarinda nasil konumlandiracagina karar verilmesi, bu destinasyonun
turizm rekabetindeki yerini belirlemektedir. Destinasyon, nail bilinmek,
hatirlanmak ve taninmak istiyorsa yapilan konumlandirma ¢aligmalar1 da bu
yonde olmalidir.

Imaj olusturulmasi: Turizm iiriinii soyut ve birbirine benzer oldugu igin
destinasyonlar arasindaki rekabet destinasyonlar1 imajlart araciligi ile
gerceklesmektedir. Bir destinasyonun basarili sekilde pazarlanabilmesi ve
¢ekim giicliniin arttirilmasi i¢in etkili bir imaj yaratmak 6n sarttir.

Marka yaratilmasi: Destinasyon markast bir destinasyonun kimligini
olusturan, farklilagtiran isim, logo, sembol ve grafik veya gorsel gosterimlerin
biitiintidiir.

Tanmitim faaliyetleri: Turizmde tanitim faaliyetleri, insanlarin ilgisini ¢ekme,
onlarda olumlu bir izlenim uyandirma, satin alma kararin1 vermeye ikna etme
gibi amaclar1 gerceklestirmeye yonelik yiiriitiliir. Bu faaliyetleri iki ayr
baslik altinda incelemek gerekmektedir. Bunlardan ilki iilke bazinda uygun
araslar kullanilarak yapilan makro calismalardir. ikincisi ise konaklama
tesisleri, seyahat acentalari, tur operatorleri gibi yerel isletmeler tarafindan
yiiriitiilen tanitim faaliyetleridir.

Destinasyon pazarlama ve yénetim orgiitlerinin olusturulmasi:. Destinasyon
yonetim orgiitleri, ig veya tatil gibi amaglarla seyahat etme potansiyeli olan

ziyaretgileri ¢ekmek i¢in koordinasyon cabasi olan Orgiitlerdir. Bolgeyi bir



turizm destinasyon markasi olarak konumlandirma ve tanitma yoluyla alic1 ve
satictyl, diger bir deyisle arz ve talebi bir araya getirmek amaci ile hareket

ederler.

1.4. DESTINASYONUN OZELLIKLERI

Turizm siirekli degismekte ve yenilenmekte olan bir sektordiir. Turistlerin
beklentileri ve arzular1 degistikce her gegcen giin bu arzulari tatmin edebilmek ic¢in
yeni turizm tiirleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada destinasyonlarin sahip olduklari
turistik degerlerin de c¢esitlilik ve degiskenlik gostermesi ve ellerindeki turizm
varliklarina gore farkli turizm taleplerini karsilamaya yonelmeleri kacinilmazdir.

Atay (2003:36)’a gore destinasyonun ve {izerinde yasayan sakinlerin
ozellikleri su sekildedir:

Dogal ¢evresel ozellikler ve siire¢: Bu grupta daglar, goller, denizler, bitki ortiist,
toprak, sicaklik, temiz hava, erezyon deprem ve benzeri dogal olaylar etkilidir.
Ekonomik yap1 ve ekonomik gelisme: Bu grupta baslica; ekonomik gelismislik
diizeyi, ekonomik gelismenin 6zellikleri, yatirim sekilleri, destinasyon gelirlerinin
ithalat ve ihracatla ilgisi gibi ekonomik 6zellikler yer alir.

Sosyal yapt ve orgiitlenme: Yerel niifusun demografik yapisi, kiiltiiriin saglamligi,
sosyal faaliyetlerin yapisi ve kalitesi, sosyal Orgiitlerin yapisi, dini hayatin etkisi,
ziyaretgilere kars1 tutum gibi faktorler dikkate alinir.

Siyasal orgiitlenme.: Agirlama yapan iilkenin ve bdlgenin kiiltiirti oldukca 6nemlidir.
Ozellikle sosyalist ve kapitalist ilkelerin varligi, turist Orgiitlerinin turizme ne

derecede etkili olabildigi gibi unsurlar bu grupta yer alir.

1.5. DESTINASYON TURLERI

Destinasyonlar1 tiirlere ayirirken dikkate alinabilecek c¢ok cesitli fakorler
vardir. Cografi konum, hizmet verilen pazarin ve ziyaretginin yapis1 Ve sezonun
Ozellikleri bunlardan bazilaridir. (Atay, 2003:32) Bu nedenle destinasyonlarla ilgili
siniflandirma yapmak zor bir ugrastir. Farkli turist tipleri destinasyonlar1 farkli

amaglar i¢in kullanmaktadir. Bu da smiflandirmay1 daha da zorlastirmaktadir.
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Bununla birlikte destinasyonlar1 temel c¢ekicilik bilesenlerini g6z Oniinde
bulundurarak asagidaki sekilde siiflandirmak miimkiindiir. (Buhalis, 2000:102-103)

a. Kentsel destinasyonlar: Kentsel destinasyonlar tarih boyunca turistleri

C.

kendine c¢ekmistir. Eski c¢aglarda insanlar sehirlere ve kasabalara
politikacilarla ve is arkadaslariyla goriismeye giderlerdi. Kendilerini dine
adamis insanlar da baska sehirlerdeki tapinaklar1 ve dini merkezleri ziyaret
ederlerdi. Olimpiyat oyunlar1 gibi biiyiik spor aktiviteleri de o donemlerde
insanlar1 seyahat etmeye iten 6nemli unsurlar arasindaydi. Giiniimiizde de
pek c¢ok sehir daha biiyiikk ¢apta organizasyonlari hayata gecirebilecek
konferans ve sergi merkezleriyle, ulagtirma ve konaklama altyapisiyla
donatilmis durumdadir. Sehirler ayni zamanda dinlence turistlerini de
kendilerine cekmektedirler. Ozellikle hafta sonu gibi daha az ¢alisma dilimi
icinde kalan zamanlarda belirli turist tiplerinin ilgisini ¢ekerek turzimin
sezonluk Ozelliklerinden daha az etkilenmeye ¢alisirlar. Bunlara ilave olarak
sahip olduklari gelismis hastane ve kliniklerle saglik i¢in seyahat eden
insanlar1 da kendilerine ¢ekebilmektedirler.

Deniz kenari destinasyonlarr: Deniz kenarlar1 geleneksel tatil yerleri olarak
hizmet vermektedir. Ozellikle soguk iklimlerde yasayan insanlar tatil
zamanlarinda deniz kenari yerlere gidip buralarda deniz kum giines turizmine
katilmay1 tercih ederler. Mesela avrupanin kuzey kesimlerinde yasayan
insanlarin taillerinde giliney kesimlere inmesi aligildik bir durumdur. Ancak
1970’ler de toplu turzimin yayginlagsmasiyla birlikte deniz kenar1 bazi
destinasyonlar ¢ekim giiclerini kaybetmistir. Toplu turizm ve paket satin alma
Ogelerinin yerlesmesiyle daha uzak yerlere daha kolay ve daha ucuza gitme
opsiyonu ortaya c¢ikmistir. Deniz kenar1 destinasyonlar yerlesim yerine
yakinliklaridan dolay1 sahip olduklari avantaji yitirmistir. Ornegin, Londra’da
yasayan biri genellikle tatili icin Bournemoth ya da Brighton gibi yerleri
tercih ederken bunun yerine Ispanya kiyilarinda tatilini yapmay: tercih
edebilir hale gelmistir.

Kis destinasyonlart: Bu gibi destinasyonlar genel olarak kayak ve benzeri kis
sporlarin1 gergeklestirmek isteyenler tarafindan tercih edilmektedir. Ama

sadece bununla smirli degildirler. Sezon disinda da ziyaretci alirlar. Dogayla
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d.

i¢c ice olmak isteyen turzim tiiketicisi dag yiiriiylisleri, kamp kurma ya da
kesif arzusu gibi unsurlarin etkisinde bu gibi destinasyonlar1 ziyaret
edebilmektedir. Daglara yakin goller, nehirler gibi dogal varliklar da bu gibi
yerleri daha tercih edilebilir hale getirmektedir.

Kirsal destinasyonlar: Kirsal kesimde yasayan insanlar ve ¢iftgiler, turizm
tiiketicilerinin dogaya donme ve tarimsal aktivitelere katilma heveslerinden
faydalanirlar. Ancak bu gibi yerlerde yap1 degismekte ve tarimsal iiretim
tesisleri cogunlukla dinlence yerlerine ¢evrilmektedir. Bu da tarimin turizmin
etkisiyle yavasca gerilemesine sebep olmaktadir. Bunun baslica nedeni
turizmin ¢ogu kirsal bolgede gelisim igin bir arag ve sebep olarak
goriilmesidir. Bu gibi yerlerde ziyaretciler isterlerse tarimsal aktivitelere
katilirlar ya da daha pasif bir rol oynarlar.

Otantik iigtincii diinya destinasyonlari: Otantik tlkelerdeki (¢ogunlukla
liclincli diinya {ilkeleri) destinasyonlar ¢ogunlukla ticra yerlerdir. Turizm
altyapisinin  eksikligi goriilen yapilar1 nedeniyle bir grup ziyaretgiyi
kendilerine ¢ekmektedirler. Bu turist tipi genellikle maceract ve modern
hayatin konforunu bir kenara birakmaya hazir kisilerden olusur. Yerel halk ve
el degmemis cevreyle etkilesime girmek isterler. Ancak bu gibi
destinasyonlarin kaynaklarini siirdiirebilmek adina dikkatli hareket etmeleri
ve 1yi planlama yapmalar1 gerekmektedir.

Essiz-egzotik-seckin destinasyonlar: Bu sekilde siniflandirlan destinasyonlar
essiz ve degerli bir deneyim sunarlar. Bu nedenle “yasam boyu bir kere”
deyimiyle ve yiiksek fiyatlarla pazarlanirlar. Bazi1 destinasyonlarda
ziyaretgilerini kontrol altinda tutmak i¢in ulasim sistemlerini, konaklama
kapasitelerini, vize ya da gog¢menlik izinlerini denetledikleri bir takim
sistemler faaliyet gosterir. Genel olarak toplu turizme karsi bir politika
sergilerler. Bu sayede ziyaret¢i sayilarini azaltirken gelen ziyaretginin kisi

bas1 biraktig1 geliri yiikseltirler.

Buhalis’e (2000:100) ana hedef pazarlar ve tstlendikleri aktiviteler Tablo 2’de

verildigi sekildedir.
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Tablo 2: Ana Hedef Pazarlar ve Ustlendikleri Aktiviteler

Destinasyon Cesidi

Misteriler

Aktiviteler

Kent

Deniz kenar

Yiksek daghk balgeler

Kirsal

Otantik Oglnch dinya

Ozgiin-egzotik-Gzel

Business-MICE
Leisure

Business-MICE

Leisure

Business-MICE

Leisure

Business-MICE

Leisure

Business-MICE

Leisure

Business-MICE

Leisure

Toplantilar-tesvikler- konferanslar-
sergiler-egitim-din-saglk

Turistik geziler-alisveris-gbsteriler-
gunabirlik geziler

Toplantilar-tesvikler- konferanslar-
sergiler
Deniz-giines-kum-seks-spor

Toplantilar-tesvikler- konferanslar-
sergiler
Kayak-dagsporlar-saghk

Toplantilar-tesvikler- konferanslar-
sergiler

Dinlenme-tanm-egitim aktiviteleri-
spor

Is olanaklarini kesfetme-tesvikler
Macera-otantik-bagislar-ozelilgiler

Toplantilar-tesvikler-inzivaya
cekilme
Ozelkutlamalar-balay-yildénamleri

Kaynak: Buhalis, 2000:100

Atay (2003:32)’1n siniflandirmasina gore ise destinasyonlar iki ana grupta
incelenebilirler. Birinci grup dogrudan turistik amaglarla gelistirilmis ve gelirleri
turizm gelirlerine dayanan, belli turistik varliklarini {irlin olarak satisa sunan
destinasyonlardir. Kusadas1 gibi tatil beldeleri ya da eglence parklar1 bu sinifa 6rnek
verilebilir. Ikinci ana grup ise varolusu ve gelirleri turizme bagli olmayan ancak
sahip oldugu kiiltiirel, tarihsel vb. degerler ziyaret¢ilerin ilgisini ¢ekerek turizm geliri
de saglamalarina yardime1 olan destinasyonlardir. Bu gruba da New York, Istanbul,
Roma gibi diinyanin taninmig sehirleri 6rnek verilebilir. Yapilan smiflandirmalara
verilebilecek bir bagka Ornek ise destinasyonlart makro ve mikro destinasyonlar
olarak ikiye ayirmaktir. Fiziki, algiya dayali ya da pazar taratindan olusturulmus belli
bir sinir1 olan destinasyonlar mikro destinasyonlardir. Bu destinasyonlarin bir veya
birden fazlasini kapsayan destinasyonlar ise makro destinasyonlardir (Kotler, Bowen

ve Makens, 1999:648). Bu ayrimdan yola ¢ikarak &rneklendirecek olursak
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Kusadasi’na giden bir turist mikro diizeyde Kusadasi destinasyonunu ziyaret
etmektedir, ancak i¢inde bulundugu makro destinasyon, Kusadasi ve baska mikro
destinasyonlar1 da sinirlari i¢inde barindiran Aydin ilidir.

Bununla birlikte; egitim, din, tatil, spor, dini ziyaret, kiiltiir, iklim, cografi
ozellikler vb motiflerin etkisinde seyahat eden ziyaretgilerin sececegi destinasyon,
kalis siiresi, orada katilacagi aktiviteler, etkisinde olduklar1 seyahat amacina gore
sekillenecek ve degiskenlik gosterecektir. Bu nedenle destinasyonlar ziyaretgilerini
ziyarete iten sebepler ve ¢ekim unsurlarina gére de gruplara ayrilabilirler (Gtiripek,
2013:52). Farkli turizm tirleri dikkate alinarak bu listenin, spor turizmi
destinasyonlar1,  kiiltiir ~ destinasyonlari, aligveris  destinasyonlari,  balay1
destinasyonlar1 gibi ziyaretgilerin ana seyahat etme sebeplerine gore ve farkli pazar

dilimlerinin 6zelliklerine gore siniflandirilmasi da miimkiindiir.

1.6. DESTINASYON PAZARLAMASI

Turizm pazarlamasi turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya dolayl olarak
turizm dagitim kanallar1 aracilifiyla yerel bolgesel veya ulaslararasi Olgekte bu
driinlerin son tiiketicisi olan turiste ulastirilmast ve yeni turistik tliketim
ihtiyaglarmin ortaya ¢ikarilmasi ile ilgili faaliyetlerin biitiiniidiir. (Hacioglu, 2008:46)
Bu tanimlama turizm pazarlamasina dair yapilan pek c¢ok tanimlamadan sadece
birisidir.

Turizm pazarlamasinin tanimiyla ilgili simdiye kadar pek ¢ok kurum, kurulus
ve akademisyen tarafindan ¢alismalar yapilmis ve ortaya birbirinden farkli tanimlar
konmustur (Uygur, 2007 ; Rizaoglu, 2004). Tanimlarin birbirinden farklilik
gostermesinin  asil nedeni turizm sektdriiniin kapsaminin belirlenmesindeki
giicliiktiir. Farkli iilkelerde ortaya ¢ikan turizm sektdriiniin kapsamini belirlemeye
yonelik degisik uygulamalar da yapilan tanimlart ¢esitlendirmektedir. Buna ilave
olarak sektoriin kapsamini belirlerken bolge veya isletme olarak turizm unsurlarinin
boyutlarinin dikkate alinig sekli de tanimlar iizerinde etkili olabilmektedir (Kozak,
2010:26). Turizm pazarlamasini diger sektorlerin pazarlamasindan farkli kilan turizm
trlinliniin hizmet olmasidir. Hizmetin kendine has ozelliklerinden dolay1 turizm

pazarlamasmin isleyisi bazi1 farkliliklar gerektirmektedir. Bunun en basit 6rnegi
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turizm {riiniiniin yerinde tiiketim gerekliligidir. Turizm iirliniiniin tliketicisi turizm
irtiniinii yani hizmeti tretildigi yere giderek almak zorundadir (Uygur, 2007:67).
Turizm pazarlamasinin tanimi yapilirken turizm {irtiniinii diger tirtinlerden ayiran bu
ve benzeri 6zellikler de dikkate alinmalidar.

Turizm pazarlamasinin  ozellikleri incelendiginde mal pazarlamanin
Ozelliklerinden farkli olduklart goriiliir. Bir kism1 hizmet pazarlamasiyla ayni olsa da
turizm pazarlamasinin kendine has 6zellikleri vardir (Kozak, 2010:29).

Turizm pazarlamasimnin sahip oldugu o6zellikler su baghiklar altinda
toplanabilir:

o Turizm iiriinii biiyiik 6lgiide soyuttur: Turizm isletmeleri soyut ve somut
unsurlarin birarada bulundugu isletmelerdir. Somut unsurlar yardimiyla,
turizmin soyut iirlinii olan hizmet ortaya konur (Uygur, 2007:71). Tiiketiciye
sunulan yiyecek, icecek ve pastane iiriinii gibi {iriinler ise turizm sektdriiniin
somut tiriinleri arasinda sayilabilirler (Kozak, 2010:30).

o Turizm sektorii emek yogun bir sektordiir: Turizm sektorii hizmet yogun ve
insan etkilesimi gerektiren bir sektdrdiir. Hizmeti sunan insandir ve o insanin
1sini sevmesi kendi performansini etkiledigi gibi ayni oranda miisterinin de
isletmeye kars1 olan yargilarini iyi yonde etkilemektedir (Uygur, 2007:71).

o  Turizm hizmeti tiretildigi yerde tiiketilir: Turizm iriinii iretildigi ortamdan
ayrilarak miisteriye sunulamaz. Bir otelin deniz kenarinda ya da dag eteginde
olmasi {irlinlin bir pargasidir ve tiiketiciye sunulan degerler arasinda yer alir
(Kozak, 2010:30). Bu hizmeti almak isteyen tiiketici bulundugu yere gitmek
zorundadir.

o Turizmin tiriinii stoklanamaz: Turizm isletmesi irettigi hizmeti talebin az
oldugu donemde stoklayarak talebin ¢ok oldugu donemde tiiketime sunma
imkanma sahip degildir. Ornegin, bir otel isletmesi kapasitesini asan
rezervasyonu kapasitesinin altinda rezervasyon aldigir tarihe aktaramaz
(Uygur, 2007:71).

o Turizm iiriinii standart degildir: Turizm hizmetinin insan tarafindan veriliyor
olmas1 hizmetin degisken olmasina neden olmaktadir. Isin igerisinde insan
yogunlugu arttikga bu da kalitede farklilasmalar yaratmaktadir (Uygur,

2007:71). Bu farkliliklar hizmeti veren kisiye, hizmeti veren kisinin ruh
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haline, hatta hizmetin giiniin hangi saatinde verildigine ve bunun gibi pek ¢ok
degiskene gore ¢esitlenmektedir.

Turizm isletmelerinde talep degiskendir: Turizm pazarlamasi farkli misteri
davraniglarina gore farkli turizm bigimleri oldugunu ve talep ve beklentilerin
bu yonde gelismekte ve degismekte oldugunu 6ngoriir. Bu nedenle belirli ve
duragan bir kitleye degil, esnek ve degisken bir kitleye gore c¢alismak
gerekmektedir. Bir yandan uluslararast pazara egemen olan turistik
beklentilere uyum saglarken bir yandan da iiriin i¢in &znel Ozellikler
yaratilmalidir (Kozak, 2010:30).

Talebi onceden belirlemek zor ve risklidir: Turizm talebi ¢ok hassas bir
yapidadir ve c¢evredeki degismelerden ¢ok kolay etkilenir. Rezervasyon
iptalleri ¢ok sik karsilasilan bir durumdur. Talebin bu kadar hassas olmasi
ekonomik politik ve ¢evresel pek c¢ok nedenle ¢ok hizli degisebilmesine
neden olmaktadir. Ayrica talebin mevsimsel olarak da degiskenlik gosterdigi
bilinmektedir. Talep dalgalanmalarindan daha az etkilenmek icin turizm
isletmelerinin bu yonde giiclii stratejiler gelistirmesi gerekmektedir (Uygur,
2007:72).

Turistik iirtinlerin gelistirilmesi ve piyasaya siiriilmesi daha kolaydir:
Turistik riinler renk, etiket, marka, ambalaj ve standartlagtirma gibi
stireclerden ge¢medikleri i¢in pazarlamanin bu firiinlere uygulanmasi daha
kolay ve daha hizhidir. Turistik tirlinler bir islemleme siirecinden gecer ve
herhangi bir islemleme teknolojisi gerektirmeden insan yaraticilifina ve
yeteneklerine bagli olarak ortaya ¢ikarlar (Rizaoglu, 2004:35).

Satin alma kararimin hissi ve daha zor olusu: Turizm triinlinii satin almak,
somut bir lirlinii almakta oldugu gibi bir maddi ihtiyacin giderilmesi
gerekliligine dayanmamaktadir, manevi bir ihtiyac1 karsilamaya yoneliktir.
Bu nedenle satin alma siirecinde duygularin rolii daha 6n plandadir (Kozak,
2010:31). Ayrica somut bir iiriinde oldugu gibi satin almadan Once {iriinii
incelemek ve buna gore alim karar1 vermek imkansizdir. Tiiketici turizm
tirtiniinii satin aldiginda ancak bu tirlinti tiretildigi ve tiiketilecegi yere bizzat
gittigi zaman test edebilmektedir. Bu durum da satin alma kararinin daha zor

verilmesine neden olmaktadir (Uygur, 2007:72).
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Turizm pazarlamasinda dagitim ters yonliidiir: Turistik iirliniin ortaya ¢ikisi
ile tiiketimi eszamanlidir. Bu nedenle turistik {iriin somut {iriinlerde oldugu
gibi tiiketiciye ulastirilamaz. Tasinmasi gereken insandir. Ancak insanlarin
tasinmasi mallarin taginmasindan ¢ok farklidir. Mallar paketlenerek
tagmabilir ama insan tasinirken de rahathiga gereksinim duyar. Fiziksel ve
zihinsel olarak korunacak sekilde yerine ulastirilmalidir ¢iinkii mala gelen
zararin aksine insana gelen zararin telafisi yoktur (Rizaoglu, 2004:36).

Turizm iirtintiniin benzerinin yapilmast kolaydir: Turizm irlinleri soyut
dogalar1 geregi diger mallar gibi patentlerle korunamamaktadir. Ortaya ¢ikan
her yeni turizm iirliinii sektordeki diger isletmeler tarafindan dogrudan taklit
edilip bir benzeri hayata gegirilebilir. Bu nedenle turizm sektoriindeki
isletmeler siirekli kendilerini rakiplerinden farkli kilacak yenilikler yaratmaya
calismak zorundadir (Uygur, 2007:73).

Turizm iiriintiniin aynen taklit edilmesi zordur: Turizm irilinliniin benzerinin
kolayca yapilabiliyor olmasina karsin birebir aynisint yapmak imkansizdir.
Bunun sebebi iiretimdeki insan faktoriiniin etkisidir. Hernekadar bir yemegin
patentini almak c¢ok olas1 olmasa da iki ayr1 isletmedeki iki ayr1 ag¢inin ayni
yemegi birebir ayni tat ve kokuda yapabilmeleri imkansizdir (Kozak,
2010:33).

Turizm iiriinii yiiksek sabit maliyetler gerektirir: Turizm isletmelerinin ise
bagladiklar1 sermayenin doniisii zaman alabilmektedir. Bunun nedeni turizm
hizmeti sunabilmek icin fiziksel unsurlara ihtiya¢ duyulmasidir. Bu fiziksel
unsurlarin ¢ogu sabit sermaye gerektiren tesislerdir. Turizm {istyapisini
olusturan bu tesisleri ortaya koymak icin biiyiikk sermayeler gerekir ancak
yapilan bu yatirimin geri doniisii hemen gerceklesmez. Ayrica turizm
Uriiniinlin  mevsimlik yapisi da sermayenin geri donilis siiresini
uzatabilmektedir (Uygur, 2007:73).

Turizm Jdiriinii tamamlayict kurulus ve iiriinlere bagimhidir: Turizm temel
olarak bir tiiketicinin turizm mahaline gelerek orada konaklamasi esasina
dayanir. Ancak tiiketicinin tesise gelene kadar ve geldikten sonra gectigi
baska asamalar vardir. Ornegin tiiketiciyi turizm mahaline ulastiran ulasim

kurumu turizm iriiniiniin bir pargast olur. Bu asamaya kadar faaliyette
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bulunan tur operatdrleri ve seyahat acentas: gibi kurumlarda turizm {iriiniine
etki eden faktorlerden bazilaridir. Hatta tliketici konakladigi yerde dolasmaya
ciktiginda yerli halkin ona davranisi, bindigi taksi sofOriinliin tutumu bile
onun tatilinden aldig1 keyifi etkileyecek faktorlerdir, yani onlar da turizm
tirtiniiniin bir pargasi haline gelmistir (Kozak, 2010:32).

e Daha ¢cok dolaysiz pazarlamayr gerektirir: Turistik iirlin isleme ve tiikketim
yerinin aynt olmasit nedeniyle bu drlinleri ortaya koyanlardan
ayrilamadiklarindan dolaysiz dagitim zorunlu olmaktadir. Paketleme,
stoklama, fiziksel denetim, dagitim gibi siireclerden ge¢mezler. Bu nedenle
ve bu drilinlerin sahipliginin aktarilabilmesi de s6z konusu olmadigindan

dagitim kanallarinda yardimci aracilara rol verilmektedir (Rizaoglu,
2004:35).

Destinasyon pazarlamasi bir destinasyonun sahip oldugu degerler yani
drettigi turizm Uriinii dogrultusunda, bu {iriiniin hedef pazarlarda yer almasini
saglamak ve kendisine en ¢ok kar1 getirecek sekilde pazarlayabilmek amaci ile
turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak {irlin ile ilgili aragtirma, tahmin ve
secim yapma, karar ve uygulamalarinin biitiiniidiir. Genel olarak iki ana baglik
altinda toplanabilir. Bu bagliklardan ilki bir destinasyonun sahip oldugu degerlerin en
verimli sekilde kullanilabilecegi pazarlarin tespit edilmesidir. Ikinci baslik ise segilen
pazardaki potansiyel tiiketicilerin destinasyonun sundugu turizm {iriiniinii satin alma
kararmi etkilemek konusunda planlama, {retim ve tanitim c¢alismalarinin
yapilmasidir (Ozer, 2012:164).

Destinasyon pazarlamasi turizm pazarlamasinin kalbi sayilabilir. Ciinki
ulagtirma, konaklama, eglence gibi turizm sektoriiniin diger bilesenlerini birbirine
baglayacak zemini hazirlayan katalizor destinasyondur. Insanlar bir yere gitmeyi
istemedikleri stirece onlar1 ulastirmak, konaklatmak ve eglendirmek adina yapilmis
biitliin ¢alismalar ve tedarik edilmis hersey bosuna olacaktir. Bu nedenle biitiin bu
hizmetlerin gerceklesebilmesi icin destinasyonun pazarlanmasi gerekmektedir
(Seaton ve Bennett, 1996:350).

Destinasyonlarin pazarlanmasinda dort genel stratejik amag¢ vardir. Bu

amaglar sunlardir (Karabiyik ve Inci, 2012:2-3):
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1- Bolgede yasayan halkin huzur ve refahini saglamak,

2- Bolgeye gelen ziyaretgilerin tatminlerini saglayarak onlart memnun etmek,

3- Yerel girisimcilerin karin1 en yliksege ¢ikarmak,

4- Sosyokiiltirel ve c¢evresel maliyetler ile ekonomik faydalar arasindaki

stirdiiriilebilir dengeyi saglayarak turizmin etkilerini en uygun hale getirmek.

1.7. DESTINASYON PAZARLAMA STRATEJILERI

Turizm destinasyonlarinin yapisi, yonetim ve pazarlama acisindan stratejik
yonetim uygulamalarini olduk¢a karmasik bir hale getirir. Destinasyonlarda
pazarlama hedefleri belirlenirtken genelde destinasyonun ziyaretci sayist ve gelen
ziyaretgilerin kisi bast ne kadar harcama yaptiklar1 géz 6niinde bulundurulur. Bir
stratejinin basarili sekilde uygulanmasi, insalar, kuruluslar ve isletmeler tarafindan
gerceklestirilen bir ¢cok hareketin entegrasyonudur. Bu baglamda bu entegrasyon
icinde yer alan biitlin aktdrlerin sorumluluk ve gérevlerinin bilincinde olmalar1 ve
biitiinsel strajeji i¢indeki rollerini anlamalar1 gerekmektedir (Ozdemir, 2007:94)

Diinya turizmindeki gelismeler g6z Ontine alindiginda rekabetin ulusal
diizeyden destinasyon boyutuna indigi goriilmektedir. Destinasyon pazarlamasi
cografi bir bolge veya kenti temsil etmekte ve genellikle uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinin bir unsuru olmaktadir. Buna ilave olarak turizm iirliniinii lireten
isletmelerin de bireysel pazarlama faaliyetleri de goriilmektedir. Bu nedenle
destinasyon pazarlamasinin iki agsamali bir faaliyet oldugunu ve ayni iriiniin iki farkli
aktor grubu tarafindan pazarlandigi soylenebilir. Bu ortak pazarlama faaliyetlerini
gerekli kilan ise turistik iirlinlin niteligidir. Bir destinasyonun bagariya ulasmasinin
pek ¢ok faktdre bagl oldugu giiniimiizde, yeni destinasyonlar siirekli pazara girip
kendine pay edinmeye calisirken eski destinasyonlar da rekabet kosullarini gelistirip
pazar paylarin1 korumaya cabalamaktadir. Bu baglamda basariya ulagmanin bu kadar
gii¢ oldugu bir ortamda giiglii pazarlama stratejileri gerekmektedir (Ersun ve Arslan,
2011:236-237).

Destinasyon pazarlamasinda uygulanabilecek ve destinasyonlarin basariya
ulagmasina yardime1 olabilecek stratejileri su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Pazar bolimlendirme
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e Hedef pazar se¢imi

o Konumlandirma

e Pazarlama karmasi

e Destinasyon imaj1 olusturma

e Destinasyon markas1 yaratma

1.7.1. Destinasyon Pazarlamasinda Pazar Boliimlendirme

Pazar bolimlendirme pazarin farkliliklarini belirleme c¢abalarindan olusur.
Pazar icerisindeki farkli insan tipleri farkli talep tiplerinin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Herhangi bir turistik iiriin sunuldugu her tiiketiciyi tatmin edemez.
Elbetteki tatmin olanlar ve olmayanlar olacaktir. Bu nedenle bdlimlendirme
calismalarinin esas1 dogru pazara dogru pazarlama karmasiyla iiriin sunmaktir (Atay,
2003:72).

Turistlerin turizm {riiniinii  segerken yaptiklar1 tercihler kendi kisilik
0zelliklerine ve turizm {riiniinden beklentilerine goére sekillenmektedir. Bu baglamda
seyahat edecekleri yerler, konaklayacaklar1 yerler ve bu unsurlardan beklentileri de
farklilik gosterecektir. Her destinasyonun biitiin turistlere hitap ettigini diistinmek
hata olur. Bu nedenle destinasyon pazarlamasi yapilirken bu farkliliklar goz ontinde
bulundurulup hedef pazarlar ona gore belirlendiginde destinasyonlar daha basarili
olabilmektedir. (Karabiyik ve Inci, 2012: 8).

Pazar boliimlendirmenin en temel gerekgesi; pazarlama etkinliklerini belli
noktalarda yogunlagtirmak ve mevcut biitgeyi en verimli sekilde pazarlama
faaliyetlerine dagitmaktir. Yapilan arastirmalar turizmde pazarim pek ¢ok alt
bolimden olusabilecegini gostermektedir. Homojen nitelikteki pazar boliimlerinin
bilinmesi isletmecilere, ziyaretcilere sunulacak hizmetlerin onlarin beklenti ve
gereksinimlerine en uygun sekile uyarlanmasi1 konusunda kolaylik saglar. Buna ek
olarak, belli zaman araliklarinda kar elde etmek ac¢isindan en miisait olan pazar
boliimlerini tespit etmek ve pazarlama faaliyetlerini bu pazarlara yonlendirme, hatta
rakiplerin hizmet vermedigi pazarlar1 belirleyerek bu pazarlardan da kar saglama

imkani sunar (Kozak, 2010:100).
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Tablo 3: Pazar Boliimlendirme Kriterleri ve Kullanim Ozellikleri

KRITERLER KULLANIM OZELLIKLERI
-Pivasa iizerine kesin veriler
L -Devam etme aragtumast
Cinsiyet -Degisik otelcilik rekreasyonlan
Demografik Vas -Hizmetlerin talebe uyumu
, ’ -Reklam hedefi
(niifus)
-Konaklama iinitesine uyum
Aile Olusumm -Yemek uyum
-Otelcilik eglencelerine uyum
ve Bityiikligi -Promasvon faalivetleri
Balgeler -Mevsimlik ozellik
. -Turistik donatm, el sanatlart
5 (Lclim, yasam -Bélgesel promosvon kampanvalar
Cografi e :
aliskanlsklars, -Kuvvetli ve zavif noktalarm
adetler, belirlenmesi
-Smiflarm belirlenmesi
Gelir -Psikolojik fivatlar
-Reklam/promosvon kampamyvalari
Meslek -Turistik gétiini fivatlarm
belirlenmesi
Sosyal stafii -Miisteri profilinin belirlenmesi
Sosyal ve Smiflandirmas -Davraniglarin incelenmesi
Ekonomik Yagam ekl -Arzm talebe adaptasyonu
Din ve -Yemekler
o -Ozel donatmlar
Dini uygulama -Arzm talebe adaptasyonu
Till-:_&ﬂm | “Turistik davranss-Thtivaglar
Davransslan -Giidileme arastrmast

Kaynak: Hacioglu, 2010:33
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Hacioglu (2010:32)’na gore ise pazar boliimlendirme yapmanin amact
biitiin tiiketicilere ayn1 anda hizmet verilemeyeceginden dolayr mevcut sinirh
kaynaklarla en uygun tiiketici tipinin segilmesidir. Pazar boliimlendirme Kriterlerini
ve bu kriterlerin kullanim 6zelliklerini Tablo 1°deki sekliyle siralamistir.

Kozak (2010:105) ise turizm sektoriinde hedef alinan i¢ ve dis pazarlarin
ortak oOzelliklerini dikkate alarak boliimlendirme Olgiitlerinde dikkate alinan
degiskenleri asagidaki sekilde ortaya koymustur:

e Cografi temele gore

e Demografik temele gore

e Psikolojik temele gore

e Davranigsal temele gore

e Beslenme ve saglik durumu temeline gore
e Yarar temeline gore

e Satin alma davraniglar temeline gore

e Satin almanin dénemi temeline gore

e Turizme katilim amaci temeline gore

e Motivasyon temeline gore

e Bilgi arama temeline gore

Buna ilave olarak Atay (2003:71-72), pazar bolimlendirmesi nasil olmali,
iriin hangi tiiketici kesimine hitap etmeli gibi sorularin cevaplarini arayan
isletmelerin boliimlendirme c¢alismlarini yaparken dikkat etmesi gereken su unsurlara
dikkat ¢ekmektedir:

Olc¢iilebilirlik: Secilen pazar dilimindeki potansiyel turist miktar1 dogru
sekilde tahmin edilebilecek mi?

Giivenilirlik: Segilen pazar diliminde uygun pazarlama faaliyetlerini
desteklemeye yetecek miktarda turist var mi1?

Giris-¢ikis kolayligi: Secgilen pazardaki turistlere normal dagitim ve satis
faaliyetleriyle ulagmak miimkiin olabilecek mi? Bu ne kadar kolay olacak?

Dayaniklilik: Segilen pazarin gelismesi durumunda pazar dilimi 6zelligini
koruyabilecek mi? Yeni rakipler pazara girdiginde pazar dilimi cazip olmaya devam

edebilecek mi?
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Rekabet giicii: Secgilen pazar diliminde rakiplere gbre ne gibi avantajlar
mevcut?

Pazar1 uygun kriterlere gore boliimlendirmek, ihtiyaglar1 benzer olan tiiketici
gruplarimi  ortaya koymaktadir. Cagdas pazarlamanin temelinin tiiketici
memnuniyetinin saglanmast oldugunu goz Oniine alirsak, isletmenin istenen
hedeflere ulasip ulasamayacaginda pazar boliimlendirme belirleyici faktor olarak

kendini gostermektedir (Tekin, 2012:44).

1.7.2. Destinasyon Pazarlamasinda Hedef Pazar Sec¢imi

Hedef pazar secimi pazar boliimlendirmesi gergeklestirildikten sonra
pazarlama yonetimini bekleyen karar asamasidir. Bu noktada dikkate alinmasi
gereken iki 6nemli husus vardir. Bunlardan ilki, pazar bolimiiniin ¢ekiciligidir.
Rekabet kosullari, pazar talebi ve dlgek ekonomisi o pazarin ¢ekiciligini belirleyen
faktorlerdir. Dikkate alinmasi gereken diger husus ise turizm isletmesinin ya da
turizm bolgesinin pazarlama faaliyetini yapan orgiitiin sahip oldugu kaynaklardir.
Ilgili pazar boliimiiniin amaglara uygun olup olmadig1 ve kaynaklarin elverisli olup
olmadigina bakilir. Diger bir deyisle, turizm boliimi pazarlama faaliyetleri yliriitmek
icin cekici ve uzun vadeli amaglara uygun olsa bile eger orgiitiin ya da isletmenin
kaynaklart bu faaliyeti yiirlitmeye yeterli degilse o donem igin
degerlendirilemeyecektir (Kozak, 2010:118).

Bir destinasyon dogal hedef kitlesi olan ziyaretgileri iki sekilde segebilir. I1ki;
mevcut ziyaretgilerinin  Ozelliklerini incelemektir. Nereden geliyorlar? Neden
geliyorlar? Demografik o6zellikleri neler? Ne kadar memnunlar? Tekrar geliyorlar
m1? Ne kadar harcama yapiyorlar? Bu ve benzeri sorularin cevaplarinit ortaya
koyduktan sonra planlamacilar hangi ziyaretci tipini hedef alicaklarimi tespit
edebilirler. Ikincisi de mevcut c¢ekim unsurlarini incelemek ve bunlarin hangi
kesimlere hitap edebilecegini arastirmaktir. Ciinkii mevcut ziyaretgiler biitiin
potansiyel ziyaret¢i kesimlerini temsil etmiyor olabilirler. Bu arastirmalar yapilip
hedef Kitle tipi tespit edildikten sonra ise planlamacilar bu insanlarin nerede

yasadiklarin1 belirlemeli, hangi iilke veya sehirlerin bu gruplari en ¢cok baridirdigin
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tespit edip pazarlama eforlarini o bolgelerde yogunlastirmahidirlar (Kotler, Bowen ve
Makens, 1999:660).
Hedef pazar se¢imi yapilmadan Once strateji se¢imi yapilmalidir. Bu noktada

secilebilecek 4 alternatif strateji s6z konusudur (Mucuk, 2007:108)

e Farklilagtirrlmamis pazarlama stratejisi (tiim pazar).

o Farklilastirilmis pazarlama stratejisi (cok bolim).

e Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi (tek boliim).

e Mikro pazarlama stratejisi.
Farklilagtirrimamig pazarlama stratejisi: Bu stratejide pazar tek bir biitiin halinde ele
aliir pazardaki kitle farkliliklar1 g6z ardi edilerek iirlin ve pazarlama en ¢ok kisiyi
cekecek sekilde gelistirilmeye ¢alisilir. Bu stratejiyi benimseyen bolge ya da isletme,
kitlesel reklam faaliyetlerinde bulunur (Kozak, 2010:121).
Farkhilastiriimig pazarlama stratejisi: Bu stratejide turizm {iriinii pazarin her boliimii
icin farkli 6zelliklerde iiretilmektedir. Bu da; turizm driiniiniin farklilastirilmasi,
hizmetin farklilagtirilmasi, personelin farklilastirilmasi, imajin farklilagtirilmasi gibi
stratejilerle hareket etmeyi gerektirir (Kozak, 2010:121).
Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi: Bu strateji pazarin igindeki boliimlerden
sadece birini pazar olarak se¢me ve biitlin imkanlar1 bu boliime yonlendirmeye
yonelik bir stratejidir. Biiyiik bir pazardan kiigiik bir pay almaktansa kiigiik bir
pazarda biiyiik bir pay sahibi olmak tercih edilir. Genellikle kaynaklari smnirli
isletmeler ve bolgeler tarafindan uygulanir (Mucuk, 2007:110).
Mikro pazarlama stratejisi: Bu stratejide tiim pazar ya da pazarin birka¢ boliimi
hedeflenmez. Yerel bir miisteri grubunun, hatta bireyin ihtiyaclarina gore pazarlama

yapilir (Mucuk, 2007:110).

1.7.3. Destinasyon Pazarlamasinda Konumlandirma

Turizmde konumlandirma, bir destinasyon iiriiniiniin turistlere ne ifade
ettigidir. Herhangi bir pazarlama g¢abasi olmadan da bir destinasyonun turistlerin
akillarinda yer bulmasi miimkiindiir ancak dogru bir konumlama i¢in hedef pazar ve
bu pazardaki turistlerin ihtiyaglar1 ve beklentilerini bilmek yol gosterici olmak

acisindan onemlidir (Ersun ve Arslan, 2011:237).
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Destinasyona uygun hedef pazar bolimleri tespit edildikten sonra, bu pazar
boliimlerinden hangilerinde nasil konum alinacagma karar veririr. Turistin
beynindeki algiya yonelik yapilan bir uygulama olan konumlandirma, kisaca turistin
kafasinda tiriiniin 6zelliklerine dair bir imaj yaratma g¢abasidir (Atay, 2003:82).

Bir pazarlama planini, pazarlamacilarin bir destinasyon iiriiniiniin ne sunmast
gerektigi konusundaki fikirlerini dikkate alarak hazirlamaktansa, ziyaretcilerin
zihinlerinde ne oldugunu belirlemek ve bu ozellikleri giiglendirmeye ¢alismak
olmalidir. Bununla birlikte turizm ve seyahat isletmecilerince kullanilabilecek iki tip
konumlandirmadan bahsetmek miimkiindiir (Ozdemir, 2007:100):
isteklerine ve beklentilerine gore sekillendirmektir. Bu baglamda iiriine ve hizmete
uyarlama ve eklemeler yapilabilir.

Subjektif konumlama: Uriiniin ya da hizmetin &zelliklerine odaklanmadan
turistin aklindaki imaji1 sekillendirmeye, degistirmeye calismaktir. Destinasyon
baglaminda daha yaygin olan yontemdir.

Bir destinasyon i¢in en énemli stratejik kararin konumlandirma karar1 oldugu
sOylenebilir. Bunun nedeni konumlandirma caligmalarinin ziyaretgilerin algilarina
etki etmesi ve onlarin se¢im yapmalarina yardimci olmasidir. Ayrica rakiplere karsi
da etkin bir rekabetci durus sergilemek agisindan konumlandirma giiglii bir etkendir.
Pazarlama programinin biitlin bilesenleri konumu etkileyebilse de etkin bir
konumlandirma i¢in bir konumlandirma stratejisinden yararlanmakta fayda vardir.
Konumlandirma stratejisi pazarlama bilesenlerinin tutarli ve destekleyici olmasini
saglamaktadir. Bir destinasyon konumlandirma stratejisinin asamalar1 su sekildedir
(Karabiyik ve inci, 2012:8-9):

e Rekabet edilecek destinasyonlar1 belirlemek.

e Hedeflenen ziyaretgilerin destinasyonun zayif ve gii¢lii yanlarma iliskin
algilarini tespit etmek.

e Hedef pazardaki potansiyel ziyaretgiler tarafindan elde edilebilecek faydalar
belirlemek.

e Hedef pazardaki potansiyel ziyaretgilerin tercih edilen rekabetgi
destinasyonun gii¢lii ve zayif yonlerine dair algillarinin ne oldugunu

belirlemek.
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e Hedeflenen ziyaretgilerin destinasyonu rakiplerine gore nasil algiladigini
tespit etmek.

e Destinasyon i¢in en uygun konumu belirlemek.

1.7.4. Destinasyon Pazarlama Karmasi

Bir yonetim ve pazarlama stratejisine karar verildikten sonra destinasyonlarin
bir pazarlama karmasi gelistirmeleri gerekmektedir. Bu onlara her hedef markete
genis ve tiiketici istek ve ihtiyaglarma cevap verebilecek bir iiriin gergevesinde
yaklagmalarini saglayacaktir. Bir pazarlama karmasi gelistirmek her destinasyon i¢in,
hedef pazarlarmin tipine ve pek c¢ok dis etkene bagl bir ¢aligmadir (Buhalis,
2000:109).

Hedef pazarlar ve hedef pazarlara uygun stratejiler ve pazar pozisyonu
belirlendikten sonra destinasyonun hedef pazarlara girebilmesini ve bu pazarlarda
rekabet edebilmesini saglayacak bir grup pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi
gerekmektedir. Bu faaliyetlerin biitiiniine verilen isim pazarlama karmasidir (Atay,
2003:88).

Pazar bolimlendirme, hedef pazar belirleme ve konumlandirma
calismalarinin  son halkasi pazarlama karmasinin olusturulmast ya da
gelistirilmesidir. Ister tek boliime, ister cok boliime dayali pazarlama stratejisi
secilmis olsun, pazarlama karmasi olusturulmadan once hedef pazarin satis
potansiyeli Ol¢iilmeli ve satis tahminleri yapilmalidir. Bunun sebebi pazarlama
karmasini olusturmanin ¢ok kaynak harcamayi gerektiren bir ¢alisma olmasidir ve
hedef pazarin da harcanan bu kaynaklar1 hakli ¢ikaricak nitelikte oldugundan emin
olunmalidir (Mucuk, 2007:114).

Pazarlama karmasi, literatirde 4P olarak ifade edilen elemanlardan
olusmaktadir. 4P, “iiriin”, “fiyat”, “dagitim” ve “tutundurma’ kavramlarinmn Ingilizce
karsiliklar1 olan “product”, “price”, “place” ve “promotion”in bas harfleridir.
Geleneksel pazarlama karmasiin elemanlar1 olan bu kavramlara daha sonra hizmet
sektoriiniin gelismesine paralel olarak yenileri eklenmistir. Yapilan son eklemelerin

ardindan pazarlama karmasinin elemanlar1 asagidaki sekli almistir (Ozer, 2012:164):
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e Uriin (product)

e Fiyat (price)

e Dagitim (place)

e Tutundurma (promotion)

e Programlama (programming)
e Paketleme (packaging)

e Ortak ¢alisma (partnership)

e Birey (person)

e Siire¢ (process)

e Fiziksel ¢evre (physical environment)

1.7.4.1. Destinasyon Pazarlamasinda Uriin Karmasinin Olusturulmasi

Destinasyonlar turizm iriinlerinin karigimi niteliginde olup ziyaretcilere
entegre edilmis bir deneyim sunarlar. Bu iiriinler ilgili destinasyonun adi altinda
tilketilir. Yerel Olgekte sunulan mal, hizmet ve tatil deneyimlerinin birlesimi
destinasyondur (Kozak, 2010:139).

Destinasyonlar sahip olduklari turizm varliklarina gore, dahil olduklar1 hedef
pazarlara ¢ok fazla {irlin segene@i sunarlar. Bu nedenle {iriin stratejileri
oOlusturulurken hedef pazarlarin gereksinimlerine ve isteklerine cevap verecek sekilde
iiriin karmasi olusturulmalidir. Turistik iirlin analizinin ilk asamasi1 destinasyonun
hedeflerini ve turistik varliklari géz 6niinde bulundurularak ¢evresel analiz ve durum
analizinin yapilmasidir. Turistik iiriin destinasyonda arz edilen, hedef pazarin
kullanimina sunulan ve hedef pazardaki tiiketici kitlesine fayda saglayan iiriinler
toplamidir. Destinasyonlarin iiriin ¢ergevesi ¢ok genistir ancak her destinasyon icin
iirlin karmasinda destinasyona talebi en ¢ok arttiran bir lider iirlin bulunmaktadir.
Etkili bir iirin karmasi gelistirebilmek i¢in her destinasyon lider {irliniinii belirleyip
karmaya dahil etmelidir ¢linkii lider iiriin tek basma c¢ekim giicli saglayabilen ve

rakiplere kars1 rekabet avantaji yaratan iiriindiir. (Ozer, 2012:165).
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1.7.4.2. Destinasyon Pazarlamasinda Uriin Fiyatlandirma

Destinasyonda fiyat politikasi, destinasyonun sahip oldugu iiriinlere paha
bicilmesi siirecidir. Bu politika destinasyonun ve destinasyonda faaliyet gosteren
isletmelerin pazar hedeflerinin gergeklesmesini saglayacak sekilde olusturulmalidir.
Destinasyon pazarlamasinda fiyat, tiiketicilerin destinasyonun sahip oldugu iiriinlere
paket olarak 6dedikleri toplam fiyat olarak kabul edilebilir. Bu baglamda hedeflenen
turist kitlesinin destinasyonda uygulanan fiyatlar hakkinda bilgilendirilmesi
gerekmektedir (Ozer, 2012:166).

Turizm destinasyonlarinda pek c¢ok fiyatlandirma stratejisi uygulamak
miimkiindiir ancak fiyatlandirma destinasyonlar igin gii¢ bir siiregtir. Bunun nedeni
bireysel isletmelerin satig yerlerinde kendi fiyatlarim1 bagimsiz — sekilde
uygulamalaridir. Diger taraftan yerel tedarikgilerin de kendi fiyatlar1 vardir. Bundan
oOtiirii bir destinasyonda standartlastirilmig bir fiyat uygulamasina ulasmak nerdeyse
imkansiz bi ugrastir (Buhalis, 2000:110).

Fiyat organizasyonel amaclara ve bu amaclardan dogmus hedeflere gore
degerlendirilmelidir. Ozel sektor acisindan degerlendirildiginde bu hedefler pazar
pay1 elde etmek ve kar saglamaktir. Fiyatlandirma politikasinda rol oynayacak olan
etmenler de bunlardir. Diger taraftan kamu sektoriinii ele aldigimizda, hizmetlerin
topluma karsiliksiz sunulmasi temel karakteri olan kamu kuruluslart igin fiyat
belirlerken kar ve pazar pay1 daha az etkili faktorler olacaktir. Bunlara ek olarak
fiyat asagida belirtilen sekillerde talebi kontrol etmek icin bir ara¢ olarak
kullanilabilir (Seaton ve Bennett, 1996:137):

o Gelisi maksimize etmek: Bu yontem daha ¢ok kamu kuruluslar tarafindan
tercih edilmektedir. Cilinkii bu kuruluslarin performanslarinin 6l¢iitii topluma
sunduklar1 hizmetlerdir. Ancak bu yontem o0zel sektor tarafindan da
benimsenebilmektedir. Ozel isletmeler fiyatlarini diisiirerek ziyaretci sayisini
arttirtp, pazar iistlinde hakimiyet kurmak isteyebilirler.

o Gelisi sumrlamak: Fiyatlar1 yiikselterek turist gelisini azaltma ve yiiksek

gelirli bir turist kitlesine hitap etme yontemidir.
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Zaman dilimi icerisinde talebi kontol etmek: Bu yontem turizmin sezonluk
etkilerinden korunmak i¢in uygulanir. Yil igeriside turist talebinin giiclii
oldugu donemlerde fiyatlar1 yiiksek tutarken, diisiik sezonda da diisiik fiyatlar
sunarak ziyaret¢i sayist arttirilmaya ¢aligilir.

Belli bir alan igerisinde talebi kontrol etmek: Bu yontem genellikle sehir
merkezlerine olan talebi azaltmak i¢in kullanilir. Merkezi bolgeler yiiksek
fiyatlar uygulayarak insanlarin ilgisini azaltirken {icra yerler diisiik fiyatlarla

talep elde etmeye ¢alisir.

Kozak (2010:184)’a gore ise 9 fiyat politikasi mevcuttur, bu politikalar su sekilde

siralanabilir:

Pazarm kaymagini alma: Turizm Uriinlinii veya hizmetini pazara yiiksek
fiyatla sunmaya pazarin kaymagint almak adi verilmektedir. Bunu
gerceklestirebilmek i¢in pazarda talebin elastik olmasi, {iriiniin ya da hizmetin
kisa vadede rekabete girilebilecek ikamesinin olmamasi ve pazar dilimindeki
hedef tiiketicilerin alim giiciiniin iyi olmas1 gerekmektedir. Ozellikle turizm
sektoriinde ¢ok uygulanan bu sistem basta iyi karlar getirerek daha sonra fiyat
diistiriip satiglara devam etmek seklinde isler. Ayrica pazara diislik fiyatla
girildiginde fiyat yiikseltmek zor, ancak yiiksek fiyatla girildiginde fiyat
diistirmek kolaydir.

Pazara girme: Turizm isletmeleri ve destinasyonlar pazara giris ya da
biiylime donemlerinde daha fazla kar etmek ve pazar paylarini arttirmak icin
daha diisiik fiyatlar sunarak daha genis bir alici kitlesi elde etmeyi
deneyebilirler.

Psikolojik fiyatlama: psikolojik fiyatlama bir fiyatlama politikasindan ziyade
bir fiyat1 kabul ettirme politikasidir. Fiyatin belirlenmesinde bir islevi yoktur
ancak {irtine belirlenen fiyata gbére bir imaj yaratip tiiketicinin {iriinin bu
fiyata deger oldugunu diisiinmesi saglanir.

Reklam amacl fiyatlama:Turizm {iriinlerinin zararina satilarak ayni isletme
ya da destinasyon biinyesindeki diger iirlinlere talep c¢ekme c¢abasidir.
Destinasyon {iriinii paket iiriin seklinde oldugu icin o6zellikle destinasyon

pazarlamasinda yararlanilir.
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Indirim: Genellikle sezonluk dalgalanmalardan daha az zarar gormek icin
diisiik sezonda yapilan bir uygulamadir. Bununla birlikte toplu satin
almalarda belli bir satis alt sinirina uygulanarak satislari arttirmaya yonelik de
yarar saglamaktadir.

Cografi bolgelere gore fiyatlama: Belli bir cografi bolgeye yonelik fiyat
diisirmedir. Daha ¢ok zincir otellerde uygulanir, bu sayede zincirin zayif
halkalarina talep gonderilmeye calisilir. Destinasyonlarda ise destinasyon
icindeki bolgesel fiyat dagilimlarini degistirerek insan yogunluklarinin nerede
tutulacagi kontrol edilmeye calisilir.

Farkh fiyatlama: Turizm Uriiniiniin fiyatinin cesitli aracilara ve miisterilere
farkli olarak sunulmasidir. Bunun dayanag: genellikle araci ile veya miisteri
ile olan ikili iliskilerin ne kadar gii¢lii oldugudur. Ornegin, bir konaklama
isletmesi ticilincii kez gelen miisterisine ilk kez gelene verdiginden daha diisiik
fiyat verebilir.

Garantili fiyatlama: Fiyatlar iriiniin satin alimig ve kullanilig tarihine gore
garantili veya garantisiz olarak degiskenlik gosterebilmektedir. Ornegin, bir
ucak biletini 1 ay dnceden tam para 6deyerek alan yolcu o tarihteki fiyattan
faydalanirken, 6n 6deme yapmayan yolcu ddemeyi yaptigi tarihteki fiyata
tabi olabilir.

Sezonluk fiyatlama: Isletmelerin ve destinasyonlarin, talebin en iist seviyeye
¢iktig1 turzim sezonunda en yiiksek fiyatlar1 uygulayarak yilin sezon disinda

kalan kisminda diisiik fiyatlarla talep elde etme politikasidir.

1.7.4.3. Destinasyon Pazarlamasinda Dagitim Kanal

Glinlimiizde tretilen malin ¢ok kii¢iik bir kismu tiiketiciye lretildigi yerde

sunulur ve iiretim yerinde tiiketilir. Uretimin en biiyiik kismi ise gesitli aracilar

tarafindan tiiketiciye ulastirilir. Degisik isimlerle anilan bu aracilar {iretici ve tiiketici

arasindaki baglantiy1 saglayan kisi ya da kuruluslardir (Mucuk, 2007:259).

Dagitimin nihai amaci; dorgu kalitede ve miktarda {iriinii dogru zamanda,

dogru yerde, dogru maliyetle, dogru miisteriye teslim etmektir. Bir bélgenin tirliniini

tiiketicisiyle bir araya getiren biitiin aktorler toplulugu o bolgenin dagitim kanalini
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olusturur. Destinasyonlarin dagitimimnin 6nemi giderek yiikselmektedir. Bunun sebebi
sadece dagitim kanallarinin fiyatlarin belirlenmesinde 6nemli rol oynamasi, degil
ayni zamanda tedarik¢ilerin miisterileriyle hangi kosullar altinda bulusucagini
belirleyen aktorler olmalaridir (Buhalis, 2000:110-111).

Destinasyon pazarlamasinda kullanilacak dagitim kanallarinin destinasyonun
pazarlama stratejisine ve hedeflerine uygun sekilde yapilandirilmasi gerekmektedir.
Destinasyonun alacagr verim, destinasyon yonetiminin pazardaki mevcut ve
gelecekte varolacagi Ongoriillen egilimleri dikkate alarak dagitim sistemi olarak
kullanacagi araglari dogru yapilandirmasina ve yonlendirmesine baglidir. Bunlara ek
olarak dagitim sistemi olusturulurken pazarin yapisi, destinasyonun arz potansiyeli
ve rakiplerin durumu da dikkate alinmalidir (Atay, 2003:111).

Kozak (2010:168)’a gore turizm dagitim kanalinda yer alan aracilart su
sekilde siralamak miimkiindjir:

e Otel temsilcileri

e Seyahat acentalar1

e Tur operatorleri

e Ortak sisteme dahil olan isletmeler
e Bilgisayarl rezervasyon sistemleri
e Havayolu isletmeleri

e Tesvik seyahat planlamacilar

e Internet

1.7.4.4. Destinasyon Pazarlamasinda Tutundurma

Turizm isletmalerinin ve destinasyon yonetimlerinin pazarlama yonli
iletisimleri tutundurma kavramiyla ifade edilmektedir. Tutundurma turizm
tirlinlerinin pazarda kabul gérmelerini saglamak i¢in tiiketicinin ikna edilmesine
yonelik iletisim etkinliklerinin biitiiniidiir (Kozak, 2010:191-192).

Bir destinasyonun tutundurmasi alicilarla tedarikg¢iler arasinda farkindalig
arttirp satin alma karart vermeye ikna edecek iletisim kanallari olusturmaktir.
Destinayon tutundurmasi biitiin tedarik¢i ve yoneticilere mesaj verecek planli bir

kampanya gerektirir. Destinasyondaki tedarik¢iler cok cesitli ve tiiketiciler de
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diinyanin heryerine dagilmis durumda oldugu icin uygun maliyetli bir tutundurma
karmasi tasarlamak ¢ok zordur (Buhalis, 2000:112).

Giliniimiizde rastgele satislardan ¢ok, bilingli sekilde hazirlanmis iletisim ve
satis arttirma programlariyla tiiketicinin ve rakiplerin durumunu g6z Oniinde
bulundurarak pazarda rekabet giiciinii arttirma yontemi her gegen giin biraz daha
benimsenmektedir. Bu bakimdan ¢ogu isletme i¢in artik tutundurma faaliyetlerine
para harcayip harcamayacaklar1 degil, ne kadar ve ne sekilde harcayacaklar1 karari
onem kazanmistir. Tutundurmanin giinlimiizde bu kadar 6nem kazanmis olmasi su
faktorlere baglanabilir (Mucuk, 2007:173):

e Uretici ve tiiketici arasindaki fiziksel mesafelerin artmis olmast.

e Niifus artisina paralel olarak tiiketici sayisinda hatir1 sayilir artis gostermis
olmasi.

¢ Kisi basina diisen gelirin artigiyla pazarlarin da biiylimesi.

e ikame mallarin ve hizmetlerin ¢ogalmasiyla rekabetin de artmis olmast.

e Araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi.

e Gelir artisina bagli olarak tiiketicinin arzu ve ihtiyaglarinin degismis olmasi.

Kozak (2010:192)’a gore, turizm iriinlerinde, satigin arttirilmasi basta olmak
lizere ¢esitli pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirlmesi i¢in dogrudan, kisisel veya
kisisel olmayan dolayli yontemler, araglar, siirecler ve personel kullanilarak alicilara
ve diger muhataplara yonelik iletisimler gelistirme, yayma ve tim pazarlama
gelistirici  bilgi toplama teknikleri olarak tanimlanan tutundurma su araglarn
kullanmaktadir:

e Reklam: Hemen hemen tiim turizm destinasyonlari igin gelistirilmis olan
brosiirler, el ilanlar1 posterler gibi basili materyaller bu grupta yer alir.
Ozellikle Avrupa iilkelerinde toplu tasima araglarmm kalabalik hatlari
tizerinde, duraklarda hatta araglarin ilizerinde destinasyonlarin reklamlarina
rastlamak miimkiindiir (Aktas, 2007:121).

o Kigisel sans: Tiketici ile dogrudan iliski icerisinde olunmasi 6zellikle
destinasyonlar icin ¢ok yararlidir. Bu sayede tiiketici aklina takilanlar
dogrudan sorabilir, anlasilmayan konulara dogrudan aciklik getirilebilir,
kolaylikla geri bildirim alinabilir (Tekin, 2012:69).
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Hakla iliskiler ve duyurum: Halkla iligkilerin hedef kitleleri i¢ hedefler ve dis
hedefler olarak ikiye ayrilmaktadir. i¢ hedefler destinasyon igerisindeki
calisanlar ve yerel halktan olusurken dis hedefler, tiiketiciler, tedarikgiler,
yerel yénetimler, kuruluslar, dernekler, vakiflar vb. olmaktadir. i¢ hedeflere
ailenin bir parcast olduklar1 hissettirilirken dis hedeflerle iyi iliskiler
igcerisinde olmak hedeflenmektedir (Tekin, 2012:67).

Sanis gelistirme: Satig gelistirme satin alma kararmni tesvik etmek i¢in ticretsiz
olarak sunulan destek ve friinler toplami olarak tanimlanabilmektedir.
Destinasyon pazarlamasinda ise satig gelistirme faaliyetleri destinasyon ve
tiiketiciler arasinda olabildigi gibi dagitim kanali unsurlarina da sunulabilir
(Aktas, 2007:123).

Dogrudan pazarlama. Dogrudan pazarlamada oOncelikle hedef pazari
olusturan kitle belirlenmeli, daha sonra bu kitleye miimkiin olan her tiirlii
iletisim kanalindan ilgili mesaj iletilmelidir. Bu noktada, mevcut ve
potansiyel miisterilerle ilgili bir veri taban1 olusturmak yararli olacaktir. Asil

amag miisterileri siirekli miisteri haline getirmektir (Tekin, 2012:72).

Isletmelerce vyiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinden, &zellikler tutundurma

caligmalarinin tiiketiciler {izerinde ne sekilde ve ne derece etkili olduguna dair geri

bildirim alabilmek i¢in pek ¢ok model delistirilmistir. Bu modellerden en ¢ok taninan

ve kullanilan model AIDA modelidir. Yaygin oldugu kadar olduk¢a da eski bir

modeldir. E. K. Strong tarafindan 1925’te gelistirilmistir. Tiketiciyi etkileme

siirecini bir takim asamalar halinde gostermekte ve bu asamalarin isimlerinin bas

harflerinden adin1 almaktadir. Bu agamalar su sekildedir (Mucuk, 2007:179-180):

Dikkat ¢ekme (Attention): Oncelikle isletme tarafindan isletmenin neler
sundugu tiiketiciye duyurulacak, tliketici lirlinden haberdar edilerek dikkati
cekilecektir.

Ilgi uyandurma (Interest): Uriiniin varhgindan haberdar olan tiiketicinin o
iiriine ilgi gostermesi saglanacaktir.

Istek uyandirma (Desire): 1lgi olumlu yone gekilerek degerlendirilen mali

satinalma istegine doniistiiriilecektir.
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o Harekete gecirme (Action): Satinalma isteginin satinalma islemine

dontismesiyle satis gergeklestirilecektir.

1.7.4.5. Destinasyon Pazarlamasinda Programlama

Programlama, destinasyonun etkin sekilde tanitilmasi ve destinasyona yonelik
talebi arttirmak i¢in hedef pazar boliimlerindeki mevcut ziyaretgilerin ve potansiyel
ziyaretgilerin ihtiyaglarint g6z oOnilinde bulundurarak, destinasyonun kullanilabilir
arzin1 uyum icerisinde diizenlemeye yonelik faaliyetler biitiiniidiir (Ozer, 2012:167).

Diger biitiin turistik hizmetler gibi, bir paket {iriin olan destinasyon tirtiniinii
de satilamadigi takdirde stoklaylp daha sonra tekrar pazara sunmak miimkiin
olmamaktadir. Bu nedenle turizmi canlandirmak igin belirli tarihler arasinda
diizenlenen festival, spor miisabakalari, kongreler, sergiler ve fuarlar gibi
organizasyonlarin tanitim faaliyetlerine aylar, hatta yillar 6nceden baslamak
gerekmektedir. Destinasyonun paket iirliniiniin bilesenlerinin hangilerinin hangi
pazarlama faaliyetlerinde kullanilacagina ve paket triiniin hedef pazarlara hangi
dagitim kanallar1 araciligl ile ulastirilacagina planli ve sistematik bir sekilde

programlama yapilarak karar verilmesi gerekmektedir (Aktas, 2007:128).

1.7.4.6. Destinasyon Pazarlamasinda Paket Uriin

Destinasyonun paket iriinii, konaklama isletmeleri, eglence ve aligveris
merkezleri, toplu tasima araglari, tarihi yerler gibi pek ¢ok iirlinii barindirir. Bunun
yaninda destinasyondaki kalabalik, temizlik, trafik, gilivenlik gibi pek cok soyut
ozellik de paket {irlinlin bir pargasi haline gelmektedir. Bu baglamda destinasyon
tirtinlerini fiziksel ve ekonomik {irtinler olarak ele almak yeterli olmamaktadir. Buna
ek olarak paket iirliniin imajina yansimalar1 olan sosyal, kiiltiirel ve politik 6zellikleri
de g6z oniinde bulundurmak gerekmektedir. Destinasyonlar1 paket {iriin olarak analiz
etmek icin kullanilan yaklasim pakedi olusturan iiriin bilesenlerini farkli gruplar
altinda ele almaktir. Bunlardan ilki “temel iiriin bilesenleri” olarak adlandirilan,
turistlerin bir destinasyonu se¢me kararini verme nedeni olarak gosterdikleri,

ziyaret¢i ¢ekim merkezleri, tarihsel ve kiiltiirel degerler, mimari yap1 ve dogal
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zenginlikler gibi turistik iiriin ve hizmetlerdir. Digeri ise “ikincil {iriin bilesenleri”
olarak adlandirilan, turistin tatil deneyimi i¢in gerekli ancak turistin destinasyonu
se¢me karar1 verme agamasinda dnemli bir rolii olmayan konaklama tesisleri, yiyecek
icecek isletmeleri gibi alt sektdr kurulusarinin olusturdugu {iriin ve hizmetlerdir

(Aktas, 2007:120).

1.7.4.7. Destinasyon Pazarlamasinda Isbirlikleri

Bir turizm destinasyonun iirlinii soyut ve somut olmak iizere iki boyuta sahip
karmagik bir yapidadir. Konaklama tesisleri, park alanlari, ulasim imkanlar1 vb.
somut boyutu olustururken destinasyonun imaji soyut bir boyuttadir. Destinasyon
pazarlama calismalarinin karmasikli§inin sebebi destinasyon {iriiniiniin paydaslarinin
¢ok ve c¢esitli olmasidir. Paket triiniin farkli bilesenlerinden farkli tedarikgiler
sorumludur. Turistler destinasyon se¢imi yaparken bu tercihi paket tiriiniin biitiiniinii
g6z Oniinde bulundurarak yapmaktadirlar. Bu baglamda isletmelerin pazarlama
planlar1 eger diger firmalarinkine paralel degilse bireysel olarak ¢ok az anlam ifade
edecektir. Destinasyon igerisindeki isletmelerin Dbirbirine bagimlilik durumu
pazarlama ortakliklarinin temelini olusturmaktadir. Firmalar, herbirinin basarisinda
kismen bir bagkasinin da payimin oldugunun anlayisini benimsedik¢e bireysel olarak
ne basardiysalar birlikte daha fazlasini basarabileceklerinin bilinciyle ortak hareket

etmeye baglamaktadirlar (Palmer ve Bejou, 1995:617).

1.7.4.8. Destinasyon Pazarlamasinda Birey

Turizm sektoriiniin agirlikli olarak hizmete dayanmasi ve hizmeti verenlerin
de insanlar olmasi, destinasyon pazarlamasi karmasi igerisinde insanin Gnemini
ortaya koymaktadir. Bu baglamda hem hizmeti sunan personel, hem de hizmet géren
turistler pazarlama karmasinin bilesenleri igerisinde yer almaktadir. Destinasyonda
hem turistle iletisime gecen personele, hem de yerel halka Onemli gorevler
diismektedir. Bu agidan destinasyonda personelin egitimi gozardi edilemeyecek bir
husustur. Buna ek olarak, destinasyonda karar verici ve planlayici gorevini iistlenmis

olan kuruluglarin yerel halk temsilcilerinin goriislerini almasi ve turizmin faydalari
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ve hizmet kalitesinin arttirilmasina yonelik egitim seminerleri, kurslar1 ya da

toplantilar1 diizenlemeleri gerekmektedir (Aktas, 2007:128).

1.7.4.9. Destinasyon Pazarlamasinda Siire¢

Pazarlama karmasinin elemanlarindan birisi olan siireg, liriinlerin miisteriye
sunulmasi asamasina kadar olan tim asamalarin analizini, planlanmasini ve
uyumlulugunu icermektedir. Ozellikle turizm iiriinlerinin iiretilmesinden miisteriye
sunulmasima kadar gecen asamalarin diger iiriinlerden farkli olmasindan dolay:
turizm pazarlamasi icerisinde siire¢ 6dnemli bir yere sahiptir. Destinasyona gelip
buradaki turizm iiriinlerini ve hizmetlerini satin alan turistler i¢in bu iirlinlerin ve
hizmetlerin kendilerine sunulmasi siireci, tiiketici memnuniyetini belirleyen 6nemli

etkenler arasindadir (Kozak, 2010:259).

1.7.4.10. Fiziksel Cevre

Fiziksel ¢evrenin turistlerin seyahat karari vermesinde hem olumlu hem de
olumsuz etkileri bulunmaktadir. Bu baglamda pazarlama karmasi icerisinde ayr1 bir
bilesen olarak ele alinmasi gerekmektedir. Fiziksel ¢evrenin bilesenleri pazarlama
karmasi igerisinde insan ve siire¢ bilesenleri ile birlikte yer alir. Fiziksel ¢evre
destinasyonun elle tutulamayan {iriiniine, elle tutulur, hissedilir, gozle goriiliir
bilesenlerle destek verir ve bu acidan soyut turizm {riinlerini somutlastirir. Bu
nedenle sadece satin alma karar1 olugmasi sirasinda degil, ayn1 zamanda satin alma

karar1 sirasinda ve sonrasinda da turistleri yonlendirmek agisindan énemli gorevler
tistlenir (Kozak, 2010:239).

1.7.5. Destinasyon imaji Olusturmak

Destinasyon imajini, bir turistin bir destinasyona dair sahip oldugu

diistinceler, inaniglar ve izlenimlerin biitlinii olarak tanimlanmak miimkiindiir

(Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006:638).
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Pike ve Ryan’a (2004:333) gore, destinasyon imaj1 “algisal”, “duygusal” ve
“Egilim” olmak {izere ii¢ ana boyuttan olusan ¢ok boyutlu bir yapidir. Algisal boyut,
destinasyonun fiziksel 6zellikleri hakkindaki bilgi ve inanislar iken duygusal boyut,
destinasyonun oOzelliklerine ve c¢evresine yonelik hislerin duygusal niteliginin
belirlenmesidir. Egilim boyutu ise belli bir zaman araliginda destinasyonu ziyaret
etme egilimidir.

Andsager ve Drzewiecka (2002:402)’ya gore destinasyon imaj1 3 asamadan
gecmektedir. 11k asamada, pazarlama faaliyetlerinin yoksunlugunda, haberlere veya
genel tarih bilgisine dayali olarak organik bir imaj ortaya cikar. Ikinci asamada
destinasyon pazarlama materyallerinin de etkisiyle uyarilmis bir imaj meydana gelir.
Son agamada ise ziyaretin gerceklesmesiyle ve destinasyonun deneyimlenmesiyle
karmagik imaj ortaya cikar.

Imaj destinasyon icin énemli bir fonksiyonu yerine getirmektedir. Pek ¢ok
destinasyon segenegi ile karsi karsiya kalan tiiketici destinasyon tercihini yaparken
ilk etapta fiyat ve maliyet etkenlerini goz Oniinde bulundurarak seceneklerin bir
kismimi elemektedir. Ikinci asamada ise belirleyici olan etken destinasyonun imajidir.
Tiiketici kendisine gére imaj1 daha iyi olan bir destinasyonu segmektedir (Ozdemir,
2007:106).

Pek ¢ok durumda destinasyon kimligi, destinasyon imajinin olusum siirecinin
bir pargasi olur ve imajin gelisimi lizerinde giiglii bir etkisi olur. Ancak, imaj
tiiketicilerin ve destinasyonun yerel halkinin bakis acilarina gore sekillendigi igin
destinasyon kimligi ve destinasyon imaj1 arasindaki iligki tiiketiciyl yanlis
bilgilendirip destinasyon imajimna zarar veren pek ¢ok dig faktdr tarafindan
etkilenebilir (Aktas, 2006:134).

Destinasyon imajinin olusturulma siirecini su asamalarda incelemek
miimkiindiir (Aktas, 2007:135):

e Asama I: ilk asamada lider turizm kurulusu televizyon, yazili basin, brosiirler
vb her tiirlii pazarlama aracini ve yontemini kullanarak dogrudan potansiyel
turist kitlesini hedefleyen bir imaj olusturma faaliyeti i¢ine girer.

e Asama 2: Bu asamada destinasyon biinyesinde ve dagitim kanallarinda
calisan tiim turizm isletmeleri destinasyonda olumlu bir imaj yaratmak i¢in

caba sarfetmeye baslarlar. Bu konuda dogrudan bir sorumluluk sahibi
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olmasalar bile kendi isletmelerinin basarisi i¢in bu caligmalar yiiriitiip
destinasyon imajina dolayli olarak katkida bulunurlar.

Asama 3: Ugiincii asamada da olumlu imaj gelistirilmesi yoniindeki
caligmalar devam ettirilir ancak imajin giivenilirligini ve inandiriciligini
saglayabilmek i¢in bu ¢alismalar destinasyonla dogrudan ilgisi olmayan Kkisi
ve kuruluglara yaptirilir.

Asama 4: Bu asamada pazarlama calismalar1 yine destinasyonla ilgisi
olmayan t¢iincii sahislar tarafindan yiriitiiliir ancak bu asamadaki {igiincii
sahislarin destinasyonun imaj yaratma ve gelistirme ¢abalarinin bir pargasi
olduklarindan haberleri yoktur. Bu noktada genel olarak tanitimlara katilmig
gazeteci ve toplum tarafindan taninan saygin kisilerden yararlanilir.

Asama 5: Besinci asamada lider turizm kurulusunun ve sektor temsilcilerinin
bilgisi ve miidahalesi disinda destinasyondan bagimsiz iiclincli kisiler
tarafindan hazirlanan, konusu destinasyonda gegen filmler, haberler,
belgeseller vb. materyaller destinasyon imajinin olusmasinda katki saglar. Bu
asamanin farki bu asamadaki bilgilendirmenin sadece olumlu bilgilerden
olusmamasidir.

Asama 6: Bu asamada insanlar destinasyona ilgi duymadiklar1 ve gitmeyi
diistinmedikleri halde destinasyonu ziyaret etmis kisilerin deneyimlerini
dinleyerek elde edindikleri bilgiler ve bu bilgi birikiminin destinasyon imaji
tizerinde etkisi s6z konusudur.

Asama 7: Yedinci asamada destinasyonu ziyaret etmis kisiler akrabalarina,
arkadaslarina ve yakin ¢evrelerine deneyimlerini anlatarak onlarin potansiyel
ziyaretgiler  olarak  destinasyona  dair  diislince ve  inanglarini
sekillendirmektedirler. insanlar kendi tanidiklarinda edindikleri bilgileri daha
giivenilir bulduklar1 i¢in bu asamanin destinasyon imajina katkis1 biiyiiktiir.
Asama 8: Son agamada destinasyonu ziyaret eden turist destinasyona dair
onceden sahip oldugu bilgileri destinasyonda edindigi deneyimlerle
karsilastirir seyahatini tamamladiginda destinasyona dair nihai bir imaj
bilgisine sahip olur. Bu bilgileri yakin ¢evresiyle paylagsmaya basladiginda ise

destinasyon imajin1 dogrudan etkileyen bir dis faktor haline gelir.
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Detinasyon imaj1, destinasyon se¢imi ve karar verme siirecinde énemli bir
etken oldugu igin {izerinde hassasiyetle durulmasi gereken bir pazarlama unsurudur.
Var olan bir imaj1 degistirmek veya gelistirmek kolay olmadigi gibi turizm pazarina
siirekli yeni destinasyonlar girdigi i¢in artan rekabet kosullarinda akilci ve yaratici

pazarlama ¢alismalarina ihtiya¢ duyulmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011:238).

1.7.6. Destinasyon Markasi Yaratmak

Stirekli artan rekabet ortaminda, iilkeler, sehirler ve bolgeler daha fazla
yatirim ve ziyaret¢i gekmek icin aslen tiiketim mallari igin gelistirilmis olan bir takim
pazarlama tekniklerini kendi iiriinlerine uyarlayarak kullanmaya bagladilar. Marka
olusturmak da bu tekniklerden birisidir (Caldwell ve Freire, 2004:50).

Pek ¢ok akademisyen destinasyonlarin ger¢ekten marka olup olamayacagin
sorgulamaktadirlar ve kati bir pazarlama anlayisi igerisinde destinasyonlarin marka
olamayacaklar1 ¢ikarimini yapmaktadirlar. Bu nedenle, destinasyon markasi yerine
genellikle itibar yonetimi ya da rekabet¢i kimlik kavramlari kullanilmaktadir
(Morgan ve Pritchard, 2011:5).

Destinasyonlar1 markalagtirmak diger iiriin ve hizmetleri markalastirmaktan
asagidaki sekillerde farklilagmaktadir (Pike, 2005:258):

e Diger iirlin ve hizmetlerle karsilastirildiklarinda destinasyonlar cok daha fazla
boyutludur. Bu boyutlar genellikle ¢esitli ve farkli siniflandirmalar
icerisindedir. Tiiketicilerin mesgul zihinlerine ulagmak i¢in genellikle kisa ve
akilda kalic1 sloganlar kullanilir. Ancak, ¢ok boyutlu bir destinasyonun biitiin
boyutlarimi1 kapsayacak ve tiiketiciye ileticek sekilde birka¢ kelimelik bir
slogan ortaya koymak zor bir ¢alismadir.

e Farkl tedarikgilerin farkli pazar boliimlerine ilgisi vardir ve farkli ihtiyaclara
yonelik iriinler ortaya koyarlar. Bu nedenle destinasyon pazarlama
organizasyonlarinin ¢ok genis cografyalardan destinasyondaki {irlin
cesitliligine yonelik talep ¢ekmeye ¢alismasi gerekmektedir.

e Markanin temasina kimin karar verdigi ve markay1 nasil tanimladigi 6nemli

bir husustur. Herhangi bir firma kendi {iirtiniiniin markasini belirleyebilirken
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destinasyonlarda markaya ve temasma kimin karar verecegi, bu siirece
kimlerin dahil olacag1 daha karmasiktir.

e Toplum goriisti ile marka teorisi arasinda gili¢lii bir denge olmalidir ¢iinkii
destinasyon markasinin hayata gecirilisinde yukaridan asagiya dogru
yaklasimin  basarisizliga ugramasi olasidir. Destinasyon pazarlama
kuruluglarinin marka vaadinin yerel turizm toplumu tarafindan yerine
getirilmesinde dogrudan kontrolii yoktur.

e Tiiketici tabanli marka esitligi modellerinin temel unsurlarindan birisi olan
marka bagliligi destinasyon pazarlama kuruluslarinin ziyaret¢i takip etme
programi vasitasiyla tekrar eden ziyaretleri Olgerek bir noktaya kadar
degerlendirilebilir. Mevcut miisterilerle iletisimde kalmak markay1
giiclendirmek icin iyi bir yoldur ancak destinasyon pazarlama kuruluslarinin
konaklama isletmelerinin karsilama ofislerine birakilmig yiizbinlerce ziyaretci
bilgisine erisimi yoktur.

e Destinasyon pazarlama kuruluslart i¢in biitge Onemli bir sorun teskil
etmektedir. En biiyilik kurulus biitcesi bile biiylik bir sirket markasinin sahip
oldugu biitge ile boy Olclisemez. Destinasyon pazarlama kuruluslarinin
ziyaret¢i harcamalarindan dogrudan aldigi bir pay da olmadigi i¢in bu

kuruluslar siirekli 6zel destekler ve kamu 6denekleri arayisinda olmaktadir.

Her destinasyonun kendine 6zgii degerleri, kendine 6zgii tesisleri, kendine
0zgii ¢ekicilikleri vardir. Destinasyonlar1 asil birbirinden ayiran ise kendilerine 6zgii
yarattiklar1 ve markalagsmalarini saglayan kimliklerdir (Pekyaman, 2008:46).

Destinasyon markast {iriin kalitesinin garantisidir. Insanlarin markalar: tercih
etme sebebi gliven vermeleri ve riski azaltmalaridir. Bu baglamda markalar
destinasyon sec¢imini kolaylastirmaktadir. Ancak, marka destinasyonun ¢ikar
ortaklar1 tarafindan desteklenmez ve uygulanmazsa o marka anlamini ve etkinligini

yititir (Ozdemir, 2007:129).
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1.8. DESTINASYONLARDA STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI

Yogun rekabet ortami, pazarlama g¢alismalarini, uzun vadeli vizyonlar ve
bunlara bagl stratejik amag ve hedefler ¢ercevesinde uygulamayi destinasyonlar i¢in
bir zorunluluk haline getirmistir (Aktas, 2007:130). Destinasyon pazarlamasi
stratejik bir siirectir ve ilk olarak stratejik planlama siirecine odaklanilmalidir.
“Stratejik planlama” kavrami pek ¢ok akademik ¢alismaya konu olmus ve genellikle
hem kamu sektoriinde hem de 6zel sektorde ele alinmustir. Stratejik planlamayi,
yonetimsel hedef ve amaglarin ortaya konmasi ve bu amag ve hedeflere ulagabilmek
icin dogru stratejilerin  segilmesi olarak tanimlamak miimkiindir (Metaxas,
2009:1358). Bu tanimi daha iyi kavrayabilmek icin oOncelikle tanimin temel
bilesenleri olan “amag¢” ve “hedef” arasindaki farki kavramak gerekmektedir. Amag
ve hedef kavramlar1 genellikle birbirlerinin yerine kullaniliyor olsalar da ayni
degildirler. Iki kavram arasindaki en belirgin fark; amacin sozel, hedefin ise sayisal
olarak ortaya konmasidir. Ornegin; pazar paym arttirmak, karlilig1 yiikseltmek gibi
belirlenen ifadeler birer amagtir. Diger yandan Pazar paymi %S5 arttirmak, karlilig
%10 yiikseltmek gibi ifadeler birer hedeftir. Buradan hareketle, amaclarin
Olglilmesinin zor oldugu ancak hedeflerin 6lgiilebilir olduklar1 sdylenebilir (Nakip,
Varinli, Giilmez, 2012:62).

Destinasyon pazarlamasi destekg¢ileri tarafindan “yerel ekonomik geligim” ve
“destinasyonun rekabet edebilirligi”, “lriin” veya “ticaret esyast” veya “mal”
kavramlarimi destinasyonun kendisine dayandiran amaglar olarak tanimlanmaktadir.
Stratejik bir siire¢ olarak destinasyon pazarlamasi biitiinsel stratejik yonetim basligi
altinda tasarlanmaktadir ve taktiksel planlama faaliyetlerini de igerir. Bu noktada
taktiksel planlama ile stratejik planlama arasindaki farka da deginmek
gerekmektedir. Stratejik planlama, destinasyonun veya organizasyonun hedeflerine
ulagabilmesi i¢in gelistirilmis uzun donemli bir planlama iken taktiksel planlama
stratejik plan1 kisa donemde gercgeklestirilebilecek faaliyetlere ve planlara bdlme
stirecidir (Metaxas, 2009:1359).

Stratejik pazarlama planlarini, uzun dénem, orta donem ve kisa dénem olarak
lic gruba ayirmak miimkiindiir. Kisa donemli planlar genellikle bir yila karsilik gelir

ve taktik planlar olarak da adlandirilir. Orta donemli planlar ise genel olarak 2-5 yil
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araligin1 kapsayan planlardir. Son olarak, uzun dénemli planlar 25 yillik siire i¢in

planlanirlar. Bu planlarin siiresi ne kadar olursa olsun planlar iizerinde i¢ ve dig

faktorlerden kaynaklanan yeni durumlara uyum saglayacak sekilde degisiklikler

yapilmasi gerekmektedir. Bu baglamda pazarlama planlamasi siirekli bir eylemdir

(Cemalcilar, 1998:312)

Stratejik pazarlama planlamasinin destinasyonlar agisindan 8 bilesenden

olustugunu séylemek miimkiindiir (Briggs, 2001:43):

Durum Analizi: Kisaca iirlinlerin tanimi, hedef pazarlarin analizi ve 6nemli
egilimleri igerir.

Pazarlama hedefleri: Bazi hedefler belirleme ve ne elde edilmek istendigini
tanimlamaktir.

SWOT analizi: Basariya gotiirebilecek ya da basarisizliga ugratabilecek icsel
ve digsal faktorlerin goz 6niinde bulundurulmas: siirecidir.

Rakip analizi: Rakiplerin kim olduguna, neler yaptiklarina ve onlarla nasil
rekabet edilebilecegine karar verme siirecidir

Pazar arastirmasi: Mevcut ziyaretgiler ve potansiyel ziyaret¢iler hakkinda ne
biliniyor? ilerlemeye devam etmeden &nce onlar hakkinda temel bilgilerin
toplanmasi1 gerekmektedir.

Hedef pazarlar: Hangi pazarlarin daha degerli ve onemli oldugunu goz
ontinde bulundurma siirecidir.

Pazarlama araglari: Pazarlama igin hangi araglarin kullanilacagini ve onlara
ne kadar biitce dagitilacagin1 belirleme siirecidir.

Kontrol: Basarili olunuo olunmadigimi gérmek ig¢in performansin nasil

denetlenecegine karar verilmesidir.

Bu bilesenler ilerleyen kisimlarda ayrintili olarak agiklanacaktir.

1.8.1. Durum Analizi

Stratejik planlama siireci mevcut durumun tespit edilmesiyle baslar. Durum

tespitinde iriinlerin, markanin ve pazarin durumunun objektif bir sekilde

degerlendirilmesi gerekir. Mesela iirlin i¢in ele alirsak iirlinlerin durumunun
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tespitinde 5-10 yillik bir siire zarfi i¢in {irlin satiglari, pazar paylari, fiyatlar, karlar,
rakiplerin basarimlar1 gibi unsurlarin gosterildigi istatistiksel bir tablo hazirlanir
(Nakip ve digerleri, 2012:79).

Yeni pazarlar arayip bulmak siirekli bir ihtiyactir. Mevcut mal ve hizmetlere
mevcut pazarlar her zaman yeterli olmayacak pazarin degisen dis ¢evresi bir yandan
yeni firsatlar yaratirken bir yandan da riskler ortaya c¢ikaracaktir. Bu firsatlari
degerlendirebilmek ve risklerden ka¢inmak igin iyi bir analiz yapmak gerekmektedir.
Ayrica ortaya ¢ikan her firsat her destinasyonun ya da isletmenin yararlanabilecegi
gibi olmayacaktir. Bu nedenle dogru firsatlar1 segebilmek i¢in de destinasyonun ya
da isletmenin kendi bilesenlerini ¢ok iyi tanimasi gerekmektedir (Mucuk, 2007:45).

Durum analizi su tip sorulara cevap verecek sekilde yapilmalidir (Islamoglu,
2010;42):

e Turizm pazarmin gelecegi ne olacak, ne hizda biiyiimeye devam edecek?

e Artan gevre kirligi destinasyonumuz ve diger destinasyonlar i¢in ne anlam
tagiyor?

e Yalniz yasayan insan kiiltlirtindeki artigin ne gibi sonuglari olacak?

e Eglenme ve dinlenme anlayislarinda ne gibi degismeler var ve bu degisimler
ne gibi firsatlar yaratabilir?

e Pazardan ¢ok iyi yararlanan destinasyonlarin sahip olduklari avantajlar neler?

Pazar paylarmi korumak i¢in neler yapiyorlar?

e Destinasyonun potansiyelleri nelerdir ve bu potansiyellerin kullanilabilmesi
icin neler yapilmalidir?

e Hangi alanlar kullanilarak rakiplere istiinliik saglanabilir? Zayif yanlar nasil
ortiilebilir?

e Farkli destinasyonlar tercih eden tursitler hangi farkliliklari satin aliyor?

e Farkli destinasyonlardaki turizm isletmeleri hangi hizmetleri hangi diizeyde
sunuyorlar?

e Turistleri daha {ist diizeyde tatmin etmek icin neler yapilmalidir?

e Destinasyonu ve diger destinasyonlar1 ziyaret eden turistler hangi 6zellikler
bakimindan farklidirlar?

e Farkli destinasyonlar1 ziyaret eden turistleri hangi etkenler birbirinden

ayirmaktadir?
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Bu ve benzeri sorular1 cevaplayabilen bir durum analiz hem kamu yonetimine hemde
isletmelere pazardan daha biiyiik paylar almalarinda yardimci olacaktir.

Ayrica, mevcut durum analizini 3 ana baslik altinda toplamak da miimkiindiir
(Briggs, 2001:44):

e Uriiniin ne oldugu: Uriinlerin ve hizmetlerin 6zelliklerini, avantajlarin1 ve
faydalarim1 g6z onilinde bulundurmaktir, daha giicli bir pazarlama
yapilmasina yardimci olacaktir.

o Uriiniin kime satildigi: Ziyaretcilerin ozelliklerini tespit etmektir. Eger
mevcut ziyaretgiler hakkinda bilgi sahibi olunursa ayni tiirden daha fazla
ziyaretci gekme imkani1 dogar. Bunun sebebi zaten satilan hizmet ve tiriinden
memnun oldugu bilinen kesimden daha fazla pay almaya ¢alismanin
tamamen farkli bir turist tiiriinden ziyaret¢i ¢ekmeye ¢alismaktan daha kolay
olmasidir.

e Destinasyinu ve turizmin genelini etkileyebilecek egilimlerin ne oldugu:
Diinya capinda ekonominin durumu, politik degisiklikler, biiyliyen ve
yokolmakta olan pazarlar, seyahat aliskanliklarinda meydana gelen
degisimler ve teknolojik ilerlemeler vb. etkenlerin yakindan takip edilmesi bu

egilimlere uyum saglamay1 kolaylastiricaktir.

1.8.2. Pazarlama Hedefleri

Durum ve rekabet analizleri destinasyon ve isletmelerin neleri basarip neleri
basaramayacagini ortaya koyar. Bu analizlerin sonuglarina gore destinasyon ve
isletmeler kisa, orta ve uzun vadede gerceklestirebilecekleri amaclar1 belirler ve bu
amaglara ulasabilmelerini saglayabilecek stratejik planlar gelistirip bu planlar
uygulamaya koyarlar. Ote yandan hem kamu kurumlarinin hemde isletmelerin
hedeflerini mantikli bir siraya koymalar1 gerekmektedir ¢iinkii c¢ogunlukla alt
hedefler gergeklestirilmeden {iist hedeflerin gerceklestirilmesi miimkiin degildir
(Islamoglu, 2010:46).

Pazarlama hedeflerinin elle tutulur hedefler igermesi idealdir. Bu sayede

performans olg¢iilebilir. Hedef belirlerken hedeflerin nasil dlgiilebilecegi agik ve net
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olmalidir, ayn1 zamanda bu 6l¢iimler yapilirken denetleme i¢in kullanilacak zaman
cizelgesi de hazirlanmis olmalidir. Pazarlama hedeflerine, ziyaret¢i sayisinin yiizde
olarak hedeflenen bir miktarda artisi, pazar paymin yiizde olarak hedeflenen bir
miktarda biliylimesi, ya da belli bir zaman araliginda yeni bir pazara giris yapmis

olmak gibi 6rnekler vermek miimkiindiir (Briggs, 2001:46).

1.8.3. SWOT Analizi

SWOT analizi 4 baslik altinda olusturulan bir tablodur. Konu alinan
isletmenin, irlinlin, hizmetin ya da destinasyonun giiglii (Strengths) ve zayif
(Weaknesses) yonlerini ve karst karsiya kalinabilecek firsatlari (Opportunuties) ve
tehditleri (Threats) listeler. Giiclii ve zayif yonler i¢sel unsurlardir ve degistirilebilir
ancak tehditler ve firsatlar digsal etkenlerdir ve degistirilemezler (Briggs, 2001;47).
Analizi yaparken yonetici iki liste olusturur. Giiglii ve zayif yonler bir listede, tehdit
ve firsatlar diger listede bulunur. Stratejik pazarlama planlamasi agisindan giiglii ve
zay1f yonler su kriterler géz oniinde bulundurularak degerlendirilmektedir (Nakip,
Varinli, Giilmez, 2012;79):

e Destinasyonun imajt,

e Destinasyonun pazar payl,

e Uriinlerin ve hizmetlerin kalitesi,

e Destinasyonun fiyatlandirmadaki etkinligi,
e Destinasyonun dagitimdaki etkinligi,

e Destinasyonun tutundurmadaki etkinligi,

e Destinasyonun yenilik yapmadaki etkinligi,

e Destinasyonun pazara ulagma orani.

Bu kriterler 6nemine gore raporlanir ve degerlendirilir. Tehdit ve firsat analizi de
benzer sekilde yapilir. Firsatlar destinasyon tarafindan kontrol edilemeyen dis
etkenlerin olumlu olanlaridir. Bu noktada hizli hareket etmek gerekir ¢iinkii firsatlar
hizli davranan ve Once tepki veren faydaya doniistiirebilir. Tehditler ise dig
faktorlerin olumsuz sonuglar olusturabilecek olanlaridir. Onlara karsi da hizlica

onlemler almak gerekir. Bekleyip sonuglarla yiizlesmek yerine sonuglar1 dngorerek
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tedbir almak dogabilecek zararlari 6nlemenin yoludur (Nakip, Varinli, Giilmez,
2012:73).
SWOT analizinin unsurlarini igerikleriyle birlikte ele alirsak su sekilde bir
liste yapabiliriz (Briggs, 2001:47):
o Giiglii yonler:

o Konum: Konumun kolay ulasilirligi ve elverisliligi.

o Personel: personelin ne kadar kalifiye ve arkadas canlis1 oldugu, ayni
zamanda destinasyonu rakiplerinden {istiin kilabilecek becerileri.

o Hizmet: lyi bir diizeyde servis sunulup sunulmadigi, konfor diizeyinin
iyiligi ve belki de genis bir hizmet yelpazesine sahip olunup
olunmadigi.

o Pazarlama: Yiiksek bir profile sahip olunup olunmadigi, giicli
olusturulmus bir pazara sahip olunup olunmadigi ya da yenilikci

pazarlama yontemlerinin kullanim diizeyi

o  Zayifliklar:
o Konum: Konumun kolay ulasilir olmamasi, elverissizligi.
o Imaj ve sayginlik: Yeterince iyi olmamasi.
o Personel: Daha fazla egitime ihtiyag duyulmasi, yada isten
cikarmalarin gerekliligi.
o Hizmetler: Yeterince etkili olmamasi.
o Igsel problemler: Kotii yonetilme.
e  Fwrsatlar:
o Egilimler ve modalar: Yiriiyiis ya da golf gibi aktivitelere olan ilginin
artist.
o Niifus yapisindaki degisiklikler: 1leri yastaki insanlarin daha iyi
gelirlerle daha uzun yasiyor olmasi.
o Gelismeler: Internetin yayginlasmas1 gibi teknolojik gelismeler.
o Tamitim firsatlari: Uluslararasi bir etkinlik.
e Tehditler:
o Rekabet: Rakiplerinizin neler yaptig1.
o Ekonomik etkiler: Kriz, yiiksek enflasyon, issizlik.
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o Gelismeler: Gelismelerin negatif yonlii olmasi.

1.8.4. Rakip Analizi

Rekabet analizi destinasyonun kendisinin ve baslica rakiplerinin gii¢lii ve
zay1f yanlarini ortaya koyacak sekilde yapilmalidir. Hem kamu sektorii hemde 6zel
sektor bu verilere dayanarak giiclii yanlariyla nasil avantaj elde edebileceklerini, ayni
zamanda zayif yanlarimi nasil geri planda tutabileceklerine karar verebilirler
(Islamoglu, 2010:44).

Isletmeler ve destinasyonlar agisindan rakipleri incelemeye zaman ve kaynak
ayirmak gereksiz bir faaliyet gibi goriilebilir ancak harcanan kaynaga ve zamana
degecek bir faaliyettir. Turizm irilinline yonelik iki goriisten birisi her turizm
tiriinlinlin 6zel oldugu, digeri ise her turizm {riiniiniin siradan oldugu seklindedir. Bu
noktada rakiplere kars1 stratejik bir avantaj saglamak i¢in dncelikle onlarin neyi nasil
yaptiklarinin bilinmesi gerekmektedir. Bu da rakipleri incelemeyi ve degerlendirmeyi
gerektirir. Rekabet analizi yaparken rakiplerle ilgili olarak g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken baslica kriterler sunlardir (Briggs, 2001:49):

e Jlk izlenimler: Ziyaretgiyle gerceklestirdikleri ilk etkilesim nasil,
sergiledikleri tavir nasil?

e Fiyatlandirma: Paraya ne Olclide deger veriyorlar, sunduklar1 fiyatlar ne
kadar farkl1?

e Tamitim malzemeleri: Bilgi gonderilmesi istendiginde ele ne gibi malzemeler
ulasti, ne silirede ulasti, ele ulasan malzemelerin tasarimi nasil, bu
mazlemelerden dgrenilebilecek birsey var mi1?

o Miisterileri kim: Kimlere satis yaptiklarin1 gézlemleyerek rakipler hakkinda
ogrenilebilecek ¢ok sey var. Ornegin, ziyaretcilerinin yas gruplari ve gelen
gruplarin hangi sosyal topluluklardan olustuklari incelenerek rakiplerin
trtinleri hakkinda da bilgi sahibi olunabilir. Ayni1 pazarda mi faaliyet
gosteriyorlar yoksa farkli bir pazarda farkli bir kesime mi hitap ediyorlar gibi
sorularin cevaplari, ayni kesime hitap edilip edilmemesi gerektigi ya da o
pazardan nasil pay alinabilecegi konusunda karar verilmesine yardimci

olacaktir.
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Pazarlama faaliyetleri: Rakipler de benzer triinleri satiyorlarsa onlar1 farkli
kilan {irtinii nasil pazarladiklaridir. Turizm sektorii gibi her iirliniin ¢ok sayida
ikamesi oldugu bir sektorde fark yaratan, benzer iiriinlerin nasil birbirinden

farkli olarak pazarlandiklaridir.

1.8.5. Pazar Arastirmasi

Pazar arastirmalart ¢cogunlukla yatirim olarak geri doniis garantisi olmadan

yiiklii miktarlarda kaynak harcamak anlamina gelir. Iyi yapilmis bir pazar arastirmasi

destinasyonun ziyaretgilerinin kim oldugu ve nereden geldiklerine dair ¢ok degerli

bilgiler verir. Destinasyonun {riinleriyle ilgili neleri sevip neleri sevmediklerine ve

hangi iiriin ve hizmetlerin gelistirilebilecegine ya da hangi pazarlama stratejilerinin

uygulanabilecegine karar verilmesinde yardimci olur. Pazar arastirmasi asagidakiler

uygulamalar igin kullanilabilecek yararli bir pazarlama aracidir (Briggs,2001:55):

Uriin gelistirme: Bir {irlinii veya tesisi gelistirmek veya degistirmek maliyeti
yiiksek bir yatirnmdir. Pazar arastirmasi bu degisiklik yada gelistirmelerin
gerekli olup olmadigmi, gerekliyse hangi oOlcekte gerekli oldugunu
gosterebilir. Hatta kag¢ kisinin bu hizmet, {iriin veya tesislere para 6ddemeye
hazir olduguna dair bile fikir verebilir.

Deneme pazarlamasi: Uriinii ya da servisi genis c¢apli olarak pazara
sunmadan Once son diizenlemeleri ve degisiklikleri yapmak adina iiriin ya da
hizmet bir test grubuna sunulabilir. Hedef pazardan kiiclik bir insan grubu
irtin ve hizmet hakkindaki goriislerini bildirmek tizere davet edilebilir.
Deneyimli bir arastirmaci gruba fotograflar, videolar ve benzeri materyaller
gosterdikten sonra fikir, goriis ve Onerilerini alabilmek ic¢in bir tartisma
ortami olusturur.

Kampanya gelistirme: Potansiyel miisterilerin pazarlama faaliyetlerine nasil
tepkiler vereceklerini bilmek kullanish olabilir. Tiiketici gruplarina planlanan
pazarlama kampanyasiyla ilgili materyaller sunulur ve tepkileri 6grenilir. Bu
sayede tiiketici goriisleriyle elde edilen veriler sayesinde kampanya gelistirilir

ve olumsuz etki yaratan kisimlart degistirilir.
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e Miisteri bilgisi: Destinasyonu zaten ziyaret etmekte olan misafilerin ayni
Ozelliklerini gosteren kesimleri hedef almak biitiiniiyle yeni bir pazara
girmekten daha kolay ve daha az risklidir. Mevcut misafirler incelenerek
hangi pazarlara yonelinebilecegi ve nasil bir yaklasim uygulanacagi
belirlenebilir.

o  Miisteri memnuniyeti: Cogu turzim tedarik¢isi Oncelikli olarak ziyaretci
memnuniyetini saglamay1 hedefler. Boylece bu ziyaretgiler geldikleri yere
dondiiklerinde  agizdan agiza pazarlamayla daha fazla tanitim
gercklestireceklerdir. Bu memnuniyet ise anket teknikleriyle olgiiliip nasil

daha iyi olabilecegine karar verilir.

1.8.6. Hedef Pazarlar

Stratejik planlama igerisinde higbir unsur hedef pazar se¢iminden daha
onemli degildir, ¢linkii yanlis secilmis bir pazara yonlendirilmis kaynaklar ve
harcanmis paralarin karsiligi alinamaz. Tanitim ve pazarlama faaliyetlerine yapilan
yatirim arttirilsa bile bu durumu diizeltmeye yeterli olmayacaktir. Hedef pazarlar
uygun pazar boliimleri listesinden secilir. Bu listeler hizmet verilen mevcut pazar
boliimlerini ve yeni kesfedilmis pazar boliimlerini kapsarlar (Kotler, Bowen,
Makens, 1999:686).

Pazan kiigiik insan gruplarina ya da boliimlere ayirmak daha etkili ve daha
diisiik maliyetlidir. Pazar boliimlendirmenin amaci pazar1 daha kolay yonetilebilir
kiigiik parcalara ayirmaktir. Bu sayede belli boliimler daha iyi incelenir, taninir ve
hangi pazar boliimiiniin en iyi tatmin edilebilecegine karar verilebilir. Pazar
boliimlerini segerken asagidaki 6zellikleri sagladiklarina emin olmakta fayda vardir
(Briggs, 2001:66):

e Pazar boliimiiniin kolayca tanimlanabilir ve toplu turizmden ayr1 bir boliim
olmasina dikkat etmek gerekir.

e Pazar bolimiiniin yapilacak yatirima ve kullanilacak kaynaklara degecek
kadar biiyiik olduguna emin olmak gerekir.

e Pazar boliimiiniin cografi yakinlik nedeniyle veya gelismis medya ve dagitim

kanallariyla kolay ulagilabilir olup olmadigina dikkat etmek gerekir.
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1.8.7. Kontrol

Stratejik pazarlama siirecinin etkin kontrolii, yonetimin tecriibe Oongorii ve
becerileriyle dogrudan ilgilidir. Hedeflere ulasilip ulagilamadigini saptamak ve
gerekli diizeltici Onlemlerin alinabilmesi i¢in kontrol kriterleri olusturulmasi
gereklidir. Yoenticiler hedeflere ulagilamadigi zaman sapmalarin meydana geldigi
amaclari, hedefleri, stratejileri, hedef pazarlar1 diizenlemeye yonelik Onlemler
almalidir (Nakip ve digerleri, 2012:82).

Pazarlama plan1 hedefler ve zaman cizelgeleri icermelidir. Bu sayede bir
kontrol mekanizmast olusturmak daha kolay olacaktir. Bitis tarihleri koymak
performans degerlendirmesi i¢in dnemlidir. Kontrol su sekillerde gergeklestirilebilir
(Briggs,2001:71):

e Senelik olarak mevcut performansit hedefler i¢in planlanan performansla
karsilastirarak.

e Rezervasyonlar1 ve talepleri haftalik, aylik ve ¢eyrek yillik doénemlerde
6l¢mek ve bu dlglimleri pazarlama faaliyetlerinin yogun oldugu doénemlerle
karsilastirarak bu faaliyetlerin hangi diizeyde etkili olduklarini tespit etmeye
caligarak.

e Satislan ve karlar diizenli olarak takip ederek.

e Miisterilerin reklam mesajlarindan ve benzeri tamitim caligmalarindan ne
kadar haberdar oldugunu belirlemek i¢in pazar arastirmasindan

yararlanilarak.

Bu kisima kadar olan boliimde destinasyonlarla ilgili temel kavramlardan
bahsedilmis, destinasyon pazarlamasi ve stratejik pazarlama planlamasina dair ilgili
literatiirden bilgiler paylasiimistir. Ilerleyen boliimlerde, Selguk Ilcesi ve ilgenin
turistik potansiyeline dair bilgi verilecek, arastirma hakkinda agiklamalar yapilacak

ve bulgular paylasilacaktir.
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IKINCi BOLUM

IZMIR SELCUK ILCESI

Izmir’in Selguk Ilgesi Ege Bélgesi’nde, Ege Denizi kiyisinda yer almaktadir.
Batisinda deniz, kuzeyinde Goller Yoresi, dogusunda ve giineyinde ise ormanlar yer
alir. Niifusu 30.000 i askin, sehirlesme orani %75in iizerindedir. 11 km’lik Pamucak
Kumsali’'nin 4 km’si turistik tesislere ayrilmis, geri kalan kismi oldugu gibi
korunmustur. Tarihi ve dogal zenginlikleriyle yiiksek turistik potansiyeli olan ilgenin
ekonomisini turizm ve tari9m sektorleri ayakta tutmaktadir (Giilhan, ve digerleri,

2012:137).

2.1. SELCUK’UN COGRAFi KONUMU VE iKLIiMi

Selguk Ilgesi, Ege Bolgesi’nin Batisi’inda, Izmir-Aydin Karayolu Uzerinde,
[zmirin 74 km giineyinde yer almaktadir. Yiizolgiimii 295 km2 olan ilgenin
denizden vyiikseligi ise 16 m’dir. Etrafi kiiciik kiiclik tepelerle cevrili olup,
kuzeybatisindan Kusadasi ilge sinirmma kadar olan tiim alan cam ormanlaryla ve
yesilliklerle kaplidir. Dogal sit alani niteliginde olan Pamucak Koyu’nun 9 km’lik
sahil seridi ilgenin glineyinden baslayarak batisina dogru uzanir. Sinirlart igerisinde
yer alan tek akarsu ise Kiiciik Menderes Nehri’dir (Izmir Kiiltiir Envanteri Selguk,
2001:1).

llcede sicak ve 1liman iklim  goriilmektedir. Koppen’in  iklim
smiflandirmasma gére Csa (Akdeniz Iklimi) grubunda yer alir. Yaz aylart kis
aylarina oranla daha az yagish gecer. Yillik oratalama yagisin 712 mm oldugu ilgede
2 mm’lik yagis miktar1 ile yilin en kurak gecen ay1 Temmuz’dur. Ortalama sicaklik

ise 16.8 C’dir (http://tr.climate-data.org/location/21646/-01.08.2015).
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2.2. SELCUK’UN TARIHI

Selguk’un tarihgesi Efes Antik Kentinin kurulusu olan M.O. 6000 yillarina
yani Neolitik Dénem’e kadar geriye gitmektedir. Ilk ¢agimn iinlii sehirlerinden birisi
olan Efes, Kiicik Menderes Nehri’nin sularmin bosalttigi korfezin civarina
kurulmustur. Dogu ile bati arasinda 6nemli bir kapt durumunda olan Efes dénemin
onemli liman kentlerinden biridir. Bu konumu sayesinde politik, ekonomik ve sosyal
acidan gelismis olan Efes’in niifusu 250000 e ulagsmis ve diinyanin dort biiyiik
kentinden birisi haline gelmistir. Simdi ziyarete acik olan Efes, Helenistik Cag1 ve
Roma Cag1’m1 gérmiis olan, Biiyiik iskender’in generallerinden Lysmokhos’un M.O.
300 yillar1 civarinda kurmus oldugu sehirdir. Bu donemden kalma surlar kentin
giiney tarafindaki Biilbiil Dagi iizerinde hala goriilebilmektedir. Bizans Donemi’nde
kent ilk basta kuruldugu yer olan Ayasuluk Tepesi’ne geri taginmistir. 1307 yilinda
Tiirklerin eline gecen Selguk kisa bir siire Aydinogullart Beyligi’nin merkezi
olmustur. Tiirk-Islam Medeniyetine ait dnemli kiiltiirel varliklar bdlgeye bu dénemde
kazandirilmigtir. 1426 tarihinden sonra ise Osmanli hakimiyetine girmistir
(http://izmirfx.mekan360.com/iys_tarihce,sehirlD=35,ilcelD=456,icerik=307.-
tarihce-izmir-selcuk-tarihi.html#detay/-01.08.2015).

Ayasuluk Tepesi’ne geri tasindiktan sonra ismi Ayasuluk olan sehirin ismi
1914 yilinda tekrar degistirilmis ve Selguk olmustur. 1922-1943 yillar1 arasinda
Akincilar olarak anilan sehir, yorenin 1943 yilinda belediye haline getirilmesi ile

Selcuk ismine yeniden kavusmustur (Izmir Kiiltiir Envanteri Selguk, 2001:1).

2.3. SELCUK’UN SOSYO-EKONOMIK YAPISI

Ilgenin sosyo-ekonomik durumu incelendiginde, ilce ekonomisinin tarim ve
turizm olmak tiizere iki ana faaliyete dayandigi goriilmektedir. Selguk’un sektorel
isglicii dagilimina dair edinilen son bilgiler 2000 yilinda gerceklestirilen genel niifus
sayimindan elde edilmistir. 2000 yilina ait bu veriler ve Izmir Kalkinma Ajansi

(2013) tarafindan yapilmis 2023 yili tahminleri Tablo 4’deki gibidir.
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Tablo 4’teki 2000 yil1 verilerine ve 2023 yili tahminlerine baktigimizda, iKi
grupta da tarim ve hizmet sektorlerindeki istihdam oranlarinin ilgenin toplam

isttihdaminin yarisindan fazlasini olusturdugunu gérmekteyiz.

Table 4: Selguk ilgesi 2000 Y1l Sektorel Isgiicii Dagilimi ve 2023 Tahminleri

SEKTOR 2000, % 2023, %
Ziraat, Avcilik, Ormancilik ve Balik¢ilik 44,65% 29,23%
Madencilik ve Tas Ocakgilig 0,05% 0,02%
Imalat Sanayi 6,55% 7,63%
Elektrik, Gaz ve Su 0,17% 0,30%
Insaat 4.88% 8,14%
Toptan ve Perakende Ticaret, Lokanta ve Oteller 21,35% 27,93%
Ulastirma, Haberlesme ve Depolama 3,87% 4.88%
Mali Kurumlar, Sigorta, Tasinmaz Mallara Ait
Isler Ve Kurumlari, Yardimei Is Hizmetleri 2,34% 3.07%
Toplum Hizmetleri, Sosyal Ve Kisisel Hizmetler 16,04% 18,77%
iyi Tanimlanmamig Faaliyetler 0,10% 0,02%
Toplam 100% 100%

Kaynak: 2014-2023 Izmir Bélge Plam ilge Toplantilar, Selcuk Ilge Raporu (2013)

T.C. Selguk Kaymakamlig1 resmi web sitesinden alinan verilere gore ilgenin
toplam tarim alani 15.131 hektardir. 2014 yil1 igerisinde tarimsal faaliyetlerden elde
ettigi gayrisafi hasila 82.052.100 TL olup bu hasilanin 24.000.000 TL’si zeytin
tiretiminden elde edilmektedir

(http://www.selcuk.gov.tr/turkce/modules.php?name=tarimvehayvancilik-

02.08.2015).

Izmir 11 Gida Tarim ve Hayvancilik Miidiirliigii’niin (2012) verileri dikkate
alindiginda Selguk Ilgesi’nin toplam yiizdlgiimii 354.112 dekar oldugu bu alanin
153.050 dekarinin tarim alanlarina ayrilmis oldugu goriilmektedir. Tarim alani tiim
alan igerisinde %43,2 lik bir pay kaplamaktadir. Bu oran tarimsal faaliyetlerin ilge

ekonomisi igerisinde ne kadar biiyiik bir paya sahip oldugunu kanitlar niteliktedir.
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Diger taraftan ilgede mera olarak kullanilabilecek arazilerin ¢ogunun sanayi
bitkileri ekimi veya meyvecilige ayrilmis olmasi ilgede mera hayvanciligini engeller
niteliktedir. Bununla birlikte tavukculuk gelismis olup ilgede kapasiteleri 75000 ve
30000 olmak tizere iki adet etlik tavuk kiimesi faaliyet gostermektedir

(http://www.selcuk.gov.tr/turkce/modules.php?name=tarimvehayvancilik-

02.08.2015).

Ilge istihdam icerisinde biiyiik paya sahip diger sektdr olan turizmin ilgeye
ekonomik olarak sagladiklari, 6ren yerlerinden elde edilen gelirlerden alinan paylar
ve ilge biinyesinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri, eglence mekanlari,
seyahat acentalar1 ve tur operatorleri gibi turizm paydaslarinin ilge istihdamina ve
gelirlerine olan katkilarini icermektedir.

2014 yili itiban ile ilgede, 13’1 isletme belgeli, 15’1 belediye belgeli olmak
tizere toplamda 28 adet konaklama tesisi faaliyet gostermektedir. Bununla birlikte
belediye belgeli 20 adet pansiyon bulunmaktadir. 2 adet isletme belgeli restoranin
hizmet verdigi ilcede bunlara ek olarak 7 adet A grubu ve 1 adet C grubu seyahat

acentas1 mevcuttur (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: Istatistikleri, 2014).

2.4. SELCUK’UN DEMOGRAFIK YAPISI

flge cografi konumu, iklimi ve ekonmik yapisi nedeniyle i¢ gdglerin yogun
oldugu bir konumdadir. Ozellikle gegici olurak gelip barman tarim iscileri bu ggciin
biiyiik béliimiinii olusturmaktadirlar. ilge halkinin %60°1 Girit, Selanik, Makedonya,
Arnavutluk, Bosna Hersek gibi Balkan Ulkeleri'nden gelmis gd¢menler
olusturmaktadir. Buna ilave olarak %5’lik bir kisim I¢ Bati Anadolu’dan, %15°lik bir
kesim ise I¢ Anadolu, Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu illerinden go¢ etmistir.
Kalan %2011k kismi1 yoriikler olusturmaktadir

(http://www.selcuk.gov.tr/turkce/modules.php?name=sosyaldurum-02.08.2015).

Ilge Niifusunun yas araliklarina gére dagilimi1 Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Selguk Niifusunun Yas Araliklarina Gére Dagilimi
Yas Grubu Kisi Sayis1
0-4 2105
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5-9 2125
10-14 2647
15-19 2652
20-24 2238
25-29 2613
30-34 2728
35-39 2692
40-44 2638
45-49 2704
50-54 2298
55-59 2116
60-64 1570
65-69 1108
70-74 924
75-79 747
80-84 503
85-90 189

90+ 46

Toplam 34463

Kaynak: Izmir ili Bélge Plan1 Hazirlanmasia Y6nelik Fonksiyonel Bolge ve Alt Bélgelerin

ve Bolgelerarasi Iliskilerin Tespiti Calismasi (2013:97)

Tablo 5’teki degerlere bakildiginda ilge niifusunun yas araliklarina dengeli
sekilde dagildig goriilmektedir. Bununla birlikte ilge niifusunun yarisina yakinini 35

yas alt1 geng niifus olusturmaktadir.
2.5. SELCUK’UN TURIZM POTANSIYELI

Sirince Koyii, Pamucak Sahili, ormanlik alanlar, Goller Bolgesi, kirsal
yerlesimler ve bitki ortiisii Selcuk’un baslica dogal kaynaklar1 arasinda sayilabilecek

varliklardir. Bunun yamsira iklimi ve cografi dzellikleri de Selguk Ilgesi’ne essiz bir

ekolojik yap1 kazandirmaktadir. Tarihsel varliklarinin basinda Tiirkiye nin en 6nemli
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kiiltiirel degerlerinden birisi olan Efes Antik Kenti gelmektedir. Onu Artemis
Tapmagi ve St. Jean Bazilikast izlemektedir. Ayrica dini bir turizm merkezi olan
Meryem Ana Evi 6nemli bir turizm varligidir. Isabey Cami, Yedi Uyuyanlar
Magarasi, Sirince Koyii ve saraplari, festivaller, geleneksel el sanatlar1 ve
dokumacilik, Selguk Mutfagi, Tarihi Su Kemerleri, ilgenin diger 6nemli kiiltiirel ve
turistik degerlerinden bazilaridir (Giilhan, ve digerleri, 2012:137). Selguk’un baslica

turistik degerleri hakkinda ilerleyen kisimlarda bilgi verilecektir.

2.5.1. Efes Antik Kenti

Efes Antik Kenti, kurulusu M.O. 6000 yillarina kadar geri giden, tarihi
boyunca bilim, sanat, kiiltiir ve uygarlik alanlarinda 6nemli rol oynamis olan bir
merkezdir. Dogu ve Bati arasinda bir kap1 olmasi ve dnemli bir liman kenti olmasi
dolayistyla doneminin en Onemli politik ve ticari merkezlerinden birisi haline
gelmistir. Roma Donemi’nde Asya Eyaleti’nin bagkenti konumuna gelmistir. Ayrica
giiniimiizde diinyanin yedi harikasindan birisi olarak kabul edilen Artemis
Tapmagi’nin da kentte bulunmasi kentin dnemini arttirmaktadir. Kentte neredeyse
100 yildir devam eden kazi ¢alismalarinda elde edilen bulgular, Efes’in tarihine
oldugu kadar Anadolu’nun tarihine de 151k tutmaktadir. Ac¢iga ¢ikarilan 6enmli
anitlar ve yapilar restore edilerek ayakta kalmalari saglanmakta ve sergilenmektedir

(http://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/efes-orenyeri-05.08.2015).

Efes Antik Kenti’nin olustugu baslica boliimler su sekildedir; Asagi Agora
Gliney Kapisi, Asagi Agora, Ask Evi, Bizans Hamami, Bouleuterion, Celsus
Kiitiiphanesi, Devlet Agorasi, Dogu Gymnasion, Hadrianus Tapinagi, Helenistik
Cesme, Herakles Kapisi, Kent Surlar1 ve Magnesia Kapisi, Latrina, Liman Caddesi,
Liman Hamamlari, Lukas Mezari, Memmius Aniti, Mermer Cadde (izmir Kiiltiir
Envanteri Selguk, 2001:4-21)

Selguk’un ve diinyanin en 6nemli kiiltiirel varliklarindan birisi olan Efes
Antik Kenti sadece 2014 yilinda 1.873.701 kisi tarafindan ziyaret edilmis ve bu
ziyaretlerden 26.587.340 TL gelir elde edilmistir (Miize ve Oren Yerleri Ziyaretci ve
Gelir Istatistikleri, 2014)
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2.5.2. Artemis Tapinagi

Efes’in en eski ve ana tanrigasi olan Kybele Kiiltii'ne adanan bu yer
anadoluya batidan gelen gocler sirasinda kente gelenler tarafindan Artemis’le
birlestirilerek yeni bir kiilt ortaya cikarilmistir. Artemis igin ilk tapmnak M.O. 8.
yiizyilda yapilmistir. Arkaik donemde 3 evresi vardir. Ugilincii evresi Sisamli
Theodoros, Khersiphron ve Metagenes tarafindan insa edilmistir. Tapinagin
dordiincii evresinin ingaatt M.O. 530 yilinda tamamlanmistir. M.O. 356 yilinda
Herostratos isimli bir deli tarafindan yakilmis ve dordiincii evresi de bu sekilde son
bulmustur. Besinci evresi olan Hellenistik tapinak 6000 m2°lik bir alan iizerine inga
edilmistir. Tapiagin bu son hali de M.S. 263 yilinda Goth saldirilariyla yikilmis ve
tekrar insa edilmemistir (Izmir Kiiltiir Envanteri Selguk, 2001:45).

2.5.3. Meryem Ana Evi

Isa’nim &liimiinden 4 yada 6 yil sonra St. Jean’un Meryem Ana’y1 beraberinde
Efes’e getirdigi ve bugiinkii Meryem Kilise’sinin altinda kalan bir yapida bir siire
konakladiklar1 431 yili notlarinda gegmektedir. Bir siire burada konakladiktan sonra
St. Jean, Meryem Ana’y1 Biilbiil Dagi’nda hazirlattigi eve gotiirmiistiir. Meryem Ana
hayatinin son giinlerini bu evde ge¢irmistir. Zaman igerisinde evin yeri unutulmus ve
harabe haline gelmistir. Orta Cag’dan sonra evin yeri sik sik giindeme gelip tartigilsa
da tartigmalar bir sonuca varmamistir. 1878 yilinda “Meryem Ana’nin Hayat1” adi
altinda yayinlanan Katherina Emmerich’in goriisleri konuyu yeniden giindeme
tagimistir. Bu gelismelerin arkasindan baslatilan aragtirmalar sonucunda bir grup
rahip Efes’in giineyindeki daglarda yaptiklar: arastirma sirasinda bugilinkii Meryem
Ana Evi’nin yerini bulmuslardir. Bulduklar1 ev kalintilar1 hayati boyunca yasadigi
sehirden hi¢ ayrilmamis olan Katherina Emmerich’in tasvirine birebir uymaktadir.
Olay biitiin diinyanin ilgisini ¢ekmis ve gelen din arastirmacilarinin ¢ogu buranin
Meryemana’nin evi oldugu goriisiinii benimsemistir

(http://www.selcuk.gov.tr/turkce/modules.php?name=meryemanaevi-05.08.2015).

Inang turizmi agisindan iilkemizin en 6nemli varliklarindan birisi olan

Meryem Ana evi, Papa Jean Paul’un 1964 yilinda buray1 Hristiyan’lar igin hac yeri

57


http://www.selcuk.gov.tr/turkce/modules.php?name=meryemanaevi

ilan etmesiyle daha da Onem kazanmis ve ziyaret¢i sayist artmistir (Emekli,

2003:41).

2.5.4. Sirince Koyii

Sirince Koyii denizden 15 km uzaklikta, deniz seviyesinden 350-400
uzaklikta bir yamag iizerine kurulmustur. Yerlesim yeri, batida Selguk Ilgesi
yakininda Kiigiik Menderes Ovasina agilan bir vadinin genisleyen yukar1 havzasinda
yer almaktadir. izmir-Aydin Otobani’nindan Selguk ayrimindan sonra 20 km
mesafede bulunur (Semenderoglu ve Cakicioglu, 2007:174).

Sirince Akdeniz Iklimi etkisindedir. Yazlar1 sicak ve kurak, kislar1 1lik ve
yagish gecer. Baslica ekonomik faaliyetleri tarim ve turizmdir. En 6nemli tarim
tiriinleri seftali, liziim, incir ve zeytindir (Pilehvarian, 1993:373).

Koydeki evlerin ¢ogunlugu iki kathidir. Alt katlar1 yima moloz ve tas
orgiiliidiir, Ust katlar ise bagdad tarzda cikmali insa edilmistir ve sivalidir. Koy
girisinde Demetrios kilisesinin ayakta kalabilmis kalintilar1 goriilmektedir. Kdyiin
turizme agilmis olmasi nedeniyle sarapcilik ve hediyelik esya satiglart da gecim
kaynaklar1 arasinda yer almistir (Izmir Kiiltiir Envanteri Selguk, 2001:57).

Koy, savunmaya elverisli bir konumda olmas1 ve dogal kosullar1 nedeniyle
M.S. 5. Yiizyildan beri siirekli yerlesim alani olarak kullanilmistir. Suyunun bol ve
topraklarinin tarima elverigli olmasina ek olarak Efes ve Ayasuluk halklarinin sitma
hastaligindan korunmak istemesi koOylin yerlesim alani olarak tercih edilirligini
arttirmistir. Efes’in liman kenti 6zelligini kaybetmesi de Efes’ten kdye olan gogleri
arttirmistir. Tiirklerin eline gegmesiyle birlikte Hristiyan halkin buraya gelerek
yerlestigi de iddia edilmektedir (Semenderoglu ve Cakicioglu, 2007:175).

Sirince Koyii pek cok sebepten otiirii bir turizm merkezi olma firsatina
sahiptir. Ik olarak, 2 yiizy1l geriye giden essiz bir mimariye sahiptir. Sirince’deki bu
tarihi evler ¢ok sayida yerli ve yabanci turistin ilgisini ¢ekmektedir. Ayrica kdyiin
otantik yapist kiiltiirel turizm arayisinda olan pek cok ziyaretgiyi kendisine
cekmektedir. Ek olarak, koy saraplariyla da tanimnmaktadir. Ozellikle yerli turistler
sarap turizmi i¢in diizenli olarak koyii ziyaret etmektedir. Ilgeye olan ilgi arttikca

ilgedeki tesis sayisida artmaktadir (Var ve digerleri, 2006:12).
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2.5.5. Tren Istasyonu

Tiirk Demiryolu Tarihi, 1856 yilinda baslamstir. i1k demiryolu hatt1 olan 130
km'lik Izmir - Aydmn hattinin ilk calismalar1 imtiyaz tanman bir ingiliz sirketi
tarafindan bu yil baslatilmistir. Bu hattin segilmis olmasinin nedeni Izmir-Aydm
yoresinin diger yorelere kiyasla niifus bakimindan daha kalabalik, ticari potansiyeli
yiiksek, Ingiliz pazar1 olmaya elverisli etnik unsurlar1 barindiran, ingiliz sanayisince
gereksinim duyulan ham maddelerin kolayca elde edilebilecegi bir yore olmasidir.
Ayrica Ortadogu’yu kontrol altina alarak Hindistan yollarinin denetiminin
saglanmasi agisindan da stratejik bir dneme sahiptir. Demiryolu’nun yapimi 1867
yilinda tamamlanmis ve hizmete a¢ilmistir

(http://www.selcuk.bel.tr/icerik/27/34/tren-istasyonu.aspx-06.08.2015).

2.5.6. Lokomotif Miizesi

Lokomotif Miizesi Tirkiye’nin ilk demiryolunun insaasinin Camlik
Koyii’nde gergeklesmis olmasindan dolayr kurulmustur. 1991 yilinda ziyarete
acilabilen miizede, Alman, Ingiliz, Fransiz, Amerikan, Isve¢ ve Cekoslavak yapimi
30 adet buharli lokomotif sergilenmektedir. Bunlarin arasinda diinyada sadece 2 adet
bulunan, odunla ¢alisan Ingiliz yapimi bir lokomotif de bulunmaktadir. Miizede
lokomotiflerin yanisira 4 adet ving, su pompalari, motorin tasima tanki, 1 adet acik
ve 1 adet kapali olmak iizere 2 adet yolcu vagonu, su cenderesi, tamir atdlyesi, 1850
yilindan kalma bir tuvalet ve 900 m uzunlugunda eski bir tiinel de sergilenmektedir

(2014-2023 Izmir Bélge Plam ilge Toplantilar1 Selguk ilce Raporu, 2013:6).

2.5.7. Ayasuluk (Selcuk) Kalesi

Kale, Ayasuluk Tepesi’nin en yiiksek yerine insa edilmis bir i¢ kale
konumundadir. Goriinen kale duvarlart Bizans, Aydmogullar1 ve Osmanlh
donemlerinden kalmadir. I¢ surlar, dis surlarda da oldugu gibi moloz tas ve devsirme
malzeme ile insa edilmis ve 15 adet kuleyle gii¢lendirilmistir. Birisi batida birisi

doguda olmak iizere iki giris kapisi bulunmaktadir. Batidaki kapis1 dig duvarlarla
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korunmustur. Merkez kisminin giineyinde, minaresi kismen saglam kalabilmis tek
kubbeli bir cami yer almaktadir. Ust kisimda, batida ise Tiirk Cagi’na ait kale
hamami yakin zamanda kazilarak giinyliziine ¢ikarilmistir. Kale igerisindeki ilk kazi
ve onarim calismalart 1960 yilinda baslamis ve ¢ok sefer kesintilere ugramistir,
ancak, 2007 yilindan beri Kiiltiir ve Truizm Bakanligi, Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler
Midiirliigli’niin onaytyla kesintisiz devam etmektedir (Ayasuluk Tepesi ve St. Jean

Anit1 Kazisi, 2010).

2.5.8. Selcuk Efes Arkeoloji Miizesi

Selguk Efes Miizesi sergiledigi eserlerle avrupanin en zengin miizelerinden
birisi durumundadir. Miizenin sergiledigi eserler Efes kazilarindan getirilen bulgular
ve St. Jean Kilisesi gibi ¢evredeki oren yerlerinde yapilan ¢alismalarda elde edilen
bulgulardan olusur. Ozellikle Anadolu ve Efes agisindan arkeolojik varliklariyla
onem arzeder. Sergilenen eserlerin ¢ogunlugunu, Hellenistik Donem, Roma Ddnemi
ve Bizans Donemi eserleri olusturur

(http://www.selcuk.gov.tr/turkce/modules.php?name=muzeler-08.08.2015).

Tiim senen boyunca ziyarete acik olan miize, Yama¢ Evler Buluntular
Salonu, Cesme Buluntular1 Salonu, Yeni Buluntular ve Kii¢iik Buluntular Salonu,
Biiyiik Avlu, Mezar Buluntular1 Salonu, Artemis Ephesia Salonu, Imparator Kiiltii
Salonu, Kii¢iik Avlu boliimlerinden olusmaktadir

(http://selcuk.bel.tr/icerik/36/7/efes-muzesi.aspx-08.08.2015).

2.5.9. Yedi Uyuyanlar Magarasi

Yedi Uyuyanlar Efsanesi Imparator Decius Zamaninda yasamis yedi
Hristiyan genci konu almaktadir. Efsaneye gore, tapinaga yapilmasi gereken kurban
sunma islemini gerceklestirmek istemeyen gencler kentten kacip bir magaraya
siginirlar. Magarada uykuya dalan genclerin uykusu inanmiga gore 200 yil stirer.
Uyandiklarinda ise Roma Imparatorlugunun her yerinde Hristiyanlik’mn yayildigini
ogrenirler. Durumdan haberdar edilen Imparator 2. Theodosius bunu dirilisin bir

gostergesi olarak kabul eder. Yedi gen¢ oldiikten sonra biiyiik bir cenaze toreniyle
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uyuduklart magaraya gomiiliirler ve magaranin tizerine bir kilise insa edilir

(http://www.selcuk.gov.tr/turkce/modules.php?name=yediuyuyanlar-08.08.2015).

Yedi Uyuyanlar’a yakin gomiilme arzusu yiizyillarca devam etmistir. Kazi
calismalar1 neticesinde bu bolgede 700 civarinda mezar bulunmustur. Ayrica 2000
adet kandil de bulgular arasinda yer almaktadir (Izmir Kiiltiir Envanteri Selguk,

2001:54).

2.5.10. isa Bey Camii

1348-1390 yillar1 arasinda Aydinogullar1 Beyligi’nin baskenti konumunda
bulunmus olan Selguk bu doénem de imar agisindan yogun faaliyetlere sahne
olmustur. Bu déneme ait ayakta kalabilmis olan en gérkemli yap1 Isa Bey Camii’dir.
Cami 1375 yilinda, hem bilgin hem de bilgileri koruyan bir sultan olarak bilinen Isa
Bey tarafindan yaptirilmistir (Izmir Kiiltiir Envanteri Selguk, 2001:24).

Acik avlusu ve plan 6zellikleri ile Tiirk Sanat Tarithi’nin 6nemli bir unsuru
olan Isa Bey Camii Ayasuluk Tepesi'nin bat1 eteklerinde yer almaktadir

(http://www.izmirkulturturizm.gov.tr/TR,77467/selcuk.html-08.08.2015).

2.5.11. Pamucak Plaji

Tiirkiye’nin en uzun plajlarindan birisi olan Pamucak plaji 11 km
uzunlugundadir. Plajin 3 adet mavi bayragi bulunmaktadir. Her tiirlii su sporunun
yapilabildigi plaj, kumlu, giinesli ve suyu temizdir. 100 kisilik piknik alanina
sahiptir. Plajin selcuga uzakligi ise 8 km’dir
(http://www.selcuk.bel.tr/icerik/35/6/efes-sahili.aspx-08.08.2015).
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UCUNCU BOLUM

IZMIR’IN SELCUK ILCESININ STRATEJIiK PAZARLAMA
PLANLAMASININ ANALIZI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Destinasyonlar, diger adiyla turizm mahalleri, turizmin énemli bir unsurudur.
Ciinkii turizm iriini tretildigi yerde tiiketilir ve bu iretimin yapildigi yer de
destinasyondur. Her ne kadar tiiketici memnuniyetini belirleyen faktorler arasinda
ulasim, konaklama, ve sosyal etkilesimler gibi sayisiz degisken bulunsa da
destinasyonun bu faktorlerin basinda geldigi soylenebilir. Destinasyonlara turist
¢ekebilmek igin Oncelikle destinasyonlarin  etkin  ve planli bir sekilde
pazarlanabilmesi gerekmektedir. Bu konuda destinasyon yonetim orgiitleri, ulusal ve
uluslararast aract kuruluslar, ve daha bir ¢ok kurum ve isletme faaliyet
gostermektedir. Ancak bu kurum ve isletmeler g¢ogunlukla birbirinden farkli
beklentiler ve cikarlar dogrultusunda farkli hedeflere yonelik pazarlama ve tanitim
faaliyetleri yiirtitmektedir. Maalesef bu durum bir plansizlik ortaya ¢ikarmakta ve en
nihayetinde destinasyona zarar verebilecek sonuglar dogurmaktadir.

Destinasyonlarin yanlis pazarlanmasi ya da pazarlanamamasi iilkemizde ¢ok
karsilagilan bir durumdur. Cogu destinasyon etkin bir tanitim yapilamadig1 ve yanls
pazarlama politikalartyla {riinlerini pazara sunduklar1 i¢in hakettikleri pazar
paylarinin ¢ok altinda rakamlarda faaliyet gostermektedirler. Bunun baslica 6rnekleri
kentsel destinasyonlardir. Sehir destinasyonlarinin ¢gogunun ana gelir kaynagi turizm
olmadigr ve baska faaliyetler de yiiriitildiigli i¢in turizm bir yan gelir olarak
goriilmekte ve gereken 6nem gosterilmemektedir.

Bu ¢alismada konu olarak Selguk ilgesinin secilmis olmasinin sebebi de bu
duruma giizel bir 6rnek teskil ediyor olmasidir. Selguk, tarihi, kiiltiirel, dini vb.
anlamda bazilar1 diinyaca taninmis pek ¢ok turizm varligina sahip bir ilgemizdir.
Ancak turzim talebine ve turizmden elde ettigi gelirlere bakildiginda karsimiza diisiik
rakamlar ¢ikmaktadir. Kaynaklarin kotii yonetimi, yetersiz ve plansiz pazarlama ve

tanitim faaliyetleri bu durumun baslica nedenleri arasinda sayilabilmektedir.
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Bu caligmanin amaci; ilgeye zarar veren tanitim ve pazarlama eksikliklerini
tespit etmek, yapilan tespitler dogrultusunda bu yanlislarin diizeltilmesi ve il¢enin
sahip oldugu varliklardan turzim geliri olarak daha ¢ok verim alabilmesine yonelik

onerilerde bulunmaktir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Ulkemizde turizm varliklarindan yeterince faydalanilamamasi, varliklarin
pazarlanamamasi ya da plansiz pazarlama c¢abalar1 neticesinde pazarlama
faaliyetlerine harcanan kaynaklarin ve zamanin karsiliginin alinamamasi 6zellikle
belli bir 6l¢egin altindaki sehir destinasyonlarinda ¢ok karsilasilan bir durumdur. Bu
durumun diizeltilebilmesi ve eksikliklerin giderilebilmesi igin gerek kamu gerekse
0zel sektor tarafindan yapilan calismalara gosterilen 6zen arttirilmalidir.

Destinasyonlarda pazarlama ve planlama faaliyetlerini zorlastiran baslica
faktor destinasyon biinyesinde ayni varliklart ¢ok sayida birbirinden bagimsiz
tedarik¢inin farkl ¢ikar ve hedefler dogrultusunda pazarlamaya ¢aligmasidir. Basarili
bir planlama igin bu ¢ikar ¢atismalarnin asgari diizeye indirilmesi gerekmektedir. Bu
noktada destinasyon yonetim ve destinasyon pazarlama orgiitlerine 6nemli bir gorev
diismektedir. Basta destinasyon olmak {izere herkesin yararina olacak pazarlama
stratejikleri gelistirilmeli ve hayata gegcirilmelidir.

Bu baglamda bu g¢alismalara 151k tutacak akademik ¢aligmalara da ihtiyag
vardir. Selguk Ilgesi ile ilgili akademik literatiir incelendiginde ve Yiiksek Ogretim

Kurumu biinyesindeki ulusal tez arsivi (https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi-

10.02.2015) tarandiginda ilgeye yonelik yapilan calismalarin sayisinin az oldugu
goriilmiistiir. Yapilan ¢aligmalar icerisinde turizm ve pazarlama disindaki disiplinlere
ait caligmalar agirliktayken, turizm ve pazarlama alanina ait ¢aligsmalar ise agirlikli
olarak il¢enin belli bash turzim varliklarina yogunlasmis durumdadur. Diger taraftan,
ilgeyi bir biitlin olarak konu alan, stratejik pazarlama planlamasina yonelik herhangi
bir ¢aligmaya rastlanmamustir.

Bu acidan degerlendirildiginde, “Destinasyonlarda Stratejik Pazarlama

b

Planlamast: Selcuk Ornegi.” isimli bu ¢alisma akademik literatiirdeki bu boslugu
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doldurmak ve kendisinden sonra yapilacak c¢alismalara da 1sik tutmak agisindan

Onem arz etmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmaya Oncelikle ilgili literatiir taranarak baslanmis ve ikincil veri bu
sekilde elde edilmistir. Birincil veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmis miilakat
teknigi secilmis, Selcuk Ilcesi’nin merkezi, Selguk ilgesi’ne bagl Sirince Koyii ve
Tarihi Efes oren yerinde miilakatlar gergeklestirilmistir. Veri toplama araci olarak bu
teknigin se¢ilmis olmasinin sebebi katilimcilarin 6neri ve fikirlerinden daha kapsamli
yararlanabilmeye imkan saglamasidir.

Aragtirmanin 6rneklemi olarak Selguk ilgesi’nde yasayan insanlar secilmistir.
Katilimeilarin Selguk hakkinda yeterli bilgi birikimine sahip olduklarindan emin
olmak i¢in On sart olarak “en az 5 yildir Selguk ilge sinirlar igerisinde yasiyor
olmak” kosulu belirlenmis ve katilimcilarda bu kosul aranmustir. Orneklem
secilirken, katilimcilarin yas araliklilarinda, demografik 6zelliklerinde ve dahil
olduklar1 meslek gruplarinda azami cesitlilige ulasmak hedeflenmistir. Bu sayede
elde edilecek veri havuzunun genisligi ve verinin gesitliligi arttirilmaya caligilmistir.

Birincil veri toplama calismasi 07.07.2015 — 12.07.2015 tarihleri arasinda
Selcuk Merkez’de, 13.07.2015-14.07.2015 tarihleri arasinda Selguk Ilgesi’ne baglh
Sirince Koyli'nde ve 15.07.2015 tarihinde Selcuk Efes oren yerinde
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda toplamda 15 adet goriisme yapilmustir.
Goriismelere oncelikle kamu gorevlisi olan katilimcilarla baglanmis, kendileriyle
goriigiildiikten sonra onlarin yonlerdirdigi kisilerle goriismelere devam edilmistir.
Goriismelerde goriismecilere kimliklerinin c¢alisma igerisinde ifsa edilmeyecegi
garantisi verilerek ses kayit cihazi kullanimina izin verip vermedikleri sorulmustur.
Ses kaydmi kabul etmeyen goriismecilerin sdyledikleri yazili olarak kayit altina
alinmistir. Gorlismeler 20 dakika ile 1 saat arasi siire zarflarinda tamamlanmustir.
Gortsiilen kisilerin meslek gruplarina ve kendileriyle goriisiilen yerlere gore dagilimi

Tablo 6’deki sekildedir.
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Tablo 6: Katilimcilarin Dagilimi

Katilimcinin Meslegi Goriisiilen Yer Adedi
Cars1 esnafl Selcuk Merkez 1
Turzim Dernegi Baskani Selcuk Merkez 1
Eczaci Selcuk Merkez 1
Taksi Soforii Selcuk Merkez 1
Miize Gorevlisi Selguk Merkez 1
Sezonluk Turizm Isgisi Selcuk Merkez 1
Belediye Calisan Selguk Merkez 1
Otel Isletmecisi Selcuk Merkez 1
Otel Calisani Selguk Merkez 1
Turizm Vakfi Baskani Selcuk Merkez 1
Hediyelik Esya Diikkan1 Sirince Koyt 1
Sahibi

Muhtarlik Gorevlisi Sirince Koyt 1
Restoran Isletmecisi Sirince Koyl 1
Restoran Caligan Sirince Koyt 1
Hediyelik Esya Diikkan1 Efes Oren Yeri 1
Sahibi

Arastirma kapsaminda katilimcilara; “Selcuk’un ulasim imkanlar1”,
“Selcuk’un dagitim kanallar1”, “Selguk’un Turizm varliklar1 ve sahip oldugu ¢ekim
unsurlar1”, “Sel¢uk’un turizm alt ve Ustyapis1”, “Selcuk’un kamu ve 6zel sektor
tarafindan yiriitilen tanitim ve pazarlama faaliyetleri”, “Selguk’un ve turizm
varliklarininin tanimirhi@i”, “Selguk halkinin turistlerle olan etkilesimleri” seklinde
stratejik pazarlama planlamas siireci ve siire¢ dahilinde hazirlanacak SWOT analizi
icin gerekli bilgilerin elde edilmesine yonelik 6nceden belirlenmis 7 ana baslik
altinda olmak iizere agik uglu sorular yoneltilmis, gerekli goriilen yerlerde ek sorular
yoneltilerek katilimcilardan azami dilizeyde veri elde edilmeye calisilmistir.
Goriismelerde kullanilan sorularin  konu basliklarma gore dagilmi EK-1 de

verilmistir. Konu ile ilgili sorularin yoneltilmesi tamamlandiktan sonra her
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katilimcryla kisa sohbetler edilerek Selguk’un turizm potansiyeli ve bu potansiyelin
nasil arttirilabilecegine dair fikirleri alindiktan sonra goriigmeler bitirilmistir.

Elde edilen verilerin analizi yapilirken destinasyonlarda stratejik pazarlama
planlamasinin asamalar1 Olgek olarak alinmis, betimsel analiz yapilarak saha
calismasi sonucunda elde edilen birincil veriler literatiir taramasindan elde edilen
ikincil verilerle desteklenerek bu basliklar altinda kullanilmigtir. Stratejik pazarlama
planlamasi siireci asamalar1 altinda katilimcilarin goriislerinden yola ¢ikilarak

Onerilere de yer verilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin 6rneklemi Selguk ilgesi’nde yasayan insanlardan olusmaktadir
ancak bu kisilerin gorliglerinin biitin Selcuk Halki’nin goriislerini  yansittigi
genellemesini yapmak dogru olmayacaktir. Ayrica Selguk’un farkli bolgelerinde
yapilan goriismeler Selcuk Merkez’in kdylerine kiyasla turizmden ¢ok daha az pay
aldigin1 ve farkli sorunlarla karsilastigini gostermistir. Bu baglamda, sonug ve
oneriler kisminda Selguk Merkez ve Sirince Kdyii i¢in yapilan onerileri biribirinden
ayrt olarak siniflandirma gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Ayrica stratejik pazarlama
planlamasi analizinin son asamast olan kontrol bashigmi Selcuk’a uyarlamak i¢in
nicel veriler igeren ayr1 bir aragtirma yapmak gerekmektedir. Yapilan nitel aragtirma
bu verileri saglamadig1 i¢in analiz stratejik pazarlama planlamasi siireci taslak olarak

yapilmis ancak kontrol asamasi analize dahil edilememistir.
3.5. ANALIZ

3.5.1. Durum Analizi

Durum analizinin ilk gereksinimi destinasyonun halihazirda sundugu {iiriin ve
hizmetlerini ¢ok iyi tanimasidir. Bu iirlinler ve hizmetler hangi pazarlara hitap

etmektedir, hangi tiiketici grubundan alic1 bulmaktadir, sorularmin cevaplar

aranmalidir (Briggs, 2001:44).
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Selcuk lgesinin turistik varliklarinn neler oldugu soruldugunda neredeyse
biitiin katilimcilardan birbirine paralel yanitlar alinmistir. Saydiklar1 baglica varliklar
asagidaki sekildedir:

o Efes Antik Kenti,

e Artemis Tapinagi,

¢ Yediuyuyanlar Magarasi,
e Sirince Koyl ve saraplari,
e Meryem Ana,

e Isabey Camii,

e Saint Jean Kilisesi,

e Pollio Su Kemeri,

e Bizans su kemerleri,

e Selguk Kalesi,

e Selcuk Miizesi

e Pamucak Sahili

e [okomotif Miizesi

Destinasyonlarin {iriin ¢ergevesi ¢ok genistir ancak her destinasyon igin iiriin
karmasinda destinasyona talebi en ¢ok arttiran bir lider {iriin bulunmaktadir. Etkili bir
irlin karmas1 gelistirebilmek i¢in her destinasyon lider iirliniinii belirleyip karmaya
dahil etmelidir ¢linkii lider iiriin tek basina ¢ekim giicii saglayabilen ve rakiplere
kars1 rekabet avantaji yaratan iiriindiir. (Ozer, 2012:165).

Bu baglamda Selcuk Ilgesinin mevcut iiriinlerine bakildiginda, Efes Antik
Kenti her katilimci tarafindan ilk sirada sayilan {iriin olmustur. Unesco Diinya Mirasi
listesine de girmeyi basarmis olan bu oren yeri Selguk Ilgesi’nin iiriin yelpazesi
igerisinde lider {irlin olarak gosterilebilir.

Selguk, sahip oldugu turizm varliklar1 gz 6niinde bulunduruldugunda basta
kiltiir turizmi olmak tizere, dini turizm, gastronomi turizmi, sarap turizmi, deniz-
kum-giines turizmi gibi pek ¢ok turizm tiiriinden talep almaktadir. Bu agidan Selguk
[lgesinin turizm arz1 olarak pek ¢ok pazar bdliimiinde payr bulunmaktadir. Bu konu

tizerine, Katilimc1 7 goriislerini su sekilde dile getirmistir:
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Selcuk, 7 medeniyeti bir arada barindirmuis bir yerlesim merkezidir. Bugtinkii
Efes 7. Efes 'tir, ondan once 6 defa daha yerlesim kurulmustur. Son kazilarda
da arkeik doneme kadar gittigi soylenmektedir. Bunun yamnda diinyanin 7
harikasindan birisi olan Artemis Tapwmagi Sel¢uk simirlari igerisindedir.
Ayrica diinyanin en sifali kumuma sahip olarak bilinen Pamucak Sahili de
Selcuk’a ait bir degerdir. Dini turizm agisindan Meryem Ana Kilisesi
diinyamin heryerinden ziyaretgi ¢ekmektedir. Bir de tabi ki Sirince Koyii var.
Selcuklular, Osmanlilar, Bizanslilar ondan oénce de arkeik dénemin
medeniyetleri Sel¢uk’ta yasamistir, bu yonden Selcuk, turizm varliklar:

bakimindan cok sansli bir ilcedir.

Bu asamada degerlendirilmesi gereken Selguk’un bu turizm varliklarindan ne
Olciide yararlanabildigidir. Katilimcilara bu yonde yoneltilen sorulara alinan cevaplar
genel olarak bu kaynakarin yeterince kullanilamadigi ve potansiyellerinin ¢ok altinda
gelir getirdikleri yoniindedir. Katilimcr 8, Efes’i ziyaret eden turistlerin cogunlukla
gemilerle gelen kruvaziyer yolcular1 ya da tur otobiisleriyle gelen ziyaretciler
oldugunu belirtmis ve bunlarin kisa zaman araliklarinda ziyaret imkanina sahip
olduklarina dikkat c¢ekmistir. Katilimc1 8’e¢ gore Efes Oren yerinde gece
1siklandirmast bulunmadigr i¢in bu ziyaretciler belli saat araliklarinda geldiklerinde
Efes’i géremeden Selcuk’tan ayrilmaktadirlar.

Katilimer 2, Selguk’a deniz-kum-giines turizmi igin gelen turist sayisinin
azligindan yakinip Pamucak Sahili’nden yeterince faydalanilamadigindan
yakiirken, Katilimc1 3 Selcuk Miizesi’nin sahip olunan eserleri sergilemek icin
yeterli biiyiikliikte olmamasindan dolayr pek c¢ok eserin mahzenlerde tutuldugunu
dile getirmistir.

Elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak Tablo 7’deki Onerilerde bulunmak

mumkindiir.

Tablo 7 Durum Analizine Y6nelik Oneriler

Oneri 1: Ilge yonetimi tarafindan ilgenin sahip oldugu turistik . ‘
Ilge yonetim
iriin ve hizmetlerin envanterinin ¢ikarilmast i¢in kalifiye .
o o orgiitleri
kisilerden olusan bir ekip olusturulmasi
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Oneri 2: Ilgili kurum ve kuruluslardan veri toplayarak ilcenin flge yonetim
ziyaretci envanterinin ¢ikarilmasi ve turistik {iriin ve hizmetlerin | oOrgiitleri, turizm

hangi turist gruplar1 tarafindan talep edildiginin belirlenmesi paydasglari

. . o . . fige yonetim
Oneri 3: Urlin potansiyelleri degerlendirilerek potansiyelinin o
) ) ) orgiitleri, turizm
altinda faydalanilmakta olan tiriinlerin belirlenmesi

paydaslari

Selguk kadar ¢ok ¢esitli turizm varligina sahip bir ilge icin siiphesiz ki bu
varliklarin envanterini olusturmak yararli olacaktir. Envanteri ¢ikarilan varliklarin
herbirinin yarattiklar1 mevcut talep ve ¢ekim giicii irdelenerek bu iirlinleri getirilerine
ve ¢ekim gliglerine gore 6nem ve deger sirasina koymak miimkiin olacaktir.

Varlik envanteri hazirlandiktan sonra bu varliklarin hangi turist gruplarina
cekici geldigini belirlemeye yonelik ¢alismalar yapilabilecektir. Bunu saglamak igin
bu varliklarin ¢ekim giiciiyle turistik faaliyete dahil olan turist gruplar1 analiz
edilmelidir. Her ne kadar ilgeye gelen her turistin kisisel bilgilerine ulagilamayacak
olsa da ilgede faaliyet gosteren turistik tesislerden ve turizm biirolarindan alinacak
verilerle turistlerin hangi gruplara dahil oldugu konusunda fikir sahibi olmak
miimkiin olacaktir. Buna ek olarak oren yerleri gibi gelen ziyaretgilerin bilgileri
sorgulanmayan yerlerde de gorevlendirilmis ekipler tarafindan yiiriitiilecek anket
calismalari eldeki veriyi giiclendirecektir.

Bu c¢alisma esnasinda hangi varliklardan potansiyellerinin altinda
faydalanildigini  da  tespit etmek mimkiin olacaktir.  Potansiyellerinden
yararlanilamayan varliklar icin yapilacak analizler sonunda bu varliklarin tam
potansiyellerine ulagmalart i¢in ne kadar pazarlama ve tanitim faaliyeti yapilmasi
gerektigini belirlemek ve ne kadar yatirnm yapilmasi ve ne kadar biitce ayrilmasi
gerektigini de tespit etmek miimkiin olacaktir.

Selguk’un  varliklar1 incelendiginde, saha aragtirmasina dahil olan
katilimcilardan alinan goriisler 1s18inda Selguk ilgesinin yeterince yararlanamadigi
bazi turizm varliklarina sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunlardan ilki
Pamucak Sahili’dir. Ilce merkezine uzaklig1 az olmasina ragmen ilge merkezine
yonelik bir talep iiretememektedir. Biiylik bdoliimiiniin dogal sit alani olmasi

nedeniyle iizerindeki tesis sayisinin arttirtlamamasi ve ilge merkezinden ulasim
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olanaklarinin yetersizligi bu durumda 6nemli rol oyanamaktadir. Her ne kadar sahilin
dogal koruma alan1 olmasi konusunda yapilabilecek birsey olmasa da ulasim
imkanlarinin gelistirilerek il¢e icerisinden deniz turizmine katilan kisi sayisinm
arttirmak miimkiin olacaktir. Bir diger yararlanilamayan varlik ise Selguk Efes
Miizesi’dir.  Katilimer 1’e gore miizenin goriinlimii bir aligveris merkezini
andirmaktadir ve hemen yaninda tarihi bir hamam oldugu g6z Onilinde
bulunduruldugunda sehir dokusuna ters diisen bir yapr1 goriimiindedir. Kapasite
yeterli olmadig1 icin sergilenemeyen c¢ok sayida eser oldugu da g6z Oniine
alindiginda Selguk Efes Miizesi’nin bekleneni veremedigini sdylemek miimkiindiir.
Bahsi gecen unsurlar bu tez c¢alismasi kapsaminda elde edilen verilerden
olugsmaktadir. Bu baglamda tez calismasinin  sinirliliklart  igerisinde
degerlendirilmeleri gerekmektedir. Ilce ydnetimleri tarafindan kalifiye ekiplerce
ilgenin imkanlarin1 kullanilarak yiiriitillecek ¢aligma ve analizler elbette ki bu tez

calismasinin kapsaminda yer almayan baska gereklilikleri de ortaya koyabilecektir.

3.5.2. Pazarlama Hedefleri

Analizin bu kismi diger kisimlarina kiyasla daha yonetimsel bir 6zellik
tasidigindan dolayr analizin bu kisminda kullanilan veriler giivenilirlik agisindan
kamu gorevlisi olan katilimeilarin goriisleriyle sinirlt tutulmustur.

Bu katilimeilarin goriislerinden elde ettigimiz veriler kapsaminda tespit edilen

hedefler su sekildedir;

e Katilime1 6, yakin donem hedeflerden birisi olarak ¢evre diizenlemelerinin
yapilmasiyla Pamucak’in Selguk’un daha fazla yararlanabilecegi bir hale
getirilmesinin hedeflendigini belirtmis ve bu konuda peyzaj ve deniz
temizleme c¢alismlarinin  da  siirdiigiinii  eklemistir.  Ayrica  Selguk
Belediyesi’'nin resmi web sitesinde de “Pamucak Selguk’a ¢ok yakist1” baslig
altinda Pamucak Sahili’nden bir fotograf paylasilmigstir
(http://www.selcuk.bel.tr/-02.08.2015). Suana kadar olan diizenlemelerin bir
gostergesi olan paylasim bu konuda c¢alismalar yapildigini kanatlar

niteliktedir.
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Katilimc1 1’e gore Selguk’un bir baska hedefi, Efes’in UNESCO’ya kabul
edilmesiyle birlikte tanitim ¢alismalarinda UNESCO vurgusuna yer verilerek
ilgenin kiiltiir turizmden aldigi paymn arttirilmasidir. Buna paralel olarak
harcama yapma egilimi daha yliksek olan kiiltlir turistinin artigiyla il¢e’nin

turizm gelirlerinin de arttirilmasi hedeflenmektedir.

Katilimcr 12, suanda Sirince’ye alternatif bir yol c¢alismasi yapilmakta
oldugunu belirtmis, ve Sirince’nin mevcut virajli ve tehlikeli yolu aksine yeni
yapilmakta olan yolla Sirince’ye ulasimin siiresinin kisaltilip daha giivenli
hale getirilerek Selcuk ve Sirince arasindaki turist hareketinin

hizlandirilmasinin ve ¢ogaltilmasinin hedeflendigini belirtmistir.

Arastirma kapsaminda mevcudiyeti tespit edilen hedefler bunlar olup analizin

bu kismima dahil edilmeyen katilimcilarin goriislerinden ve ilgili literatiirden

tiretilmis olan pazarlama hedefleri 6nerileri ve ilgili kurum ve kuruluslar Tablo 8’de

sunulmustur.

Tablo 8: Pazarlama Hedeflerinin Belirlenmesine Y6nelik Oneriler

Oneri 1: Tlge biinyesinde faaliyet gosteren turizm
paydaslarinin da fikirlerine bagvurarak ilge potansiyeline

uygun gercgekei pazarlama hedefleri belirlemek

Ilge yonetim
orgiitleri,
Dernekler, Vakiflar
ve Diger Turizm

Paydaslar

Oneri 2: Ilgeye gelis ve gidislerde toplu tasima ulasimmin
saat araliklarinin genisletilerek ilcedeki turistik faaliyetlerin

giin icerisindeki saat araliklarini genisletmek

flge Yonetim

Orgiitleri

Oneri 3: Tanitim faaliyetlerini gii¢lendirerek ilgenin ve sahip

oldugu varliklarin bilinirligini arttirmak

Ilge yonetim
orgiitleri,
Dernekler, Vakiflar
ve Diger Turizm

Paydaslar1
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Pazarlama hedeflerinin belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken 3 husus
vardir. Oncelikle, pazarlama hedefleri 6l¢iilebilir olmalidir. ikincil olarak bir zaman
aralig1 belirtilmelidir. Ve son olarak hedefler ger¢ek¢i ve imkanlar dahilinde
olmalidir (Briggs, 2001:47).

Bu tez calismasit kapsaminda onerilen hedefler sadece Oneri niteliginde
olduklar1 i¢in herhangi bir zaman aralig1 ve rakamsal deger belirtilmemistir. Ancak
gercekei ve imkanlar dahilinde olmalarina 6zen gosterilmistir.

flge igin basariya ulasabilecek pazarlama hedefleri belirlemek icin ilce
igerisindeki biitiin paydaslarin fikirlerine basvurmak faydali olacaktir. Bu sayede
cikar catigmalarinin Oniine gecilmis, basaritya ulagmayacak hedefler icin biitge
harcanmamuis olacaktir.

Arastirmanin katilimcilarinin ¢gogunun da dile getirdigi gibi ilgeye olan toplu
tagima ulagiminin saatlerinin simirliligi 6zellikle aksam saatlerinde ilgeye olan talebi
olumsuz etkilemektedir. Ulagim araclarinin hareket saatleri enazindan gece yarisina
kadar uzatilirsa ilgeye gelis ve doniis imkanlar1 giin igerisine yayilmis olacaktir. Bu
noktada ilgeye gelen ziyaret¢i sayisinda bir artis hedeflemek gercekei bir beklenti
olacaktir.

Diger taraftan ilgenin tanitim faaliyetlerinin arttirilmasi ve giiclendirilmesi de
ilge imaji iizerinde olumlu etki yaratacaktir. Ilgenin ve sahip oldugu turizm
varliklarmin bilinirliginin artmasiyla pazar paylarinda biiylime hedeflemek miimkiin

olacaktir.

3.5.3. Selcuk Tlgesi’nin SWOT Analizi

Tez galismasi kapsaminda yiiriitiilen saha arastirmasindan elde edilen birincil
veriler derlenerek Selguk Ilcesi’ne yonelik bir SWOT analizi ortaya konmustur.
Analizin bilesenleri tamamen katilimcilarin  goriislerinden yola  ¢ikilarak
olusturulmus olup igerisinde herhangi bir literatiir katkis1 bulunmamaktadir. Analiz

igerisindeki bilesenler asagida ayrintilariyla agiklanacaktir.
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3.5.3.1. Sel¢uk’un Giiglii Yonleri

Giiclii Yonleri:

Zengin ve ¢esitli turizm varliklar

Giicli sehir altyapist

Hedef pazar cesitliligi
Kokl kiiltiir birikimi

Butik otellerin bireysel pazarlama cabalari

Dinler merkezi 6zelligine sahip olmasi

Mevcut durum analizi kisminda da bahsedildigi gibi Selguk turistik acidan
zengin ve gesitli bir {lirlin yelpazesine sahiptir. Bu sayade pek ¢ok farkli pazardan
iriin ve hizmetlerine talep alabilmektedir. Ayrica sahip oldugu ikamesi olmayan
tiriinler de diinya ¢apinda ¢ekim unsuru olmaktadir.

Bir destinasyonda, turistik tesislerin, hizmetlerin ve ¢ekim unsurlarinin azami
verimi saglayabilmesi i¢in temel unsur destinasyonun altyapisinin durumudur. Giiglii
alt yap1 tesisleri, {iriin ve hizmetleri degerli ve verimli kilar (i¢6z, Var, Iilhan,
2009:150).

Altyap1 olarak incelendiginde, Selguk giiclii bir altyapiya sahiptir. Gegmis
yillarda altyapr konusunda biliylik sikintilar yasamistir ancak son yillarda bu
sikintilarin hepsi giderilip saglam ve gilivenilir bir altyap1 olusturulmustur. Katilime1

3 konuyla ilgili goriiglerini su sekilde belirtmistir:
Altyapr olarak Sel¢uk ¢ok iyi durumda. Kisin yagmur yagdiginda kesildikten
10 dakika sonra yerlerde su bulamazsiniz. Eskiden kétiydii ama o konuda

gerekenler yapild.

Katilimc1 6’ nin goriisleri ise su sekildedir:
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Selcuk’ta altyapr sorunu yok. Eskiden kisin yagmur yagsa elektrikler
kesiliyordu simdi éyle birsey yok. Yollar, zemin hersey giizel. Yasanilacak bir

yer haline geldi burasi.

Bunlara ilave olarak Katilimci 8 de Selguk’un su aritma, kanalizasyon gibi
sistemlerinin suan ¢ok iyi sekilde calistigini ve herhangi bir sikinti olmadigim
belirtmistir.

Turistik {iriin destinasyonda arz edilen, hedef pazarin kullanimina sunulan ve
hedef pazardaki tiiketici kitlesine fayda saglayan tirtinler toplamidir. Destinasyonlar
sahip olduklar1 turizm varliklarina gore dahil olduklar1 hedef pazarlara ¢ok fazla iiriin
secenegi sunarlar. (Ozer, 2012:165)

Selguk bu agidan ele alindiginda sadece turzim varliklarinin miktar1 degil
ayn1 zamanda cesitliligi olarak da gii¢lii bir durumda oldugu goriilmektedir. Bu
durum Selguk ilgesi’nin iiriinlerini pek ¢ok pazar dilimine sunabilmesine imkan
saglamaktadir.

Selcuk Ilgesi pek cok medeniyetin kurulup yikildigi bir bélgede bu
medeniyetlerin binlerce yillik eser ve kiiltiir birikimini miras almis bir il¢edir. Bu
koklii kiiltiir birikimi sayesinde 6zellikle kiiltiir varliklar1 arayisinda olan avrupali
turistlerin uzun yillar boyunca dikkatini ¢ekmistir. Selguk Miizesi diinyanin en genis
koleksiyonlarindan birine sahip bir miize olup Selguk’un sahip oldugu eser

birikiminin boyutlarini Katilimei 3’iin su s6zlerinden algilamak miimkiindiir:

Miizemiz i¢inde sergilenen eserler disinda c¢ok fazla eser mahzenlerde
tutulmakta, sergilenememektedir. Sergilenen miktar en fazla %30 udur. Yer

olmadigi icin sergilenmeye sunulamamakta ¢ogu.

Selguk i¢in bir bagka umut vaad eden duruma ise Katilimci 1 deginmekte ve
selcuk icerisindeki butik otel sayisinin son 10 yilda ciddi miktarda artmaya
basladigin1 ve bu otellerin kendi satis pazarlamalarin1 yaparak O6zellikle internet
tizerinden ilgenin de tanitimina dolayl olarak katkida bulunmaya basladiklarini dile

getirmektedir.
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Selguk’u belki de en giiclii kilan Ozellik ise tarih boyunca pek ¢ok
medeniyetin burda kurulmasiyla farkli dinlere ev sahipligi yapmis olmasidir.
Katilmer 2’ye gore Selcuk Ilgesine turist ¢eken ¢ekim usnurlarmin basinda
Selguk’un bir dinler merkezi olusu gelmektedir. Sel¢uk ilgesi sinirlar igerisinde
Paganizm’e, Hristiyanlik’a ve Miisliimanlik’a ait pek c¢ok eser birarada

bulunmaktadir.

3.5.3.2. Sel¢ugun Zayif Yonleri

Zayif Yonleri:

e Turizm lstyapisinin yetersizligi

e Ulasim imkanlariin yetersizligi

e Sit alanlarimin ¢oklugu

e Pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin yetersizligi

e Destinasyon imajinin zayif olusu

e Yerel halkin turizm bilincinin yeterince gelismemis olmasi

e Yerel degerlere sahip ¢ikilamamasi

e Destinasyon pazarlamasi faaliyetlerinde profesyonellik eksikligi
e Istihdam yetersizligi

e Mevcut turizm varliklarindan gerektigi 6l¢lide faydalanilamamasi

e Ilge icerisinde talep dagilimmin saglanamamasi

Bir destinasyonun turizm {styapisi, destinasyonun sahip oldugu, turiste ve

turizme hizmet veren konaklama, yiyecek-igecek, eglence vb. tesisler biitiinii olarak
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tanimlanabilir. Bu tesislerin destinasyonun ¢ekim giiciine hatir1 sayilir bir katkilar
olmasa da turist memnuniyetinde 6nemli bir yere sahiptirler.

Saha arastirmasindan elde edilen veriler Selguk’ta turizm {ist yapisinin
yeterince gelisemedigini gdstermektedir. Ozellikle konaklama tesisleri, butik oteller
ve pansiyonlardan olusmaktadir. Katilimer 2 bu konudaki eksiklikleri su sozlerle dile

getirmektedir:

Selcuk ’ta turisti oyalayacak hi¢chbir sey yok. Geldin turistik yerleri gezdin bitti.
Dogru diizgiin eglence yeri, otel yok. Asfalt kenarinda bir 5 yildizli otel olsa
Selcuk’un ¢evresi degisebilir. Otele kalmaya gelen turist ¢evreyi dolasmaya

ctkabilir.

Katilime1 4 de bu eksikligi ve yatirim yetersizligini su sekilde ifade etmektedir:

9 km Pamucak sahilimiz var ama Sel¢uk’ta deniz turizmi yok. Deniz ¢ok kirli,
bakimsiz suanda. Burdan oraya ulagim problemi yok, insanlar ¢ok rahat
gidebilir. Deniz temizlense, otel yapilsa ¢ok farkli olur orasi. 9km lik sahile
rahatlikla 20 tane otel insa edilebilir. Ultra 5 yildizli oteller bile inga etmek

miimkiin. Ama yapilan hi¢bir yatirim yok.

Bunlara ek olarak Katilimci1 5 Selguk’ta turizm tesislerini yeterli bulmadigim
belirtmis, Ozellikle eglence merkezlerinin eksikliginden yakinmistir. Ayrica bu
tesislere yatirim yapilmamasini da gece 12 itibari ile uygulanmakta olan yiiksek sesli
miizik yasagina baglamistir.

Selguk ilgesi’nin bir diger zayif yonii ise ilgeye olan ulagim imkanlariin
yetersizligidir.

Turizm genel olarak bir ziyaret¢inin bir destinasyona gelerek konaklamasi
olarak ifade edilse de turizm olay1 destinasyona gelis siirecini de kapsar. Ziyaret¢inin
destinasyona nasil ulastig1 da destinasyon iiriin ve hizmetinden alacagi memnuniyeti
etkileyen bir etken oldugu i¢in ulasim da destinasyonun sundugu paket iiriiniin bir

bileseni halindedir (Kozak, 2010:32).
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Ilgeye Izmir Merkez’den 40 dakikada bir kalkan araclarla ulasilabilmektedir,
ayrica tren seferleri de mevcuttur ancak biitlin arag seferleri saat 20.00 itibar1 ile son
bulmaktadir. Bu saatten sonra Selguk’a sadece 6zel araci ile seyahat eden ziyaretgiler
gelebilmektedir (Katilimer 1).

Selguk’ta bir adet hava alani bulunmaktadir, ancak bu hava alam ticari
ucuslara agik degildir ve parasiit egitimi gibi faaliyetler i¢in kullanilmaktadir. Deniz
yolu ile zaten ulasim olanagi bulunmamaktadir. Bu sartlar altinda Selguk’a kendi
aractyla gelmeyen turist biiyiikk oOlciide tur operatorleriyle gelmekte ve 0Ozgiir
olmadiklar1 i¢in de ilge turizmine ve turizm gelirine pek bir katki saglamadan ilgeden
ayrilmaktadir (Katilimer 4).

Selcuk Ilgesi’nin en biiyiik problemlerinden birisi ise ilge arazilerinin bilyiik
bir kisminin sit alanlarindan olusmasidir. Bu alanlara herhangi bir tesis
kurulamamakta, altyapi c¢alismasi yliriitilememektedir. Bu sorun 6zellikle Sirince
Koyii’'nde kendisini gostermektedir. Sirincedeki evlerin hepsi tescilli evler oldugu
icin herhangi bir tadilat caligmasi icin izin almak da olduk¢a zor olmaktadir. Bunun
disinda yeni yapilara ve insaat calismalarina da belli imar alanlar1 disinda izin
verilmemektedir (Katilimer 7). Ayrica imar izinleri olmamasindan dolayr da kdyiin
bir bolimiindeki yapilar kagak durumuna diigmiistir ve akibeti belirsiz bir
durumdadir. Bu sorunun da en kisa zamanda imar planlartyla ¢6ziilmesi
gerekmektedir (Katilimer 1).

Selguk Ilgesi adina yapilmakta olan destinasyon pazarlamasi galigmalarina
bakildiginda caligmalarin yetersiz ve etkisiz oldugu goriilmektedir. Arastirma
kapsaminda goriisiilen katilimecilarin da biiyiik ¢ogunlugu tanitim ve pazarlama
faaliyetlerini yetersiz buldugunu ve bu konuda ¢aligmalarin arttirilmasi gerektigini

dile getirmistir. Katilimcilardan bazilarinin goriisleri sirasiyla su sekildedir:

Selcuk’un tanmitimi igin Sel¢uk’un yoéneticilerinin nelere sahip olduklarinin
farkinda olmalari gerekiyor. Bence yeterince farkinda degiller. Ciinkii
Selcuk’ta o kadar zengin bir kiiltiir varligi var ki neresinden baslayacaginizi
bilemiyorsunuz. Belki de profesyonel bir tanitim sirketinden destek almaktan
baska yol yok o noktada. Yerel imkanlarla olmuyor. Halbuki her tiirlii turistin

gelebildigi bir ortamdayiz. Onlarin her birine yonelik ayri ayri paketler
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diistiniilmeli. Internet iizerinden Pamucak’in, Sirince nin, Efes’in, Selcuk
Kiitiiphanesi'nin, Camblik’taki Tiirkiyenin en biiyiik lokomotif miizesinin
Selcuk’ta oldugunu insanlarin kafasina yerlestirmeliyiz. Fakat hala internet
sitemizde sadece formaliteden ingilizce ¢eviri var. Bunun disinda fuarlara
katiliyoruz ama gerek tanmitim malzemeleri gerek yontem olarak yeniden

gozden gegirilmesi gerektigini diigiiniiyorum (Katilimei 1).

Pazarlamada ilge olarak c¢ok eksigiz. Bu is profesyonellerin isi, biz
profesyonel degiliz. Bizim yapabileceklerimiz sinirli. Pamucak’taki oteller
yapudiktan sonra tamitim ve pazarlama biraz daha hizlandi, ¢iinkii bu
isletmeler bu isin profesyonelleri. Bugiine kadar sadece Efes’te satilan
fngilizce, Almanca, ispanyolca kitaplarin disina ¢ikilmadi, onu da oraya
gelen ziyaret¢i alvyor zaten. Turisti buraya getirmeye yonelik bir c¢alisma
vapilmadi. Fuarlara katitlimimiz bile ¢ok yeni daha. Bolgeyi satmak fuarlarda

olur, burada oturup tanmitim kitapgigr basmakla olmaz (Katilimer 2).

Selcuk’un tamtiimasi1 gorevi daha ¢ok belediyeye diistii bugiine kadar. Ama
iyi bir tamitim yapildigimi sanmiyorum ¢iinkii hala Selcuk, Aydin’in ilgesi
olarak biliniyor ve bu sahip oldugumuz turistik varliklar Kusadasina ait
saniliyor. Demek ki iyi bir reklam yapilmamis. Bu iiriinlerin Sel¢uk’a ait

oldugunun farkindaligimin yaratilmasi gerekiyor (Katilimer 5).

Bu soylemlerden ¢ikarilabilecek ortak sonug¢ Sel¢uk halkinin Selguk’un
yeterince iyi tanitilamadigini ve pazarlanamadigimi disiindiigtidiir. Ayrica bir baska
goze carpan nokta da katilimecilar tarafindan tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin
profesyonelce yapilmadigi ve daha profeyonel ekiplerden yardim alinmasi
gerektiginin diisiiniiliiyor olmasidir.

Selcuk Ilgesinin bir baska zayif yoniiniin ise yerel halkin turizm bilincinin
yeterince gelismemis olmasi oldugu goriilmektedir. Selguk insaninin genel olarak
turiste karsi sicak ve samimi bir tavir iginde olmasima karsin yanhs yaklasimlar
icerisinde oldugu goriilmektedir. Ozellikle esnaf turiste cebindeki parayr nasil

alacagini diislinerek bakmaktadir. Bu durum da ¢ogunlukla degerinin ¢ok iistiinde
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fiyattan {iriin satarak turisti dolandirma olaylariyla sonug¢lanmaktadir. Sonug olarak
turist tizerinde korku ve tirkeklik yaratilmakta ve turistler ¢arsidan aligveris yapmaya
korkar hale getirilmektedir (Katilimci 8).

Bu duruma verilebilecek bir baska ornek ise turistlere zorla yapilan
satiglardir. Katilimc1 9’un paylastigi yasanmis olaylara gore gecmiste ilge esnafi
tarafindan, turistin diikkana davet edilip alkol ikram edilip sarhos edilerek c¢ek
imzalatildig1 satislar gerceklesmistir. Katilimcinin verdigi bir bagka 6rnege gore ise
esnaf diikkana davet ettigi turiste belinde takili olan silah1 gosterecek sekilde hareket
etmekte ve korku yaratarak satis yapmaktadir. Bu gibi olaylarin en yaygini hali
satiglarinda gergeklesmekte ve el dokumasi tiiriiniin tek ornegi gibi anlatimlarla
yiizbinlerce dolara hali satmaktir. Bu gibi pek ¢ok olay nedeniyle turistler hukuki
yollara bagvurmuslar ancak ¢ogunlukla sonug elde edememislerdir.

Turistik degerlere yeterince sahip ¢ikamamak da Selguk Ilgesi icin kisa siire
icerisinde ¢ozlilmesi gereken hususlardan bir tanesi durumundadir. Selguk sinirlari
icerisindeki turistik varliklarin hatir1 sayilir bir kismi baska ilgelerle (6zellikle
Kusadasi) 6zdeslesmis durumdadir ve ziyaretcilerin akillarinda da bu sekilde
kalmaktadir. Katilimc1 11°¢ gore bunun baslica sebebi ilgedeki konaklama
imkanlarinin yetersiz olmasidir. Ozellikle turlarla Selguk’a gelen turistler cogunlukla
Selguk Merkez’e ugramadan oOren yerleri gezdirildikten sonra gecelemek igin
Kusadasi’na goétiiriilmektedir. Bunun sonucu olarak da ziyaretgilerde bu varliklar
Kusadasi’na aitmis gibi bir alg1 olugsmaktadir.

Katilimc1 14 ise bu durumda isletmelerinde paymnin oldugunu belirtmis ve

sozlerine su sekilde devam etmistir:

Pamucak Sahili’nde 5 yildizli tesisimiz var, ayrica Tiirkiye 'nin en biiyiik su
parklarindan birine sahibiz; Aqua Fantasy. Ama onlarin tamitim ilanlarina
baktigimizda  kendilerini ~ Pamucak, Kusadasi olarak  tamitiklarim
goriiyorsunuz. Kendilerini Selcuk olarak tanitmiyorlar. Bu ¢ok uzun yillardir

stiren bir handikap ve ilceye zarar veriyor.

Selguk Ilgesi turistik bir kent oldugu igin herhangi bir endiistriyel faaliyete

izin verilmemektedir. Bu nedenle turizm sektoriiniin yaninda sadece tarim
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yapilabilmektedir. Ilgenin turistik tesis yetersizligi de gz oniine alindiginda turizm
sektoriiniin ilge igin yeterli istihdami tliretemedigi goriilmektedir. Bu da ozellikle
sezon bitiminde isgiiciiniin 6nemli bir kisminin sezonluk is¢i olarak baska kentlere
gitmesine neden olmaktadir (Katilimci 4).

Selcuk Ilgesi’nin bir bagka zayif yonii ise ilge iceriside talep dagilimlarmin
dengesizligidir. Ilge’nin sahip oldugu turizm varliklarindaki yogunlugu ilge
merkezine tasiyamadigi goriilmektedir. Katilimer 12 Sirince Koyii’nde turistik
sezonun 10 ay siirmekte oldugunu ve sadece 2 ay yavasladigini belirtirken, Katilimci
4 Selguk Merkez’de turizm sezonunun sadece yaz aylartyla sinirli oldugunun altini

¢izmistir.

3.5.3.3. Sel¢uk ilcesi’nin Faydalanabilecegi Firsatlar

Firsatlar:

e izban’in gelisi

e Unesco’nun getirileri

e Sirince ve kiyamet tanitimi

e Tiirk Hava Kurumu Universitesi’nin hayata gegisi

e Dokuz Eyliil Universitesi Yiiksekokulunun faaliyete baslamaya hazirlanmasi

Zayifliklar basligi altinda Selguk’a olan ulagim imkanlarinin yetersizligine
deginilmisti. Ancak suan da Izmir Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan yiiriitiilmekte
olan rayl sistem ¢aligmalari bu durumu degistirebilecek nitelikte bir unsurdur. Suan
Torbali’ya kadar ulasmis olan hattin 2016 itibariyle Selguk Merkez’e kadar
ulastirilmasi beklenmektedir. Selguk halki ise bu durumun Selguk Ilgesi igin ¢ok seyi
degistirecek bir firsat oldugunu diisiinmektedir. Katilimcilardan bazilarinin izban’in

Selguk’a ulasacak olmasi ile ilgili beklentileri ve goriisleri su sekildedir:
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Izban’n faaliyete ge¢cmesinden sonra ilceye gelen turist miktarinda énemli
olciide artis  olacagini  diigiiniiyorum. Ilgeye aksam saatlerinde de
ulasilabilivor ve geri déniilebiliyor olacak. Bu sayede ozellikle Izmir
Merkez den gelecek ziyaretci sayisi artacaktir. Giindiiz ¢alisan insanlar
aksamlart  Sel¢uk’u  gezmeyi tercih  edebileceklerdir. Ayrica gece
ziyaretgilerinin sayisinin artmasiyla sehir icindeki diikkanlarin ve eglence

yerlerinin de ¢ehresi degisecektir (Katilimci 13).

Izban hattimin diger ucu Adnan Menderes Havalimani'na uzaniyor. Izban,
Selcukta faaliyete gectiginde gelen turistler Izmir Merkez’e ugrayp oradan
toplu  tasima  kullanmak zorunda  kalmadan  dogrudan  Sel¢uk’a
ulasabilecekler. Hatta belki de Selcuk’ta konaklamayr tercih edecekler
(Katilimer 7).

Sel¢uk halkinda en ¢ok umut uyandiran firsatlardan bir digeri de Efes Antik
Kenti’nin UNESCO Diinya Miras1 listesine kabul edilmis olmasidir. Selguklular
bunun ilge tanitimi adina ¢ok biiyiik bir adim oldugunda hemfikir olmakta ve Efes’in
Selguk Ilge’sinin bir varligi oldugunun farkindaliginin da bu sayede artabilecegini

diistinmekteler. Goriislerini sirasiyla su sekilde dile getirmektedirler:

Simdi UNESCO’ya girdik, artik biitiin tanmitim malzemelerimizi UNESCO
logosuyla donatmamiz lazim. Ciinkii bu kurulus diinyada ¢ok saygin bir yere

sahip. Kiiltiir turistini buraya ¢ekebiliriz. (Katilimei 12)

UNESCO’ya katilmak ile baya bir yol katettik. En azindan Efes teki ¢carpik
yvapiulasma, diikkanlarin baraka goriintiisii diizeltilebilir. Sit alan oldugundan
birsey yapilamiyor. Diizgiin bir ¢arsi yapilip esnaf oraya tasinirsa, bu esnafa
oncelik tamnirsa, gelen turist korkmadan bir diikkana girebilirse ¢ok iyi olur.

UNESCO bu sekilde olmasini saglayacaktir diye diistintiyorum (Katilimei 2).

UNESCO’ya girmemiz ve bu olayin haberleri ile oldukca tanitim yapiliyor.

Ama yapilmasi gerekenler var mi, tabii ki vardwr. Mesela, Efes harabesinin
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icinde 100 kiisur diikkanin oldugu bir alan var tam gobeginde, derme ¢atma,
40 senedir ¢oziilemedi. Bu sorun uzun siire ¢oziilemeyecek bir sorun degil,
¢oziilmesi gerek. Bununla ilgili ge¢miste carswyi tasima ile ilgili ¢aliymalar
oldu ama yapilamadi. Tabii simdi UNESCO’ya girmis olmanin
hiikiimliiliikleri var ve bu da o carsimin kaldirilmasini icerecektir. Nihayet

oradaki goriintii kirliligi giderilebilcektir (Katilime 8).

2012 yilinda Sirince Koyii ile ilgili olarak ¢ikan, kiyametten kurtulacak diinya
tizerindeki iki yerden biri oldugu haberleri Koyt birden diinya giindemine oturtmus
ve diinya ¢apinda bir tanitima sebep olmustur.

Katilimer 7’ye gore Sirince, her ne kadar gergek dis1 bir senaryoyla taninmis
olsa da diinya ¢ap1 bir taninmislik elde etmistir ve bu kotli anlamda bir reklam
degildir. Bu firsat degerlendirilmeli ve Sirince ve Selguk’a gelen talebi arttirmak igin
kullanilmalidir.

Selguk haklinin ilcede faaliyete gecen ve gegecek olan yiiksek Ogretim
kurumlarindan da beklentileri yiiksektir. Bu yliksek 6gretim kurumlarina gelecek
ogrencilerin Ozellikle diisiik sezon olan kis aylarinda ilgceye canlilik getirmesini
beklemektedirler. Katilimc1 4 bu konu hakkinda umutlu konusurken, Dokuz Eyliil
Universitesi’nin yiiksekokulunun heniiz faaliyete gegmemis olmasina karsin Tiirk
Hava Kurumu iiniversitesine gelen 200 6grencinin bile ilgede canlilik yarattigini ve
Dokuz Eyliil Yiiksekokulu’nun da faaaliyet gostermeye basladiginda bu canlilig

arttiracagini savunmaktadir.

3.5.3.4. Selcuk Ilcesi’ne Tehdit Olusturan Unsurlar

Tehditler:

e Kusadast’nin pazarlama giicii iistiinliigii
e Kusadasiin tistyap tistlinligii

e Hersey dahil sisteminin olumsuz etkileri
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e Schirler aras1 otobanin olumsuz etkilieri

e Biiyiiksehir kanunuyla uygulamaya giren biit¢ce degisiklikleri
e Ziyaretei tiirinde meydana gelen degisiklikler

e Tekne turlarinin denize atik bosaltmasi

e ilcede dogalgaz bulunmamasi

Selcuk’un  turizm  {styapisindaki  eksiklikleri  rakiplerine  istiinliik
saglamaktadir. Katilime1 15°e gore Selguk’a turist getiren acentalar konaklama igin,
yatak kapasitesinin azlig1 ve eglence merkezlerinin yetersizligi nedeniyle Selguk
yerine onbinlerce yataklik kapasiteye sahip ve eglence merkezleriyle donatilmig
Kusadasini tercih etmektedirler.

Bu baglamda hersey dahil sistemin kent iizerinde olumsuz etkileri de ¢ok
fazladir. Katilimer 4’e gore turlarla gelen turistler 6ren yerlerini gezdikten sonra sehir
icini hi¢ gormeden anlagsmali yerlerde yemek yiyip Kusadasina konaklamaya
gotiiriliyor. Bu nedenle de Sel¢uk turistik bir kent olmasina ragmen Selguk
Merkez’de halk turistik bir yer degilmis gibi yasiyor ¢ilinkii turistle ¢ok fazla
karsilagamiyor. Sehir i¢ini ancak kendi ¢antasini alip gelen turist gezebiliyor ama o
da genelde pansiyonda kalan diisiik gelirli turist oluyor ve sehre gelir anlaminda ¢ok
katkis1 olmuyor.

Katilmer 15° e gore Efes’te de durum farkli degil. Tur rehberleri turisti
serbest birakmiyor, turist ordaki diikkanlardan aligveris yapmiyor. Hatta rehberler
turisti Efes’teki ¢arsidan ve ordaki diikkanlardan uzak durmasi konusunda uyariyor.

Selguk icin son yillardaki en biiyiik tehdit ise 90’larda yeni sehirler arasi
otobanin hayata gecirilmesi olarak goriilmektedir. Sehirler arasi otobanin hayata
gecisiyle Selcuk Merkez icinden gecen otoyol, anayol olma ozelligini yitirmis
bulunmaktadir. Bu durum Selguk’a arabasiyla gegerken ugrayan ziyaret¢i sayisinda
blyiik Olciide diislis yaratmaktadir. Katilimcilardan bazilarinin konu hakkinda

sOyledikleri sirasiyla asagidaki sekildedir:
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1990’larda karayollart agisindan otoban insa edilmesinden dolayt anayol
ozelligimizi kaybettik. Artik sadece Kusadasi'na gidenler Sel¢uk’tan ge¢mek
zorundalar. Bu bize faydadan ¢ok zarar veriyor. Koyiimiiz olan Sirince nin

Otoparklarinda yer kalmazken Selguk 'ta yine kimse bulunmuyor (Katilimer 1).

Otoban geldiginden beri artik insanlar Sel¢uk’u gormiiyor bile. Eskiden
Bodrum’a gitmek ic¢in baska yol yoktu, burdan mecbur geciyorlard:
(Katilime1 9).

Otobiisler ge¢ saatlere kadar ¢alismiyor, Izmir'e gitsen Selcuk’a
donemiyorsun. Kusadasina giden otobiisler var ama artik burdan gegmiyor.
Otoban buray bitirdi. Artik merkeze girmiyorlar, Kusadasi’na giden mecbur

burdan gegiyordu. Otoban yapilinca burasi oldii (Katilimer 6).

Ilge’nin finansal sikintilarinin baslica nedenlerinden bir tanesi ise biiyiisehir
belediyelerinin biitce dagilim kosullarindaki degisiklik olarak gosterilebilir.
Katilimc1 471in de belirttigi sekliyle, biiyiiksehir kanununda yapilan degisiklikle biitce
dagiliminda niifus kriteri 6ne c¢ikarilmistir. 35 000 niifuslu bir ilge olarak Selguk
biiyiiksehir gelirlerinden ¢ok diisiik bir pay alabilmektedir. Oysa ki kanun
degisikliginden Once Efes ve Meryem Ana gibi oren yerlerinin giselerinden elde
edilen gelir tamamiyla Selcuk Ilgesine kalmakta idi. Suan bu gelirlerin hepsi
bliyliksehir belediyesine gitmekte ve niifusa gore dagitildigr i¢in ¢ok kiiclik bir
miktar1 Selguk’a biitge olarak geri donmektedir.

Bununla birlikte 90’1 yillarin sonlarina dogru Selguk’a gelen yabanci turist
tiiriinde de bir degisim yasanmistir. Sehre gelen ziyaretgilerin cogunlugunu Avrupali
turist olustururken suan daha diisiik gelirli Uzak Dogu’lu turistin agirlikta oldugu bir
talep goriilmektedir. Ayrica, Katilmer 1’e gore 80°li yillarda ¢ok yogun talep
gosteren Sirt ¢antasiyla gelen aAzaklar da artik gelmemektedir. Gelenler de turlarla

geldikleri i¢in sehire ugramamaktadirlar.
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Ve son olarak Katilimer 9, ilgede dogalgaz bulunmadigini, bunun sebebinin
ilgenin niifus olarak kiiglik oldugu i¢in Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan dogalgaz
verilmedigini belirtmektedir.

Arastirma kapsaminda selguk Ilgesi'nin SWOT analizine yonelik

sunulabilecek oneriler Tablo 9’daki sekildedir.

Tablo 9: Selcuk’un SWOT Analizine Yénelik Oneriler

Oneri 1: Ilceye yonelik olusturulacak SWOT analizinin Destinasyon

kalifiye ekiplerce degerlendirilmesi Yénetim Orgiitleri

Oneri 2: SWOT analizinden elde edilen bulgular
o ' _ Destinasyin Yonetim
dogrultusunda analizin bilesenlerine yonelik hareket planlar . .
o ' Orgiitleri
gelistirilmesi

SWOT analizi dikkatli ve kapsamli incelendiginde ilgeye destinasyonlara ve
isletmelere yol gosterebilecek niteliktedir. Analizden ¢ikan higbir sonu¢ hafife
alinmamali, her sonuca yonelik hareket planlar1 gelistirilmelidir.

Giiclii yonlerin nasil 6n plana cikarilacagi, bu 6zelliklerden nasil daha fazla
fayda elde edilecegi, zayif yonlerin nasil gelistirilecegi ya da geri planda tutulacag,
firsatlardan nasil faydalanilacagi ve tehditlerden nasil kagmilacagi olusturulacak

hareket planlarinin kapsami igerisinde yeralmalidir.

3.5.4. Sel¢uk’un Rekabet Analizi

Isletmeler ve destinasyonlar acisindan rakiplerini incelemek genel olarak
kaynak ve zamanin gereksiz yere harcanmasi olarak goriilebilir ancak karsilig
fazlasiyla alinan bir faaliyettir. Rakiplere kars1 avantaj saglayabilmek ve pazarlarda
daha biiyiik pay sahibi olabilmek icin oncelikle rakipleri iyi tanimak ve dogru veya
yanlis, i¢inde bulunduklari her faaliyeti dikkatle incelemek gerekir. Pazarlama
faaliyetlerini nasil yiiriittiikleri, Uriinlerini ve hizmetlerini nasil fiyatlandirdiklari,
ziyaretcileriyle etkilesimlerinin nasil oldugu, talep gordiikleri kesimi hangi turist
tipinin olusturdugu rakipler hakkinda bilinmesi gerekenlerden sadece bazilaridir

(Briggs, 2001:55).
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Selcuk icin baslica rakip olarak kabul edilebilecek destinasyonlar Kusadasi ve
Bergama’dir. Kusadasi, Giiglii turizm tstyapist ile Selguk’un c¢ekim unsurlari
etkisinde bolgeye gelen turistleri geceleme i¢in kendisine ¢ekmektedir. Kusadasi
dogrudan turizm igin gelismis bir ilge olup Selguk icin rekabet edilmesi zor bir rakip
konumundadir. Yiiksek hizmet kalitesi ve tesis sayist ile Selguk’un hedef
pazarlarindan Selguk’tan daha fazla pay almaktadir. Katilimcilarin da belirttigi gibi
Selguk’a ait degerlerden bazilarinin Kusadasi’na ait olarak bilinmesi ve Selguk
bilinyesindeki tesislerin bazilarinin da kendi pazarlamalarin1 Kusadasi adi altinda
yapmalar1 durumu daha da zorlastirmaktadir.

Selcuk lgesi’nin rekabet giiciiniin arttirilmasi ve pazarda Kusadasi gibi giiclii
rakiplere karsi daha fazla s6z sahibi olabilmesi i¢in Oncelikle ilcede yatirimlarin
arttirthp turizm styapisindaki yetersizligin giderilmesi gerekmektedir. Ancak bu
eksiklik kisa vadade giderilebilecek bir eksiklik degildir.

Bu baglamda, ilgede faaliyet gosteren bir kiiltiir ve turizm vakfina bagkanlik
yapmakta olan katilimcimiz, Selguk’un her ne kadar giiclii ¢ekim unsurlari olsa da
basta konaklama tesisleri ve yatak kapasitesi olmak lizere iistyap: eksikliklerinin
bilincinde olduklarini belirtmis ve ilgenin bu durumdan gordiigii zarar1 gidermek icin
yatak kapasitesi yiiksek olan Kusadasi ile bir pazarlama ortaklig icerisine girmek
i¢in girisimlerde bulunduklarini dile getirmistir.

Diger taraftan Bergama ve Selcuk’un birbirlerine esdeger rakipler oldugu
soylenebilir. Iki ilgenin de kiy1 yerlesimlerine yakin olan konumlari ziyaretgi
sayilarini olumlu etkilemektedir. Ancak ayni durumun olumsuz etkileri de vardir. Bu
cografi yakinlik nedeniyle Selguk ve Bergamadaki Oren yerlerini gezen turistler
konaklama i¢in kiy1 yerlesimlerine gegmektedir. Bu da iki ilgenin de ziyaretci sayisi
yiiksekken konaklama degerlerinin diisiikk olmasimna neden olmaktadir (Emekli,
2003:42). Kiiltlir ve Turizm Bakanliginin 2014 verilerine gore yil icerisinde Efes’i
1.873.701 kisi ziyaret etmisken selcuktaki konaklama tesislerinde sadece 196.846
kisi gecelemistir. Bu rakamlar Selguk’un ziyaretgilerinin ¢ogunun konaklamadan
Selguk’tan ayrildigini kanitlar niteliktedir.

Selguk i¢in yapilabilecek rekabet analizi 6nerileri Tablo 10°da verilmistir.
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Tablo 10: Rekabet Analizi Onerileri

Oneri 1: Rakiplerin turizm varliklarinin incelenmesi Destinasyon
Selguk’un hangi ve Selguk’un sahip oldugu varliklarinda Ydentim Orgiitleri,
hangilerinin ikamelerine sahip olduklarinin tespit edilmesi Turizm Paydaslari
Oneri 2: Rakiplerin ziyaretcilerinin incelenmesi, bu Destinasyon
ziyaretcilerle nasil iliskiler kurduklarinin ve hangi Yénetim Orgiitleri,
pazarlama faaliyetlerinden yararlandiklarinin tespiti Turizm Paydaslari
Oneri 3: Pazarda nasil hareket edilecegi ve hangi unsurlarin Destinasyon
On plana ¢ikarilacagina yonelik pazarlama stratejileri Yénetim Orgiitleri,
gelistirilmesi Turizm Paydaslari

Rakiplerin iiriinlerini ve bu iriinleri kimlere sattiklarini incelemek, ayni
pazarda faaliyet gosterilip gosterilmediginin tespit edilmesi, benzer iirlinlere sahip
olunup olunmadiginin tespit edilmesi pazar icerisinde ne gibi faaliyetlerde
bulunulacaginin tespitinde yardimci olacak ¢aligmalardir (Briggs, 2001:49).

Rakiplerin ziyaretcileriyle kurduklari iliskileri incelemek o6zellikle ikame
tiriinlerde ilgenin kendi dogru ve yanliglarini anlamasinda 6nemli rol oynayacaktir.
Bu ziyaretgilere hangi pazarlama faaliyetleriyle ulasildigini gozlemlemek ise
pazarlama faaliyetlerine harcanan biit¢enin ne kadar dogru kullanilmakta oldugunu
gosterecektir.

Biitiin bu incelemeler yapildiktan sonra pazarda nasil hareket edilecegine dair
stratejiler gelistirimelidir. Bu stratejiler gelistirilirken 6zellikle iiriinlerin yapist ve
pazarin yapist incelenmeli, pazardan beklentinin ne olduguna ve pazarin beklentiyi

karsilayip karsilayamayacagina karar verilmelidir.

3.5.5. Selcuk’un Pazarmin Arastirilmasi

Selguk cok ¢esitli pazar dilimlerine sahip bir destinasyondur. Bunun sebebi
her tiirde ¢ekim unsuru olusturabilecek turizm varligi ¢esitliligine sahip olmasidir.
Buna ragmen Selguk’u ziyaret eden turist tiirlerini Selguk’a gelis sekillerine gore
sinflandirmak miimkiindiir. Katilime1 1 ‘in de belirttigi gibi 6zellikle Efes’e gelen

baslica turist grubu gemi turlariyla gelen giiniibirlik¢ilerdir. Bunu tur otobiisleriye
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gelen ve cogunlukla Selgukta vakit gecirmeyen hersey dahil turistleri takip eder.
Selguk’ta konaklayan turist ise kendi imkanlariyla gelmis turisttir ve az sayidadir.
Buna ek olarak, Selguk’ta konaklayan turist genel olarak sirt cantali turist
olarak tabir edilen alim giicii diisilk ve gereksiz gordiigii harcamalardan kaginan
turisttir. Bundan dolay1 ilgeye ¢ok fazla gelir birakmamaktadir.
Selcuk ilgesi’nin pazarinin arastirilmasina ydnelik onerilere Tablo 11°de yer

verilmistir.

Tablo 11: Pazar Analizi Onerileri

flge Yonetim
Oneri 1: Ilgenin ziyareti tiirlerinin daha detayl: tespit Orgiitleri, Turizm
edilmesi ve harcama egilimi yiiksek olan turist grubunun Paydasleri,
hengi ¢ekim unsurundan etkilendiginin belirlenmesi Dernekler ve
Vakiflar
Oneri 2: Tlgenin turist kalitesinin arttirilmasi ve harcama flge Yonetim
egilimi yliksek turisti ¢geken faaliyetlere agirlik verilmesi Orgiitleri, Turizm
Paydasleri

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular ilgenin gelen ziyaretgiden gise
geliri ya da konaklama ve yeme igme geliri disinda ¢ok fazla gelir elde edemedigini
gostermektedir. Bunun altinda yatan ilk neden gelen turistlerin ¢ogunlugunu
giiniibirlik¢ilerin olusturmasidir. Bu turist grubu genel olarak oren yerlerini gezip
ilceden ayrildig1 icin ilgede harcama yapmamaktadir. kinci neden ise konaklama
yapan turistin genel olarak gelir diisiik gelir grubundan olup konaklama gideri
disindaki harcamalardan kaginmasidir.

Ilgenin turizm gelirlerini arttirabilmek igin bu turist gruplari icerisinden en
cok harcama yapan grup tespit edilmeli ve bu turist grubu hedeflenmelidir. Bu yolla
ilgenin turizm geliri arttirilabilecek ve buna ek olarak turistin ilge i¢erisinde daha ¢ok

harcama yapmasiyla ilge ekonomisi de hareketlendirilebilecektir.
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3.5.6. Selcuk’un Hedef Pazarlar

Binlerce yillik geg¢misi olan varliklarimi ve kiiltiirel birikimini goz Oniinde
bulundurdugumuzda Selguk i¢in en degerli pazar kiiltiir turistleridir. Bu turistlerin
sayist ve kalitesi arttirilmalidir. Katilimer 10’un bu konuda sdyledikleri gayet

aciklayicidir:

Turist sayisinda dramatik artiglar beklememek lazim. Su anda 2.5 milyonu
bulan ziyaret¢isi var Efes’in. Bunu hem nitelik hem nicelik ag¢isindan
artirmaliyiz. Gelip sadece fotograf ¢ekip giden degil, kiiltiirel yapuy tarihini

anlayan turistleri de ¢ekmeliyiz.

Ancak, Selguk’un sahip oldugu iiriin ¢esitliligi goz oniine alindiginda, sadece
kiiltiir turistlerinin hedeflenmesi olas1 degildir. Bolgenin 3 dine merkezlik yapmis
konumu goz 6niine alindiginda, dini sebeplerle seyahat eden turist kitlesi de agirlikli
olarak hedeflenmeli, ilgenin dini varliklar1 pazarlama faaliyetlerinde daha cok
vurgulanmalidir.

Hedef pazarlara yonelik oneriler Tablo 12’°de yer almaktadir.

Tablo 12: Hedef Pazar Onerileri

N Ilge Yoénetim Orgiitleri,
Oneri 1: Pazarin sartlar1 degerlendirilerek ilgenin nereye
Turizm Paydaslari,

konumlandirilacaginin kararinin verilmesi
Dernekler, Vakiflar

Mucuk’a (2007:108) gore hedef pazar se¢imi yapilmadan once 4 alternatif
stratejiden bir tanesine karar verilmelidir. Bu stratejiler su sekildedir;
e Farklilagtirllmamis pazarlama stratejisi (tiim pazar).
e Farklilastirilmis pazarlama stratejisi (cok bolim).
e Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi (tek boliim).

e Mikro pazarlama stratejisi.
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Selcuk llgesi’nin turizm varliklarmin gesitliligine bakildiginda tiim pazar
stratejisine uygun goriinmektedir. Ancak i¢inde bulundugu rekabet ortaminda ¢ok
boliim veya tek boliim stratejilerinden birisine yonelmesi daha uygun olacaktir.

Bu noktada iki segenekten ilki, en giiclii turizm potansiyelleri olan kiltiir
turizmi ve dini turizme kaynaklarini dagitmasi ve pazarlama ve tanitim faaliyetlerini
paylastirmasidir. Digeri ise iki turizm faaliyetinden birisini segerek yogunlastiriimis
bir Pazar hedeflemesidir. Her ne kadar kiiltiir turizmi suan il¢genin lokomotifi
goriinlimiinde olsa da yakin c¢evrede ikameleri olan bir turizm aktivitesidir. Diger
taraftan dini turizm Selgugun en giiclii 6zelligidir. Meryem Ana ve Yedi Uyuyanlar
diinyanin heryerinden Hristiyan turistleri kendisine ¢ekmektedir. Ozellikle Meryem
Ana Evi 1964 yilinda Papa Jean Paul tarafindan hac mekani ilan edilmesinden bu
yana yakin cevresi icerisinde ikamesi olmayan bir dini varlik haline gelmistir
(Emekli, 2003:41). Bu baglamda Sel¢uk’un kendisini bir dini destinasyon olarak

konumlandirmasi pazar pay1 daha sabit ve rekabete daha kapali bir tercih olacaktir.

3.5.7. Selcuk’un Pazarlama Araclari

Selcuk’un pazarlama ve tanitim acisindan yetersiz kaldigindan behsetmistik.
Bu baglamda ne yaziki ki pazarlama araglar1 da ¢ok cesitli degildir. Basarili bir
destinasyon imaj1 olusturulamamustir. Selcuk dendiginde insanlarin aklina Selguk’un
turizm varliklar1 degil, Izmire bagh alelade kiigiik bir ilge gelmektedir.

Bununla birlikte Selguk’taki isletmelerin kendilerini pazarlama ¢abalari
cercevesinde internet ve sosyal medyanm Selcuk Ilgesi’nin pazarlama araglar
arasinda oldugu sOylenebilir. Ayrica tur operatorleri ve seyahat acentalart da
bolgenin iirlin ve hizmetlerini satan tedarik¢iler olarak pazarlama araglari arasinda
sayilabilir. Kamu boyutunda ise diizenlenen festivaller ve etkinlikler bélgenin tanitim
ve pazarlamasina katkida bulunan araclardir.

Sirince Koyli'nde kiyametten korunulabilecegine dair diinya ¢apinda ¢ikan
haberler ve Efes’in UNESCO Diinya Miras1 Listesi’ne kabul edilmesi, medyay1 da
Selguk adina giiclii bir pazarlama araci haline getirmistir.

Selguk i¢in pazarlama araglarinin belirlenmesine yonelik 6neriler Tablo 13’de

yeralmaktadir.
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Tablo 13: Pazarlama Araglari Onerileri

Oneri 1: Diizenlenen festival ve etkinliklerin yoresellikten

styrilip daha bolgesel bir hale getirilmesine ¢alismak

flge Y&netim

Orgiitleri

Oneri 2: Sosyal medya olanaklarini ilge tanitimi adina

kullanacak siber tanitim ekipleri olusturma

flge Yénetim

Orgiitleri

Ilge kapsaminda diizenlenen etkinlikleri ¢ogu yoresel boyutta olup ¢ok azi

ilge disinda duyulmaktadir. Bu etkinliklerin tanitimlarinin ilge disinda da yapilmasi,

davetli listesinde ulusal basinin ilgisini ¢ekecek kisilere yer verilmesi, halka

malolmus kisileri etkinliklere onur konugu olarak davet etme bu konuda

yapilabilecek ¢alismalardan bazilaridir.

Neredeyse herkesin sosyal medyaya dahil oldugu giiniimiizde sosyal medya

en hizli sekilde en genis kitlelelere ulasilabilen bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal

medyay1 etkili sekilde kullanmak hem daha az masrafli hem de daha ¢ok ses getiren

bir tanitim faaliyeti konumundadir. Olusturulacak bir sosyal medya ekibiyle

insanlara selguk’u duyurmak ve ilgenin insanlarin zihnindeki imajini sekillendirmek

miumkin olabilecektir.
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SONUC VE ONERILER

Selguk Ilgesi, turizm destinasyonu olarak ¢ok cesitli turizm varliklaria
sahiptir. Neredeyse her turizm tiirline hitap eden iiriin ve hizmetleri bulunmaktadir.
Bu iirlin ve hizmetleri, pek ¢ok pazarda Onemli pazar paylari elde ederek
satabilecekken bu potansiyelin biiylik 6l¢iide kullanilamadig1 goriilmektedir. Bunun
baslica sebebi pazarlama ve tanitim ¢alismalarinin giiglii bir stratejik pazarlama plan
olmaksizin yapilmaya ¢alisilmasidir.

Selguk’un oncelikli olarak sahip oldugu turizm varliklarini iyi anlamasi,
degerlendirmesi ve bu arza talep gosteren kesimleri tespit ederek hedef pazarlarini
belirlemesi gerekmektedir. Bu pazarlara hangi stratejilerle ve hangi {iriin ve
hizmetlerle girilecegi, hangi faaliyete ne kadar biitce ayrilacagi kurulacak
profesyonel ekipler tarafindan belirlenmelidir. Bu calismalar esnasinda Oncelikli
hedef ziyaret¢i sayisimi arttirmak degil, hedef pazarlarda Selguk’a dair bir alg
olusturmak olmalidir. Bunun baslica sebebi, saha arastirmasindan elde edilen birincil
verilerin de gosterdigi gibi Selguk’un varliklarinin sadece potansiyel ziyaretgiler
tarafindan degil, Selguk halki tarafindan da tam olarak algilanamamakta olusudur.
Bu sebeple oOncelikli hedef giiglii bir imaj yaratmak ve destinasyon olarak biitiin
varliklartyla birlikte bir biitiin olarak marka haline gelmektir.

Bir destinasyon, i¢inde ¢alisan personeller, sehirde yasayan yerel halk, turizm
isletmeleri, yerel isletmeler ve benzeri bilesenlerle bir biitiin olarak turizm iirlinii
halindedir. Biitiin bu bilesenlerin ve bu bilesenlere destekleyici faaliyetler yiiriiten
unsurlarin bu durumun bilincine varmasi gerekmektedir.

Destinasyonlarda pazarlama faaliyetlerinin bekleneni verememesinin nedeni
cogunlukla destinasyon biinyesindeki tedarik¢ilerin ve ¢ikar sahiplerinin amaglarinin
ve hedeflerinin birbiriyle ortiismemesidir. Destinasyondaki turizm aktorleri farkl
amaclar dogrultusunda farkli pazarlama stratejileri uygulamaya calistikga, bireysel
pazarlama faaliyetleri etkisiz kalmakta ve destinasyona herhangi bir katki
saglamamaktadir. Bu faaliyetlerin, destinasyona ve destinasyon ic¢indeki aktorlere
yarar saglayabilecek nitelik kazanmasi ancak ortak bir pazarlama planlamasi ve

stratejisi etrafinda toplanmakla miimkiin olacaktir. Bu noktada, 6zellikle destinasyon
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pazarlama kuruluglarina ve destinasyon yonetim oOrgiitlerine 6nemli gorevler
diismektedir.

Selguk Ilgesi incelendiginde, ilgede faaliyet gdsteren turizm isletmelerinin
kendi tanitim ve pazarlamalarini yapmak adina ylriittiikleri faaliyetleri géormekteyiz.
Arastirma sonuglaria gore 6zellikle son yillarda butik otellerin kendilerini internet
tizerinden pazarlama egilimlerinde bir artis yasandigini gérmekteyiz. Bu her ne kadar
umut vaad eden bir durum olsa da destinasyon adina tek basina yetersiz bir ¢abadir.
Diger taraftan bu unsurlar1 ortak bir hedef ve ama¢ dogrultusunda bir araya toplamasi
gereken kuruluslarda ise yetersizlik ve plansizlik bas gostermektedir. Ozellikle kamu
kuruluglarinin Selguk’un adin1 duyurmak icin yiiriittiikkleri faaliyetler arttirilmalidir.
llge bazinda yapilacak ve ses getirecek etkinlikler, festivaller ve benzeri
organizasyonlar ilgenin ve sahip oldugu turizm varliklarinin tanitimina katki
saglayabilecek faaliyetlerdir. Ancak arastirmaya katilip goriis beyan eden
katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu bu gibi faaliyetlerin sayisinin artmamasindan hatta
geemis yillara gore daha az diizenlenmekte olusundan yakinmaktadir. Bu tip
organizasyonlarin sayisinin yeniden arttirilmas1 sadece ilge tanitimma katki
saglamakla kalmayip, ilgede faaliyet yliriiten turizm aktorleri de ortak bir platformda
bulusturup toplu olarak hareket etme bilincinin gelismesine katki saglayacaktir.

Bir bagka onemli husus ise rakiplerin incelenmesi ve rekabet analizleri
yapilmasidir. Bu cercevede, faaliyet gosterilen ve girilmek istenen pazarlardaki giiglii
aktorler incelenmeli ve rekabet giiclerini neye bor¢lu olduklar1 arastirilmalidir.
Biitcelerini nasil dagittiklari, hangi tamitim ve pazarlama yodntemlerinden
faydalandiklari, altyapr ve {styapilarinin ne diizeyde gelismis oldugu, hangi
organlarini ne sekillerde kullandiklari, turizm yatirimlarini nasil arttirdiklar1 ve nasil
yonettikleri gozlemlenmesi gereken unsurlardan sadece bazilaridir. Rakiplerini
tanimak ve {Uriinlerini ve hizmetlerini buna goére konumlandirmak siliphesiz ki
destinasyonun rekabet giiclinii arttiracaktir.

Rakipleri incelemek, hedef belirlemeye ve pazardan beklentileri
sekillendirmeye de yardimci olacaktir. Rakiplerin hangi iiriinleriyle hangi pazar
dilimlerine yonelik faaliyet gosterdiklerini tespit etmek pazarin hangi dilimlerinde
rekabetin daha yogun gececegini ve hangi dilimlerin daha sakin oldugunu

belirleyecek ve uygulanacak rekabet stratejine karar verme siirecini kisaltacaktir.
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Selcuk Ilgesinin rakiplerine baktigimizda, Kusadasi, Bergama gibi cevre
ilceler goze c¢arpmaktadir. Bu ilgelerin turizm varliklariyla Selguk’un turizm
varliklarim1  karsilastirarak, rakiplerin elinde sahip olunan hangi {iriinlerin
ikamelerinin varolup hangilerinin varolmadigini tespit etmek gerekmektedir. Bu
calismanin sonucu olarak rakipler tarafindan ikamesine sahip olunmayan iiriinlerden
nasil azami kazancin saglanabilecegine, ikamesi olan iirlinlerde ise nasil rakiplerin
pazar paylarina ortak olunabilecegine yonelik stratejiler gelistirilmelidir.

Selguk’ta turizm iistyapist yeterli diizeyde gelismemis durumdadir. Ilge
turzim yatirimi almamaktadir. Her ne kadar butik otellerin sayisi artmakta olsa da
diger turizm hizmetlerine Ornek teskil edecek ve hizmet kalitesinin standardini
yiikseltecek yiiksek kapasiteli turizm tesislerinin eksikligi hissedilmektedir. Ozellikle
konaklama kalitesinin arttirilmasi adina bu yatirimlara ihtiyag¢ vardir.

Insanlar belirli ¢ekim unsurlarmin etkisiyle seyahat karar1 verirler. Turizm
listyapisiinin ise ¢ekim giicli yaratmakta birincil bir etkisi yoktur. Bu baglamda,
yatak kapasitesini arttirarak talebi arttirmak turizm 6gretisine gore miimkiin degildir.
Ancak, Selcuk Ilgesi i¢in durum farklidir. Selguk Ilgesi destinasyon olarak ¢ekim
giicli yliksek olan turizm varliklartyla g¢evrilidir. Bu varliklar ytiksek oranda talep
yaratmakta, ancak, ilge gelen ziyaretgileri konaklamaya tesvik edecek kalitede
Ustyapiya sahip olmadigr icin ziyaretcilerine geceleme yaptiramamakta ve
konaklama gelirlerini iistyap1 olanaklari daha gelismis olan rakip destinasyonlara
kaptirmaktadir.  Selguk turizminin agirhkli  olarak giiniibirlik¢i turistlerden
olusmasinin nedenlerinden birisi de budur. Turizm igin gelismis destinasyonlar,
yiiksek yatak kapasitesine sahiptir ve eglence, aligveris merkezi gibi turiste zaman
gecirtecek varliklarla donatilmistir. Selguk’un da bu tip destinasyonlarla rekabet
halinde oldugu gbz Oniine alinirsa, gereken yatirimlarin yapilip bu acigin en kisa
zamanda kapatilmas1 gerekmektedir.

Yatirim eksikligini giderebilmek i¢in 6ncelikle, yapilan yatirimin neden az
olduguna yonelik kapsamli bir analiz yapmak gerekmektedir. Her ne kadar,
aragtirmamiz ¢ergevesinde bu tespiti yapmaya yonelik veri toplamak amaglanmadigi
icin yeterli veri bulunmasa da eldeki bulgularla bir takim c¢ikarimlar yapmak
miimkiindiir. ilk olarak goze garpan etkenlerden birisi Selcuk Merkez’e yonelik talep

yetersizligidir. Arastirma sonuglarina bakildiginda, Selguk Ilgesi’nin merkezinin
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cevresindeki turistik varliklariyla ayni oranda ziyaret almadig1 goriilmektedir. Sirince
Koyt ve Efes’te yilin neredeyse 12 ayma yayilmis bir turizm sezonu yasanirken
merkezde sezon 3 ayda son bulmaktadir. Bu noktada oncelikli olarak yapilmasi
gereken bu talebi ve ziyaretgileri merkeze de kaydirmanin yollarini aramaktir.
Ornegin; Sirince kendi ziyaret kapasitesiyle yetinmektedir ancak pek tabi ki
Sirince’ye gelen ziyaret¢iye Selguk’un diger kesimlerindeki turizm degerlerinin de
tanittimin1 yapmak ve bu degerlerin 10 dakika uzaklikta oldugunu benimsetmek i¢in
calismalar yapilabilir. Bu c¢aligmalar cergevesinde brosiirler ve diger yazili
materyaller dagitilabilir, koyiin belirli yerlerine Selgugun diger varliklarinin
posterlerini tagiyan ve ulasim imkanlar1 hakkinda bilgi veren panolar yerlestirilebilir.
Bu gibi faaliyetlerle merkeze olan talep de arttirilabilir ve yatirim odaklarinin dikkati
merkeze ¢ekilebilir.

Yatirim eksikliginde bir baska goze carpan etken ise, Selcuk Ilgesi’ndeki imar
sikintillaridir. Cok koklii tarihe ve arkeolojik degerlere sahip bir bolge olmanin bir
dezavantaji olarak Selguk Ilgesi’nde ¢ok fazla sit alani ve imara kapali bolge
bulunmaktadir. Dogal olarak bu durum Selguk’a yapilabilecek yatirimlari
sinirlamaktadir. Bu dezavantajin tamamen giderilmesi miimkiin goriilmese de
etkisinin azaltilmasi miimkiindiir. Coziim i¢in 6zellikle kamu kuruluslarina gorev
diismektedir. Sehrin altyapr kapasitesi kullanim dis1 olan ve degerlendirilmeyen
arazilere hizmet saglayabilecek sekilde genisletilebilir ve bu araziler turistik
imarlarla turistik tesis yatirimlarina tahsis edilebilir. Ulasim kosullar: da gelistirilip,
bu alanlara insa edilecek turistik tesislere, elektirik ve su gibi zaruri ihtiyaclardan
daha ucuza faydalanmalarini saglayacak ayricaliklar taninabilir. Bu sayede, kullanim
dis1 bu arazilere yatirnmcilarin dikkati ¢ekilerek degerlendirilmeleri saglanabilir.

Yatirnmi olumsuz etkileyen bir baska faktdr ise ilgce yoOnetimi tarafindan
uygulanmakta olan miizik ve giiriilti yasaklari ve bu yasaklarin uygulanma
saatleridir. Bu yasaklar, ilce merkezinde faaliyet gdstermekte olan az sayida eglence
yerini olumsuz yonde etkiledikleri gibi buraya yapilabilecek eglence yatirimlarina da
potansiyel yatirnmcilarda endise uyandirarak engel olmaktadir. Sadece dinlenen
turiste sessizlik saglamaya yonelik uygulamalar ilgeye eglence arayan turisti
kaybettirmektedir ki turistik kentler i¢in eglence merkezlerinin faaliyetleri, dinlence

icin konaklayan turist tarafindan da hosgoriilebilecek bir durumdur. Geligmis turistik
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kentlerde ge¢ saatlere kadar faaliyet gosteren eglence merkezleri bu kentlerde
konaklama sayis1 agisindan bir kayip yaratmamakta aksine konaklama rakamlarinda
artis meydana getirmektedir. Her ne kadar Selguk dini bir destinasyon oldugu icin
eglence merkezlerine agirlik verilemeyecek olsa da bu gibi tesisler i¢in merkezin
disinda ve rahatsizlik yaratmayacak alanlarda 6zel bir bolge olusturulabilir. Bu
sekilde yapilacak yatirimlarin da 6niine gec¢ilmemis olacaktir.

Biitiin bu caligmalar Selguk il¢esi’nin merkezini yatirimcilar i¢in daha cazip
hale getirecek ve turizm istyapisi1 gelistirilebilcektir. Bu sayede, ilcede konaklama
imkanlar1 ve turiste zaman gecirtmeye yonelik tesislerin sayisi1 arttikca merkeze olan
talep de artacak ve geceleme yapan turist sayist da daha yiiksek rakamlara
ulasabilecektir.

Yapilan yatirnmlar sadece ilcede konaklayan turist sayisini arttirmakla
kalmayip ayni zamanda ilgenin en biiyiikk sikintilarindan birisi olan istihdam
sorununun ¢ozliimiinde de onemli rol oynayacaktir. Turizm {istyapis1 yeterince
gelismemis bir turistik kent olarak Selguk halki icin yeterli istihdami
iretememektedir. Bunun sonucu olarak da Selcuklular cevre ilgelere ve illere
sezonluk isci olarak gitmek zorunda kalmaktadirlar. Yeni tesislerle daha ¢ok insan
istthdam edilebilecek ve ilgenin isgiicii kendi kendine yeter hale gelecektir.

Selguk TIlgesi’nin, biitiiniiyle bir paket {iriin olarak, rekabet giiciiniin az
olmasinin bir nedeni de ulagim imkanlarindaki yetersizliktir. Aksam saat 20.00’dan
sonra Selguk’a ulasmanin tek yolu 6zel aragla gelmektir. Bu durum sadece gelisler
icin gecerli degildir. Diger taraftan saat 20.00 sonrasit Selcuk’tan ayrilmak da
miimkiin degildir. Bu da turistin kendisini oyalayabilecek ¢cok az sey bulabildigi
Selguk Merkez’de mahsur kalmasi anlamina gelmektedir. Turizm {iriiniiniin
ulagilabilirligi, satin alma kararint en ¢ok etkileyen etkenlerden birisidir. Bu
baglamda, Selguk’a yonelik talebi ve turizm gelirlerini arttirmak i¢in ilgenin
ulagilabilirligini arttirmak gerekmektedir. Ozellikle, toplu tasima hizmeti veren
kuruluslar hizmetlerini daha ge¢ saatlere genisletmeye tesvik edilmelidir. Ilge’ye
ulasim saatleri daha ileri cekilirse 6zellikle Izmir Merkez’de ve gevre ilgelerde
calisan kesim de hedef pazara dahil edilebilecektir. Insanlar daha gec saatlerde

donebilme imkanlar saglandigi i¢in is ¢ikis saatlerinden sonra ilgeye gezi amagh
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gelebilecek, genel olarak haftasonlar1 veya izin giinlerinde yaptiklari bu ziyaretleri
hafta i¢lerine de tasimis olacaklardir.

Selguk ilgesi icin yapilmasi gereken bir baska calisma ise sahip olunan
kaynaklardan hangilerinden ne 6lg¢lide faydalanilabildigidir. Bu noktada ilgenin pek
cok varligindan yeterli olgiide yararlanamadign goriilmektedir. Ornegin, Selguk
Merkez, Pamucak Sahili’ne sadece 5 dakika uzaklikta olmasina ragmen Selguk’a
deniz-kum-giines turizmi i¢in gelen ziyaret¢i sayisi kayda alinamayacak kadar azdir.
Selcuk’un genel olarak deniz turizmi satis1 ise Pamucak’taki otellerin kendi
satiglarindan ibarettir. Bu noktada deniz turizmi Selguk i¢in kullanilamayan bir
potansiyeldir. Bu turzim varligindan da gelir elde etmek icin dncelikle insanlarin
kafasinda olusmus olan Selguk, Izmir’in denize kiyis1 olmayan bir ilgesidir algisini
yikmanin yollarin1 aramak gereklidir. Bu da biiylik 6l¢ekli tanitim faaliyetleri ve bu
faaliyetlere ayrilmis saglam bir biit¢e gerektirmektedir.

Hedef pazarlarda algi ve talep yaratmaya yonelik caligmalar siliphesiz ki
ilceye fayda saglayacaktir. Ancak, tek baslarina yeterli degildirler. Selguk’ta yasayan
insanlarda da turizm bilinci gelistirecek calismalar ve yonlendirmeler yapilmalidir.
Arastirma bulgularindan ilcede, turistlerin dolandirilmasi, zorla satis yapilmasi
sarhos ederek satis yapilmasi gibi olaylarin yasandigi goriilmektedir. Gelen turist
halkla rahatga etkilesime gegebilmeli, dolandirilmaktan korkmadan aligverisini
yapabilmelidir. Bu noktada da kamu yaptirnmina ihtiya¢ duyulmaktadir. Turizm
ofisleri gerek halkin bilincini arttirma yolunda gerekse turistin ihtiyaclarim ve
iletisim sikintilarin1 giderme yolunda c¢aligmalar yiiriitmelidir. Yerel halk ile turist
arasindaki etkilesimi ve kiiltiirel bag1 gliclendirecek etkinliklerin sayis1 arttirilmalidir.
Gelen turist kamu giivencesini arkasinda hissettigi siirece kendini daha giivende
hissedecek ve ilgeye daha fazla gelir birakacaktir.

Yapilan tiim pazarlama, tanitim, iistyap: gelistirme, talep arttirma, hedef kitle
genisletme vb. calismalar Selcuk Ilgesi’nin turistik bir destinasyon olarak gelisimini
arttirmaya, pazar igerisinde rekabet giiclinli arttirmaya, rakiplere karsi avantajlar
saglanmasima ve sahip oldugu kaynaklar1 azami diizeyde degerlendirebilmesini
saglamaya yoneliktir.

Biitiin bu c¢alismalar yapilirken etkili bir geri bildirim ag1 olusturulmali,

ulagilmaya calisilan hedefler dikkatle takip edilmeli ve basariya ulasmayanlar tespit
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edilmelidir. Ayrica belirlenen hedeflere ulasilip ulasilamadigini tespit etmek igin
donemsel kontoller yapilmali, elde edilen sonuglar nicelik ve nitelik olarak
degerlendirilmeli, turistlerden ve yerel halktan stirekli geri bildirimler alinmali,
sektoriin onde gelenlerinin goriis ve degerlendirmelerine bagvurulmali ve en 6nemlisi
olarak bu denetlemeler profesyonellerce yapilmalidir. Bu kontroller neticesinde
hangi hedeflere ilerlemeye devam edilecegine, hangi hedeflerden vazgecilecegine ya
da hangi hedeflere ilerlemek icin secilen yontemlerden vazgecilecegine karar
verilmelidir. Basarili bir kontrol siireci, ilgeye hedeflerine daha istikrarl
ilerlemesinde yol gosterecektir. Ayrica yanlis ve plansiz pazarlama faaliyetlerinin
geri donlisli olmayan biitge harcamalar1 oldugu goz oniinde bulundurulursa kontrol

stireci bu kaynaklarin bosa harcanmasinin da 6niine gegecektir.
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EK 1: Goriismelerde Kullanilan Sorularin Konu Bagliklarina Gére Dagilimi

Selcuk’un Ulasim imkanlari ile lgili Sorular

e Selcuk Ilgesi’ne ulasim hangi sekillerde gerceklestirilebilmektedir?

e ilgeye 24 saat ulasim miimkiinmiidiir, yoksa ulasim imkan1 bulunmayan saat
araliklart mevcutmudur?

e ilgeye ulasim Imkanlarmi turistik bir sehir icin yeterli buluyormusunuz?

e ilgeye ulasim imkanlarmin ilgenin turizm potansiyeli iizerinde olumlu ya da
olumsuz etkilerinin neler oldugunu diistiniiyorsunuz?

e Izban’in Selguk hattinin faaliyete gegmesinin Ilge turizmi iizerinde olumlu

olumsuz ne gibi etkileri olacagini diisiiniiyorsunuz?

Selcuk’un Dagitim Kanallar ile Tlgili Sorular

e Selguk’un turistik varliklarinin satis1 hangi aracilar vasitasiyla yapilmaktadir?

e Selguk’a herhangi bir araci igletmeden satin alim yapmadan kendisi gelen
turist miktar1 nasildir?

e Selcuk’taki turistik igletmelerin kendi satiglarini yapmak konusunda yeterli

olduklarini diistiniiyormusunuz?

Selcuk’un Turizm Varliklari ve Sahip Oldugu Cekim Unsurlari ile flgili Sorular

e Selcuk’un Turizm varliklar: denildigi zaman akliniza gelenleri sayarmisiniz?

e Bu varliklar1 icerisinden ilgeye olan talebi arttirmak agisindan en etkili
olduklarin diisiindiikleriniz hangileridir? Neden?

e Selguk llgesi hangi turizm tiirlerini biinyesinde bulundurmaktadir? Selcuga
gelen turistler hangi turistik motifler etkisindedir?

e Selgugu ziyaret eden turist tipleri hangileridir?
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e Selguk’a deniz-kum-giines turizmi i¢in gelen turistler varmidir? Yoksa baska
amaglarla gelen turistler ilgeye geldikten sonra mi deniz-kum- giines
turizmine katilmaktadir?

e Selguk’un turizm varliklarini kullanimi yeterli buluyormusunuz? Tam verim

almamadigin diistindiikleriniz hangileridir? Neden?

Selcuk’un Sahip Oldugu Turizm Altyapisi ve Ustyapsi ile Tlgili Sorular

e Selcuk ilgesinin altyapisini turistik bir sehir i¢in yeterli buluyormusunuz?
Bulmuyorsaniz yetersiz oldugunu diisiindiigiiniiz altyap1 boliimleri nelerdir?

e Ilcenin turistik tesislerini yeterli buluyormusunuz?

e ilge turizmini gelistirmek igin ne gibi yatirrmlar yapilmalidir?

e ilgede eglence imkanlarmi yeterli buluyormusunuz? Selguk’ a gelen turist
Selguk’ta vakit gegirebilirmi ?

e llgenin konaklama tesislerinin hizmet kalitesi ve yatak kapasitesini yeterli
buluyormusunuz? Ilgeye olan turistik talep ve ziyaretgi sayisi artarsa

konaklama altyapisini artan talebi kaldirabilirmi?

Selcuk’un Kamu ve Ozel Sektor Tarafindan Yiiriitiilen Tamitim ve Pazarlama

Faaliyetleri ile Tlgili Sorular

e Selguk’un tanmitimi adina yapilmakta olan faaliyetlerden haberdarmisiniz?
Bilginiz dahilinde olanlardan bahsedermisiniz?

e Bu faaliyetlerin yeterli oldugunu distiniiyormusunuz? Yeterli degilse
hangileri arttirilmalidir?

e Selcuk’un tanitimi ve pazarlamasi agirlikli olarak kamu sektorii tarafindan mi1
yoksa 0zel sektor tarafindan m1 yapilmaktadir.

e ilge yonetim orgiitlerine ilcenin tanitim ve pazarlamasi adina ne gibi gorevler
diismektedir? Sizce bu gorevleri yerine getirebilmektemidirler?

e Yiiritiilen bu ¢aligmalar planl olarak profesyonelce mi yoksa plansiz olarak

gelisiglizel mi yapilmaktadir.
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e Selguk’u gevre ilgelerle kiyasladiginizda gii¢lii oldugunu ve zayif oldugunu

diistindiigliniiz yonleri nelerdir?

Selcuk’un ve Turizm Varhklarimmin Tanmmmrhg: ile Tlgili Sorular

e Hangi turizm varliklarinin Selguk’un taninmasinda en ¢ok rol oynadigini
diisiiniiyorsunuz?

e Selcuk’un turistik varliklar1 sizce hedeflenen potansiyel tursitler tarafindan
Selguk’a ait olarak bilinmektemidir?

e Efes’in UNESCO’ya kabul edilmesinin Efes’in ve Selguk’un taninirligini ne
Ol¢iide arttiracagimi diisliniiyorsunuz? Bu durumun Selguk turizmine ne gibi

olumlu etkileri olacaktir?
Selcuk Halkimin Turistlerle Olan Etkilesimleri ile Tlgili Sorular

e Selcuk halkinin turistlerle kiiltiirel ve fiziksel etkilesimi nasil buluyorsunuz?

e Ogzellikle cars1 esnafinin turiste karsi tutumu nasildir?
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