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OZET

Turizm, diinya ¢apinda dnde gelen ekonomik bir sektor olarak ortaya ¢ikmig ve ticareti
artirmistir. Pazarlamanin anlamu, iirlinlerinizi ve hizmetlerinizi dogru tanitim ile dogru fiyata,
dogru insanlara, dogru yerde, dogru kar oraninda satabilmektir. Pazarlama karmasi modeli,
belli pazarlama faaliyetlerinin zaman iginde satislar tizerindeki etkisini 6lgmek i¢in tarihsel
satig verileri kullanan analitik bir yaklagimdir. Bu calismanin asil amaci, Aden’de turizm
pazarlama karmasina iligkin alg1 diizeyinin incelenmesidir.

Bu calisma, Aden’i ziyaret edenler tarafindan pazarlama karmasi bilesenlerini
kullananlar ve kullanmayanlar arasindaki destinasyon izlenimi farklarini karsilagtirmak ve
turizm destinasyonu olarak Aden’e iliskin algi diizeyini degerlendirmek amaciyla
diizenlenmis bir ankettir. Anketin ilk boliimii, yer, insan, fiyat, tanitim, paket, programlar ve
ortaklik da dahil pazarlama karmasi bilesenlerinin 8 unsurunu igerecek sekilde tasarlanmigtir
ve her bir maddenin altinda her bir bilesenin kullaniminin degerlendirilmesiyle ilgili birtakim
sorular yer almaktadir. Bu sekiz unsuru kapsayan toplam 38 soru bulunmaktadir. Anketin
ikinci bolimiinde ise miisterilerin demografik 6zellikleri ve her bir katilimcinin mali yetileri
ifade edilmistir. Sonuclar Likert skalas1 kullanilarak istatistiksel olarak analiz edilmistir.

Aden’deki tatil koyleri, oteller gibi cesitli konaklama tesislerindeki hizmetlerin
iyilestirilmesi i¢in acil adimlar atilmalidir. Saglanan hizmet ve fizibilite ¢ercevesinde paket
tur fiyatlar1 gézden gecirilmelidir. Tur operatorlerinin turistler igin daha kaliteli hizmet
saglamalarina yardimci olacak belli bir yilizde oraninda indirim alarak daha iyi tesisler
secmesinin tesvik edilmesi hizmetin genel etkisini artiracaktir. Ozellikle kamu sektoriinde
olmak tizere turistlere yoOnelik olarak personelle ilgili iyilestirme yapilmalidir. Seyahat
sigortalarinin durumu iyilestirilmeli ve tiim misterilere sunulabilmelidir. Aden’de pek ¢ok
turizm faaliyetini yalnizca plajlar ve oteller paylasmamali, aynt zamanda alternatif
olusturacak ziyaret mekanlar1 zenginlestirilmelidir.

Anahtar Kelimeler: Aden, Destinasyon Pazarlamasi, Pazarlama Karmasi, Turizm.
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SUMMARY
THE PRECEIVED LEVEL OF TOURISM’S MARKETING MIX IN ADEN CITY

Tourism has emerged as a leading economic sector worldwide and has boosted trade.
Marketing means selling your products and services at the right price, with the right
promotion, to the right people, at the right location at a profit. Marketing mix modeling is an
analytical approach that uses historic sales data to quantify the impact of specific marketing
activities on sales over time. The main objective of this study is to examine the perceived
level of tourism marketing mix in Aden city.

This study is a survey study to compare destination image between marketing mix
components users and non - users by Aden visitors and assess the perceived level for Aden as
a destination tourism site. The first part of the survey is designed to cover the 8 elements of
marketing mix components including place, person, price, promotion, package, programming
and partnership and under each item several questions deals to assess the utilization of each
component. In total there are 38 questions covering the 8 elements. The second section in the
questionnaire assesses the customer demographic characteristics and the financial abilities for
each participant. Results were statistically analyzed using likert scale.

Urgent steps to be taken to improve the accommodation services among resorts, hotels
and residency in Aden. Package tour prices must be reviewed in context to that provided and
that feasible. Encouraging tour operators to have better choices for facilities provided for
tourists by discounting a certain percentage that will help them provide a better quality
serviced places and residency for tourists will vastly improve the overall impact of service.
Much must be done concerning person attendants for tourists especially among governmental
sectors. Travel insurances must be improved and be accessible to all customers. Alternative
visiting sites must be enhanced in Aden not only beaches and hotels are to share most tourism
activities.

Keywords: Aden, Destination Marketing, Marketing Mix, Tourism.
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GIiRIisS

Turizm sektorli, mali ve biiyiik capli faaliyetler haline gelmistir. Bu konumu ile
destinasyon ekonomileri iizerinde dogrudan, dolayli ve uyarilmis etkiler ortaya koymakta ve
boylece ziyaret edilen destinasyonlar {izerinde dnemli bir ekonomik etkiye sahip olmaktadir.
Uluslararasi turizm pazarinda tiiketiciler, tatil kararlarinda son derece mantikli ve segici hale
gelmigtir.  Glinlimiizde turizm tedarikleri makro diizeyde turizm taleplerini asmistir.
Tiketiciler seyahat tercihlerinde ilk olarak gidecekleri destinasyonu se¢mektedir.
Destinasyon, rekabet {istliinliigli yaratmaktadir ve bu, ¢agdas pazarlama yontemlerinin etkili
bicimde kullanilmasina baglidir. Destinasyon pazarlamasi ise turizmde pazarlamanin en 6nde
gelen faaliyetidir. Turizm destinasyonu kaynaklarinin en etkin bigimde pazarlanmasi, hedef
turizm pazarlarina iliskin pazarlama kararlar1 alma siirecinde en uygun pazarlama karmasi
bilesenlerinin olusturulmasi ile gerceklestirilebilmektedir (Ozer 2012, 5.164).

Turizm, diinya capinda 6nde gelen bir ekonomik sektor olarak ortaya cikmistir ve
ticareti artirmistir. Pazarlamanin anlamu, iiriinlerinizi ve hizmetlerinizi dogru tanitim ile dogru
fiyata, dogru insanlara, dogru yerde, dogru kar oraninda satabilmektir. Pazarlama karmasi
modeli, belli pazarlama faaliyetlerinin zaman i¢inde satiglar iizerindeki etkisini 6lgmek i¢in
tarihsel satis verileri kullanan analitik bir yaklagimdir.

Bu calisma, Aden’i ziyaret edenler tarafindan pazarlama karmasi bilesenlerini
kullananlar ve kullanmayanlar arasindaki destinasyon izlenimi farklarini karsilagtirmak ve
turizm destinasyonu olarak Aden’e iliskin algi diizeyini degerlendirmek amaciyla
diizenlenmis bir ankettir.

Anketin ilk boliimii, yer, insan, fiyat, tanitim, paket, programlar ve ortaklik da dahil
pazarlama karmasi bilesenlerinin 8 unsurunu igerecek sekilde tasarlanmistir ve her bir
maddenin altinda her bir bilesenin kullaniminin degerlendirilmesiyle ilgili birtakim sorular
yer almaktadir. Sekiz unsuru kapsayan toplam 38 soru bulunmaktadir. Anketin ikinci
boliimiinde miisterilerin demografik 6zellikleri ve her bir katilimcinin mali kapasiteleri ifade
edilmistir. Her bir bilesenin kapsadigi madde, Ozer (2012, s.163-182) tarafindan rapor
edilenlerle denk olmustur. Sonuglar Likert skalasi kullanilarak istatistik olarak analiz
edilmistir.

Tiim pazarlama karmasi unsurlari arasinda yalnizca tanitim turistlerin memnuniyetini
etkilememistir (P>0.05)¢tlinkii Aden, ziyaretcileri arasinda oldukga popiiler bir yer olmakla
birlikte diger pazarlama karmasi bilesenleri sehrin daha iyi bir turizm merkezi statiisiine

ilerlemesini saglayacaktir.



Anketten elde edilen bulgulara gore arastirma grubu; Aden’in bir turizm {iirlinii olarak
begenildigine kesinlikle katilmakta, Aden’in ucuz fiyatlar1 nedeniyle bir turizm destinasyonu
olarak begenildigine orta diizeyde katilmakta, personel hizmeti ve paket hizmet bakimindan
ise memnun edici oldugunu belirtmektedir (p<0.001). Arastirma grubundan elde edilen
bulgulara gére Aden’de turizm program hizmetlerinin ortaklik hizmetinde oldugu gibi yeterli
bulundugu, ancak tanitim hizmetlerinin katilimcilarin kararlarini etkilemedigi belirtilmektedir.
Aden’e iligskin pazarlama karmasi bilesenleri degerlendirildiginde cinsiyete gore egitim ve
gelir diizeylerindeki ¢esitlilik, turistlerin algisin1 ya da devlet ve o6zel sektér hizmetleri
arasindaki ortakliga iliskin memnuniyetini etkilememistir (p>0.05).

Aden’deki tatil koyleri, oteller gibi cesitli konaklama tesislerindeki hizmetlerin
tyilestirilmesi i¢in acil adimlar atilmalidir. Saglanan hizmet ve fizibilite ¢ercevesinde paket
tur fiyatlar1 gézden gegcirilmelidir. Tur operatorlerine turistler i¢in daha kaliteli hizmet veren
konaklama tesisleri saglamalarina yardimci olacak sekilde belli bir yiizde oraninda indirim
yaparak bu tur operatorlerini tegvik etmek, hizmetin genel etkisini biiyiik ol¢lide artiracaktir.
Ozellikle kamu sektdriinde olmak iizere turistlere yonelik olarak calisan personelle ilgili
lyilestirme yapilmalidir. Seyahat sigortalarmin durumu iyilestirilmeli ve tiim miisterilere
sunulabilmelidir. Aden’de pek ¢ok turizm faaliyetini yalnizca plajlar ve oteller paylasmamali,
ayni zamanda alternatif olusturacak ziyaret mekanlar1 zenginlestirilmelidir. Yemen, vize
almanin en kolay oldugu iilkelerden birisi olmasina ragmen pek cok kisi pasaportlar ve
seyahat siirecine iliskin kamu dairelerince yliriitiilen kolay prosediirleri anlayamamaktadir ki
bu durum medya ve tanitim kampanyalariyla agikliga kavusturulmalidir.

Tanitimim Aden’deki turizm sektorli lizerinde biiyiik etkisi olmamasina karsin yerli
turistlerin gortislerine gore Yemen’in iilke olarak tanitimi ile birlikte Aden’in yabanci turistler
icin de bir turizm destinasyonu olarak diinya capinda tanitiminin yapilmasi geregi
vurgulanmalidir.

Bu tez ¢alismasi iki bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde Pazarlama, Pazarlama
bilesenleri, destinasyon pazarlamasi, imaj gibi konulara deginilmistir. Ikinci Boliimde
uygulamanin yapilacagi yer olan Aden sehir merkezindeki anket verilerine dayali analizler ve

bulgular yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM
PAZARLAMA KARMASI VE DESTINASYON PAZARLAMASI

Genellikle pek c¢ok insan pazarlamanin satis ile ayn1 anlamda oldugunu
diistinmektedir. Ancak satis, pazarlamanin bir islevi olup goz 6niinde bulundurulmasi gereken
baska unsurlar da bulunmaktadir.

Pazarlamanin bir taniminda: ‘“Pazarlamanin anlami, Uriinlerinizi ve hizmetlerinizi
dogru tanitim ile dogru fiyata, dogru insanlara, dogru yerde dogru kar oraninda satabilmektir
(Australian Tourism Office, 2006, s.4)

Pazarlama tanim1 1985 yilinda Amer pazarlama dernegi tarafindan yapilmistir.

Pazarlama Kkisisel ve Orglitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimi meydana
cikarabilmek icin mal hizmet ve fikirlerin degistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
tutundurulmasina yénelik planlama ve uygulama siirecidir.

APB tarafindan 1985 yilinda gelistirilen pazarlama tanimi 6nemli bir tanimdir. Bu
tanim1 onemli kilan tanimin ilk kez ¢ok agik bir sekilde pazarlama karmasi elemanlari lizerine
insa edilmesidir. Ekim 2007°de Shelby Hunt (Texas Tech Universitesi), Don Lehmann
(Columbia Universitesi), Wayne McCullough (Daimler-Chrsyler), James Peltier (Wisconsin
Universitesi), Ric Sweeney (Cincinnati Universitesi), Joan Treistman (M/A/R/C Arastirma),
William Wilkie (Notre Dame Universitesi), Becky Youngberg (Amerikan Pazarlama Birligi),
George Zinkhan (Georgia Universitesi)’dan olusan ABD Yonetim fakiiltesi yukaridaki
tanimda yer alan “Orgiitler ve bireyler tarafindan yiriitiilen “ ifadesini kaldirarak asagidaki
tanm kullanmustir. Buna gére de pazarlama tanimi asagidaki seklini almustir. (Uner, 2009
5.9-12)

Bir bagka tanima gore ise pazarlama “Genel olarak miisterileri veya belirli bir sinif
misteriyi gecici veya stirekli olarak vazgecirmeyle ilgilenen pazarlama boyutudur.”
(Tirkmendag, Yilmaz, Altintas, 2015. s.108)

Pazarlamanin baslica bilesenlerinin dokiimii asagidaki gibidir:

1. Miisterilerin kim oldugunu ve ne istedigini bilmek,

2. Misterilerin 0demeye hazir olduklar1 fiyatlarda, ihtiyaglarii karsilayan {irlinler
gelistirmek,

3. Satin almanin ger¢eklesmesi i¢in ¢esitli araglarla {iriiniin tanittmini1 yapmak.

Genel olarak pazarlama faaliyetleri iki genel kategoriye ayrilir: Pazarin Arastirilmasi

ve Pazara Erigim (Australya Turizm Dairesi 2006, s.4)



Pazarin Arastirilmasi, Potansiyel misterileri veya pazarlart kesfetmek ve ne
istediklerini belirlemeye yoOneliktir. Pazara Erisim ise, iiriinii pazara sunacak bir faaliyet
programi gelistirmek ve miisterilerin iiriin hakkinda bilgilendirilmesini saglamaktir.

Pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli amaci miisteri tatmini saglayan miibadeleleri
gerceklestirmek veya memnun miisteriler yaratmaktir. Bu baglamda pazarlamanin iki temel
amacindan bahsetmek miimkiindiir: Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bu istekler
dogrultusunda tiretim yapmak ve tiiketici tercihine sunmak. (Altunisik, 2014, s.134)

Miisteri memnuniyeti bir sirketin basarili olmasi i¢in gereken faktorlerden biridir.
Yiiksek miisteri memnuniyeti saglamak igin sirketler, miisterilerin iriinler ve hizmetler
hakkinda ne zaman ve ne kadar memnun kaldiklarin1 bilmelidir. Giiniimiizde farkli sirketler,
hedef pazar taleplerini temel alarak farkli tiirde pazarlama stratejileri izlemektedir. Sirketler
genellikle geleneksel pazarlama stratejileri izlemektedir. (Ahmed ve Rahman, 2015, s.17)

Memnuniyet yada tatmin, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ya da hizmetin beklentilerini
karsilamasi ile ilgilidir. Eger tiiketicinin beklentisi mal ya da hizmetin sagladig1 fayda kadar
ise tiliketici o iirlinden tatmin olur. Ama iiriin tiiketicilerin bekledigi faydalar1 saglayamiyorsa
0 zamanda tiiketici tatmin olmamustir. (Altunisik, 2014, s.52)

Pazarlama karmas1 konsepti Bodern tarafindan 1950’lerde ortaya koyulmus ve farkli
rekabet araglari karmasi kisa bir siire iginde 4P (price, place, promotion, product: fiyat,
dagitim, tutundurma, {irin) olarak tanimlanmistir. 4P yaklasimi Borden’in 12 6geli bir
listeden olusan orijinal kavraminin 6nemli olglide basitlestirilmis halidir. Bugiin ¢ogu ders
kitabinin pazarlamay1 ele alma tarzi, 1960’11 yillarda ortaya ¢ikmustir. Pazarlama karmasi
kavrami ve pazarlamanin 4P’si, pazarlama kitaplarina o yillarda girmistir. Bu kavramlar, hizla
pazarlamanin tartisilmaz temel modeli haline gelerek onceki model ve yaklasimlarin 6niine
gecmistir. Pazarlama akademisyenleri zaman igerisinde bu standart inang tabletini fazla kisitl
bulduklar1 i¢in arada bir listeye P’ler eklemeyi Onermistir (Gronroos, 1994). Bunun
sonucunda fiziksel ortam (process management) bilesenleri de pazarlama karmasina eklenerek
7P kavrami ortaya atilmistir. (Erdogan, 2011, 5.9-10)

Pazarlama karmasi paradigmasini ilk olarak James Culliton (1948) ortaya koymus,
McCarthy (1964) bu paradigmay iiriin, fiyat, tanitim ve yer unsurlarindan olusan 4P modeli
olarak 6zetlemeden Once ise Borden (1964) 1940’larda kendi 6gretilerinde bunu kullanmaya
baslamistir. Bu paradigma ortaya koyuldugu andan itibaren pazarlama uygulamalar1 ve
aragtirmalarmma egemen olmustur. Orijinal 4P pazarlama karmasi, 4P’nin pazarlama
midiirlerinin miisterileri etkilemek veya yonlendirmek iizere kullanabilecegi bir ara¢ takimi
oldugu goriistine dayanarak geligsmis iilke pazarlarinda faaliyet gosteren isletmeler ile tiiketici

pazarlarinin arastirilmasindan kaynaklanmistir. Baz1 yazarlar, iligkilerin 6nemi gibi hususlara



ve hizmetlerin pazarlanmasi ile ilgili farkli hususlara deginerek modelin kisitlarin1 6ne
¢ikararak bu modeli elestirmistir (Chikweche ve Fletcher, 2012, s.507-510)

Pazarlama karmas: kavrami, ilk defa Neil Borden tarafindan 1953’te Amerikan
Pazarlama Birligi Baskanligi sOylevinde kullanilmis ve daha sonra “Pazarlama Karmasi
Kavram1” (Borden, 1964) makalesinde resmilestirmistir. Borden, meslektagi James Culliton
(1948)’1n bir pazarlama miidiiriiniin, zaman zaman baskalarinca hazirlanan tarifleri izleyen,
zaman zaman kendi tariflerini hazirlayan, zaman zaman hazir malzemeleri kullanarak bir
tarifi adapte eden ve zaman zaman da daha evvel hi¢ kimsenin kullanmadigi malzemeleri
kullandig1 karma roliinii nasil tanimladigini degerlendirmistir. Jerome McCarthy (1960)
ortaya koydugu andan itibaren kapsamli olarak kullanilmakta olan 4P siiflandirmasini
ongdrmiistiir. McCarthy tarafindan Ongoriilen pazarlama karmasmin unsurlart asagidaki
gibidir (Gordon, 2012, s.122-126)

1. Mal veya Hizmet: Misteriler i¢in pazarda tiretilen ve sunulan maddi bir varlik veya
maddi olmayan hizmetlerdir.

2. Fiyat: Miisterinin iirlin veya hizmet i¢in 6dedigi miktar ve ekonomik maliyettir.

3. Dagitim: Uriin veya hizmetin satin alimabilecegi ve genellikle dagitim kanali olarak da
deginilebilecek ortami temsil etmektedir. Bu kapsamda fiziksel magaza ve sanal
magazalar yer almaktadir.

4. Tutundurma: Reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve indirim promosyonlar1 da dahil
olmak tizere pazarlamacilar tarafindan pazarda kullanilan iletisim tiirlerini temsil

etmektedir.

Sosyal pazarlamada 4P pazarlama karmasinin yaygin olarak kullanilmasi belki de her
bileseni, “sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek i¢in hesaplanan ve iiriin planlamasi,
planlama, iicretlendirme, iletisim, dagitim ve pazarlama arastirmasi faktorlerini kapsayan
programlarin tasarimi, uygulanmasi ve kontrolii” (Gordon, 2012, s.122) olarak agik¢a veya
uistii kapali sekilde ifade eden Kotler ve Zaltman (1971)’1n tanimu ile iligkili olabilir.

Pazarlama karmasi modeli, belli pazarlama faaliyetlerinin zaman i¢inde satiglar
tizerindeki etkisini 6lgmek i¢in tarihsel satis verileri kullanan analitik bir yaklasimdir. Bu
yontem, gecici satiglar gibi, satig hacminin bagimli degisken oldugu ve bagiml degiskenlerin
cesitli pazarlama girisimlerinin yogunlugunun olgiilmesinden kaynaklandigi kestirimci bir
model kurarak bunu basarmaktadir (Wolfe ve Crotts, 2011, s.15).

Bunun yani sira Kotler ve Levy pazarlamay1 destekleyici bazi araglardan bahsetmistir.
Bunlar: (Tirkmendag, Yilmaz, Altintas, 2015, s.116)

e Reklam giderlerini kisma;



e Satis ve promosyon giderlerini azaltma;

e Fiyatlar arttirma ve ticari indirimleri kaldirma;

e Satin alicinin zaman ve harcamasina ekleme yapma;
e  Uriin kalite ve igerigini eksiltme;

e Dagitim/ Satis yerlerinin sayisini azaltma.

S6z konusu araclar pazarlamay1 desteklemekte, {iriin veya hizmet iizerindeki talep
azaltma faaliyetlerini yiizeysel olarak anlatmaktadirlar.

Basaril1 bir pazarlama, {iriiniin kime satilacagr veya pazarlanacagina iliskin anlayisi
temel almaktadir. Bu da pazar arastirmalar1 yaparak pazarin belirlenmesine ve 6zelliklerinin
daha iyi anlasilmasina yardimci olabilmektedir. Farkli miisteri gruplar1 veya hedef pazarlari
belirlemenin asagida belirtildigi gibi gesitli yollar1 bulunmaktadir (Avustralya Turizm Dairesi,
2006, s. 8).

e Demografi: Yas, cinsiyet, gelir, ailenin biiytikligii, yapi, egitim, meslek vb.

e Kaynak: Yasadiklar1 yer

e Sosyoekonomik Sinif: Profesyonel, profesyonel olmayan

e Yasam Stili: ‘Keyif diigkiinii’, ‘bagarili kisi’, vb.

1.1 Turizmde Pazarlama Karmasi (Bilesenleri)

Turizm bir hizmet endiistrisidir ve bu endiistride eskiye oranla giiniimiizde ¢ok sayida
ve ¢ok farkli turizm hizmetlerini yerine getiren isletmeler yer almustir. Ornegin; otel
isletmeleri, lokantalar, barlar, turizm aracilari, havayolu isletmeleri, temali park isletmeleri,
kiralik oto isletmeleri, kruvaziyer yolcu gemileri, hediyelik esya satan magazalar gibi.
(Rizaoglu, 2004, s.15)

Turizm pazarlamasi hem bir hizmet pazarlamasi, hem bir turizm pazarlamas: hem de
mal pazarlamasimin bir karmasi olmaktadir. Boylece bir turizm pazarlama anlayisi ortaya
koymak gelistirmek ve uygulamak igin su ii¢ husus dikkate alinmalidir. (Rizaoglu, 2004, s.15)

1. Tiiketiciye yonelik pazarlamanin temel ilkeleri kavramlar1 ve teknikleri bi¢im
bakimindan genel ve ortak bir 6zelliktedir. Pazarlama bilgisi ilke ve teknikleri kar
amacli ve kar amagsiz sektdrlerde mal ve hizmet farki gézetilmeksizin kurumsal
acidan uygulanabilir. Hizmet endiistrileri kendilerine 6zgii belli 6zsel 6zellikler
gostermekle birlikte bu durum pazarlama ilke kavram ve tekniklerini degistirmez.
Bunun anlami tiiketiciye yonelik pazarlamanin temel ilkeleri kavramlar1 ve

teknikleri mal ve hizmet farki gozetilmeksizin bilinmelidir.



2. Pazarlama ilke kavram ve teknikleri hizmet endiistrilerinin 6zsel 6zelliklerine gore
uygulanmalidir. Hizmetlerin kendilerine 6zgii bir dizi 6zsel 6zellikleri vardir. Bu
Ozellikler mal pazarlamasin1 hizmet pazarlamasindan farklilagtirmaktadir.
Hizmetlerin ozsel Ozellikleri pazarlama karmasi olusturulurken g6z Oniine
alimmalidir. Hizmetlerin pazarlamasinda karsilasan kimi sorunlar mallarin
pazarlamasindan karsilasan sorunlardan ¢ok degisiktir ve ¢ozlimleri de ¢cok daha
giictiir. Bunun anlami mal pazarlamasinda uygulanan bazi yaklasimlar hizmet
endiistrilerine uyum saglayacak sekilde yenilenerek veya degistirilerek
uygulanmalidir. Orne@in turizm endiistrisinde paketleme uygulamalari mal
endiistrisindeki paketleme uygulamalarindan oldukca farklidir. Mal paketlemesi
mal1 koruyan gdrsel bir siiriimleme arasi iken bir gezi veya tatil paketlemesi turizm
hizmetlerinin bir bilesimidir. Mal dagitim sistemi mallarin {iireticilerden aracilara
ve sonra tiiketicilere fiziksel olarak ulastirilmasi iken hizmet dagitim sistemi
hizmeti kullanacak olanlarin hizmetin bulundugu yerlere gitmesini kolaylastirici
eylemlerdir.

3. Turizm hizmetlerinin de belli 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler, turizm pazarlamasini
hizmet pazarlamasindan farklilastirmaktadir. Bu nedenle, pazarlama kavram
yontem ilke ve teknikleri bu 6zelliklere gore uygulanmalidir. Ornegin, turistik
hizmetler vermek-(bir tarafta hizmet verenler, diger tarafta ise hizmet edilenlerin
yer aldig1 insanin insana hizmet ettigi bir endiistri) oldugu icin insan unsuru
onemli olmaktadir. Turizm endiistrisinde insana doniik bir pazarlama uygulamak

gerekmektedir.

Turizmde pazarlamanin gelistirilmesinin asagidakiler {izerinde etkileri ortaya
cikacaktir: (Wani ve Ali, 2013, 5.12)

1. Mevcut mal ve hizmetlerin 6denmesinde biiyiik miktarda gelir saglanmasi ve
diinya ¢apinda yaklasik %5 oraninda gayri safi yurti¢i hasila (GSYH) ile katkida
bulunmasi,

2. Turizm ile iligkilendirilen hizmet sektorlerinde istihdam firsatlar1 yaratilmasi. Bu
hizmet sektorleri; havayollari, yolcu gemileri ve taksiler gibi ulasim hizmetleri;
oteller ve tatil yerleri de dahil olmak {izere konaklama gibi otelcilik hizmetleri,
eglence parklari, kumarhaneler, aligveris merkezleri, miizikli mekanlar ve

tiyatrolar gibi eglence yerlerini kapsamaktadir

Tanitim, olas1 ziyaretcileri sunulan turizm iriinii hakkinda bilgilendirmek icin

tasarlanan ve iirliniin en ¢ekici ve yenilik¢i 6zelliklerinin ziyaretgilerle paylasildigi bir siirectir



(birtakim arag¢ ve faaliyetler). Ayni sekilde bu siire¢ genellikle dagitim ile entegre edilmekte
ve reklamcilik da dahil iletisim faaliyetlerine deginilmektedir (Office, 2012, s.8).

Reklamcilik; {iriin, hizmet, diislince, orglit, yer veya kisilerin kimligi belli bir kisi veya
kurulus tarafindan bir bedel karsihiginda kisisel olmayan bir bicimde sunulmasi ve
tutundurulmasina yonelik bir tutundurma yaklagimidir. Reklamecilik, ayn1 zamanda bir
Orgiitiin imajin1 ve adin1 tiim olarak tanitmak ic¢in kullanilabilir. Reklamecilik, {iriin i¢in uzun
vadeli imaj veya hizli satis tepkisi yaratma, cografi bakimdan daginik ve ¢ok sayida beklenen
turistlere ucuz olarak ulagsmanin yollarindan biridir. Gezi ve turizm reklamcilifi genellikle
tilkketicilere veya dagitim kanallarina yoneliktir. Havayolu ve otel isletmeleri gibi biiyiik
isletmeler, hedef gruplarla olan iletisimlerini kitle iletisim araglarinda yer ve zaman satin

alarak saglarlar. (Bahattin Rizaoglu, 2004, s.276- 277)

Pazarlama

Paket karmasi
bilesenleri

Promos
yon

Sekil 1.1 Pazarlama Karmasinin Elemanlar: (Bilesenleri)

Kaynak: Alastair, 1989, s.503.



1.1.1 Mamul veya Hizmet

Armstrong ve Kotler (2006) tarafindan tanimlandigi gibi {iriin, bir ihtiyaci
karsilayabilecek sekilde pazarin dikkatine, edinimine, kullanimina veya tiiketimine
sunulabilen her seydir. Hizmetler hususunda ise Hirankitti, Mechinda ve Manjing (2009)’e
gore hizmetler konusunda {iriin teklifi iki bilesen halinde agiklanabilmektedir: (1) Temel
fayday1 temsil eden hizmet; (2) Hem maddi hem de genisletilmis iirlin diizeylerini temsil eden
ikincil hizmetler. Bunlardan ikincisi, en iyi sekilde belli bir hizmeti sunma bi¢imi olarak
anlagilabilmektedir. Ferrell (2005) iirlinii, toptancilarin kendi drlinlerini rakiplerinin
tirtinlerinden farklilagtiran benzersiz 6zellikler sunabilecegi pazarlama karmasi stratejisinin
temeli olarak ongdrmiistiir. Borden (1984)’e gore iirlin kalite, dizayn, 6zellikler, marka ad1 ve
biiytikliik ile iliskilendirilmektedir (Al Muala, 2012, s.7-9).

Bir iirlin ya da hizmetin kalitesi ve sahip oldugu 6zellikler destinasyon pazarlamasi
konusunda da olduk¢a Onemlidir. Destinasyon pazarlamasi, bolgesel kalkinma stratejik
planiyla koordine edilmesi gereken turizm politikasinin basariya ulagsmasina olanak
tanimaktadir. Destinasyonlarin pazarlamasi, turizm etkisi optimizasyonu ve bolge i¢in fayda
maksimizasyonunu da yonlendirmelidir. Destinasyon pazarlamasinin karmasikliginin
anlagilmasi i¢in bu c¢alisma, destinasyon kavramini agiklamakta ve stratejik pazarlama ve
destinasyonlarin yonetimi ile ilgili birtakim modellerin sentezini sunmaya calismaktadir
(Buhalis, 2000, s.97) .

Destinasyonlar, bireysel olarak iiretilen turizm tesisleri ve hizmetlerinin (konaklama,
ulasim, yeme-igme, eglence vb.) ve genis bir yelpazede yer alan kamu mallarinin (peyzaj,
manzara, deniz, géller, sosyo-Kkiiltiirel ¢evre, ortam vb.) bir bilesimidir. Tiim bu unsurlar
destinasyon adi altinda markalandirilmaktadir. Destinasyon kavraminin ayni anda her yerde
bulunabilme 6zelligi, her bir olasi tatilci i¢in turizm iiriinlinlin son derece 6znel olmasi ve s6z
konusu yerle ilgili beklentilerine bagli olmas1 anlamini tagir. Ne var ki, bir bolgeye ait turizm
iriinli, yerel diizeyde sunulan olanaklar ve hizmetler ile tim sosyo-kiiltiirel, cevresel
kaynaklar ve kamu mallarin1 i¢ine almaktadir. Temel {irlinii anlamanin yaninda destinasyon
pazarlamasinin her bir hedef pazar icin tasidig1 biiyiikk 6nemi ve olanak tantyan, destekleyen,
cogaltan iiriinleri de anlamak gerekmektedir. Cogalan ortam, etkilesim ve miisteri katilim1
gibi soyut unsurlar yaninda erisim olanagi ve fiziksel ¢evreyi de kapsayacaktir (Buhalis, 2000,
s.116).

Daha biiylik ¢apli bircok turizm ve konaklama hizmeti sunan kurulus ya da
destinasyonlarin bir “portfoy”’de degisik iiriinleri, yer alir ve bunlarin her bir {irlin pazarina
gore farkli sekillerde analiz edilmesi gerekir. Kurulus, her bir iirliniin pazarlara ne sundugunu

dikkatlice analiz eder ve bu analize insanlarin neden bu iiriinii satin aldiginin agiklamasini da
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dahil eder. Bu, uygulanmakta olan stratejiye isaret edecektir. Boston Danigmalik Grubu
(BCG) tarafindan gelistirilen Uriin Portfoy Analizi, sirket/destinasyon portfdyiinde her bir
irlinlin mevcut Glgegini ve pazardaki konumunu analiz etmektedir. Bu modelin amaci,
sirketin ya da destinasyonun, kendi {irtinlerinin performansiyla ilgili karsilastirma yapmasina

olanak sunmaktir. (McCabe, 2009, 24, 5.188-190)

1.1.2 Fiyat

Kotler, Armstrong, Wong ve Saunders (2008)’e gore fiyat bir iiriin veya hizmet icin
belirlenen para miktar1 veya tiiketicilerin bir iiriin veya hizmete sahip olmak veya bunlardan
faydalanmak i¢in degis tokus ettigi toplam degerlerdir. Hizmetler maddi olmayan bir yapiya
sahip oldugu i¢in diger bilgilerin eksik oldugu veya higbir bilgi bulunmadigi durumlarda fiyat
onemli bir kalite gostergesi haline gelmektedir (Zeithaml, 1981).

Pazarlama karmasmin fiyat haricindeki diger unsurlarinin tamami (liriin,dagitim ve
tutundurma) birer maliyet kalemi iken,isletmeye kazang saglayan tek pazarlama bileseni
fiyattir (Allen ve Fjermestad, 2001). Baska bir ifadeyle fiyat, dogrudan isletmenin gelirlerini
etkileyen Onemli bir etkendir. Pazarlamanin sozliigiine bakildiginda fiyat, bir iiriine veya
hizmete lretici isletme ya da diger dagitim kanallar1 elemanlar1 tarafindan bigilen deger
olarak tanimlanmaktadir (Yagci, 2011, 5.296).

Destinasyonun ve yerel turizm iriiniiniin tim bireysel unsurlarinin fiyatlanmasi,
oldukca karmasik bir siirectir. Ulkelerin kendilerine ait fiyatlama karmasi ve politikalari
yaratma egilimi vardir. Fiyatlama, destinasyonlar i¢in zorlu bir siirectir; ¢linkii genelde hem
destinasyonda hem de mensei yerdeki dagitimcilarin bireysel girisimlerinin fiyatlama ve
pazarlama politikalar1 dogrultusunda sekillenir. Yerel tedarikgilerin kendilerine ait politikalari
olabilir ve bu yiizden de destinasyon ¢apinda bir fiyatlama stratejisi yaratabilmek ve bunun
esglidiimiinii saglayabilmek hemen hemen olanaksizdir. Ayrica, ulusal ekonomi politikalar1 ve
uluslararas1 piyasalardaki ekonomik kosullar da fiyatlamay1 etkilemektedir. Bu yiizden, hem
makro hem de mikroekonomi, yerel anlamda turizm kuruluslarinin ve destinasyonlarin
fiyatlama islevini tespit eder. Ge¢inme giderleri ve istihdam yaninda enflasyon, déviz kurlar
ve yasanilan yerin etkinligi ve rekabet de fiyatlama denklemine dahil olur. Japonya’da
turizm, iki ekonomi arasindaki farklar sebebiyle Endonezya’daki turizmden cok daha
pahalidir (Buhalis, 2000, s.97).

Birtakim tatil destinasyonlarinda tur operatdrleri, tiiketicilerin yerel {iriinler i¢in
Odedikleri fiyat1 belirlemek agisindan da 6nemli bir role sahiptir. Bu, aracilarla is yapan (tur
operatorleri) destinasyonlarda miisteriler icin ve ozellikle de tesislerde arz fazlasi olan

destinasyonlar agisindan Onemli sonuglar dogurabilir. Avrupa’daki tur operatorleri ve
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ozellikle de Airtours, Thomson, TUI, ve Neckerman gibi biiyiik/genis capli/entegre
operatorler, temsil ettikleri ¢cok sayida turist adina pazarlik ve baski giiciinii kullanarak
destinasyonlardaki tesislerin fiyatlarinda indirim almaktadir. Bu da pazarda rekabetci kosullar
altinda fiyatlandirilmis iirinler sunmalarina olanak verir. Ne var ki, yerel tedarik¢iler, temel
tiriinden yeteri kadar kar elde edemeyebilir (diger bir deyisle barinma ve transferler) ve
karlarini arttirmak amaciyla {iriiniin bagka bir unsuruna ederinden fazla fiyat bigebilir (diger

bir deyisle yeme-igme, eglence, yorede geziler) (Buhalis, 2000, s.116).

1.1.3 Dagitim Kanallar ve Fiziksel Dagitim (Yer)

Hirankitti ve digerleri (2009) yer kavramini, potansiyel miisterilerin konum ve dagitim
gibi bir hizmet ile iliskilendirdigi erisim kolaylig1 kavrami olarak degerlendirmistir. Uretim ve
tilketimin ayn1 zaman ve ayni yerde meydana gelmesinin éneminden dolay1 isletmelerin yer
kararlarina dikkat gostermesi gerekmektedir. Yer; miisteri, rekabet, tanitim faaliyetleri ve
pazarlama isi hakkindaki tiim bilgileri saglamaktadir. Uriiniin dogru zamanda ve dogru yerde
sunabilecegine ve {iirliniin sunulmasi i¢in hangi kanalin kullanilmasi gerektigine dikkat
gosterilmelidir (Copley, 2004).

Turistik iiriinler, bulunduklar1 yerlerde tiiketildiklerinden, tiiketicilerin bu iirlinlerin
bulunduklar yerlere gelmelerini gerektirmektedir. Tiiketiciler, turistik tirtinlerin bulunduklari
yerlere kendiliginden gitmeyebilirler. Boylece, turizm endiistrisinde dagitim olayini, turist
getirme olay1 diye adlandirmak miimkiindiir. Turist getirme olayinda, birinci asamada turistik
tiriinlere iliskin tiirlii bilgiler tiiketicilere ulagtirilmakta; ikinci asamada tiiketicilerin turistik
tirtinlerin bulundugu yerlere gelmelerini kolaylastirict olanaklar yaratilmaya calisilmaktadir.
Baska bir ifadeyle birinci asamada, tiiketiciler haberdar edilmekte; ikinci asamada,
isteyenlerin uygun tasimalarla istedikleri yerlere gelmeleri saglanmaya c¢aligilmaktadir.
(Rizaoglu, 2004, s.215-216)

Fiziksel dagitimda ise fiziki varliklar, daha iyi pazarlama ve hizmetlerin
ulastirilmasimin kolaylastirilmasi agisindan énemlidir. Tiiketicinin hizmet almas1 gerekir. Bu
aligveris, hem miisterilerin gozleri oniine serilen ortami hem de gézden uzak olsa da hizmetin
sunulmas! igin onem arz eden fiziki varliklar1 etkiler. Ornegin, ziyaretciler, Disneyland’i
gordiikleri seyler dogrultusunda degerlendirir. Oysaki bu parktaki fantezi diinyasinin
kurulabilmesi i¢in yer altindaki, gozlerden uzak makinelerin varlig1 vazgegilmez bir unsurdur.

(Magrath, 1986, s.44-50)
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1.1.4 Tutundurma/Pazarlama iletisimi

“Isletmelerin pazarlama yonlii iletisimlerine tutundurma denir” . Bahattin Rizaoglu,
2004, s.269) Tutundurma pazarlama karmasinin 6nemli bir bilesenidir. Bu kavram tanitim,
reklamcilik, kisisel satig, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama olarak da tanimlanmaktadir
(Borden, 1984). Tutundurma, saticilar ve satin alicilar arasinda iletisim ve beklenen satin
alicilarin satin almalarinda ikna etmek icin kullanilan her tiirlii iletisim yontemleridir. fletisim
programu ise, pazarlama stratejilerinde biiyiik bir oneme sahiptir. Bunun nedeni gereken bilgi
ve Onerileri saglayarak, belli bir tirtiniin 6zellikleri hakkinda hedef miisterileri ikna ederek ve
onlar1 belli zamanlarda faaliyet gostermeye tesvik ederek {i¢ hayati rol oynamaktadir
(Lovelock ve Wright, 2002).

Tanitimi saglayan faaliyetler; reklam verme, satis promosyonlari, kisisel satis ve ilan
faaliyetleridir. Tiim bunlar tiiketicinin diislince bi¢imini, duygularint ve satin almanin yani
sira deneyimlerini etkileyebilmektedir. Iletisim, pazarlamacilar tarafindan (1) iiriinlerine
tutarli mesajlar sunacak ve (2) hedef pazarda tiiketicilerin kullanabilecegi sekilde medyada
yer verilerek tasarlanmalidir (Munusamy ve Hoo, 2008). Uriin reklamlari bireysel satis
temsilcileri, televizyon, radyo, internet, dergiler, basin ve tiim medya tiirleri tarafindan
yapilabilmektedir.

Destinasyonlarin tanitimi ise, esas olarak farkindaligi arttirip triinleri almalarini
saglamak {iizere alicilarla ve diger paydaslarla iletisim kanallarinin gelistirilmesi anlamina
gelir. Destinasyon tanitiminda Onde gelen tiim tesisler ve tedarikgiler i¢in eggiidiimle
yonetilen bir kampanya ve mesaj bulunmalidir. Destinasyonlardaki turizm tedarikgilerinin
cesitliliginden ve tiiketicilerin diinya geneline yayilmis olmasindan dolayr maliyet-etkin bir
tanitim karmasi tasarlamak zordur. Pazarlama kampanyas1 konusunda fikir birligine varmak
ve kampanyay yiirlitmek icin gereken fonu toplamak da destinasyon pazarlamasi agisindan en
zorlu islerdir (Buhalis, 2000, s.97-98).

Tutundurma kavramlarindan biri olan halkla iliskiler, bir¢cok turizm destinasyonu
tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir. Ulusal diizeyde destinasyon temsilcileri, biiytik
pazarlarda tanitim malzemeleri ve bilgi dagitimi yapmak icin turizm biirolar1 ve elgilikler
acarlar. Ayrica, halkla iligkiler, tiiketicilerin farkindaligini arttirmak ve onlari {irlinleri almaya
ikna etmek i¢in haberleri, makaleler ve ilanlar yazmak i¢in de kullanilir. Destinasyonda bir
gazeteci ya da tinlii bir kisinin konuk edilmesi de diger tanitim tiirlerinden daha c¢ok yanki
uyandirabilir; ¢linkii tiiketiciler, reklam s6z konusu oldugunda daha pasif alicilar olmaktadir.
Halkla iligkiler, dogru imajin yaratilip giincellenmesi agisindan da énemlidir (Buhalis, 2000,
5.98).
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Uriin veya hizmetleri internet iizerinden satmak ortak amactir. Internet, ok genis bir
cografi alana ve niifusa erisime olanak verir. Seyahat ve turizm isletmeleri, genellikle seyahat
paketlerinin reklamlarin1 ve inziva destinasyonlarmi web sitelerinde satmaya calisarak
birlestirme amacimi giiderler. Bu da iyi isleyen bir sistemdir; ¢iinkii konuklar yalnizca
paketlerle ilgili bilgi almaz, tatile 6zel durumlar ve destinasyonlarla da ilgili bilgi edinir;
ancak internet iizerinden kolayca rezervasyon yapma sansina sahip olurlar. Bu isi ne kadar

kolaylastirirsaniz rezervasyon yapma olasiliklar1 o oranda artacaktir. (Sweeney, 2004)

1.1.5 Personel/Calisanlar

Bu faktor, hizmet lireten ve sunan hizmet calisanlarina deginmektedir. Pek cok
hizmetin, miisteriler ve calisanlar arasindaki kisisel etkilesimleri kapsadigi ve miisterilerin
hizmet kalitesi algisina gii¢lii bicimde etkiledigi bir gercektir (Hartline ve Ferrell, 1996: Rust,
Zahorik ve Keiningham, 1996). Personel, hizmetin miisterilere sunulmasi hususunda kilit rol
oynamaktadir. Magrath’a (1986) gore miisteriler genellikle hizmet 6zelliklerini c¢alistiklar
firmayla baglantili kilmaktadir. Tiim personelin faaliyetleri normalde isletmenin faaliyet ve
islevlerini etkilemektedir. Personel daha fazla iletisim kurarak ve edindigi egitim, beceri,
O0grenme ve tavsiye ile {liriin ve sirketin en uygun degerini sergilemeyi basaracaktir.

Personel, hizmet yaratmada ve tiiketiciye tutarli olarak kabul edilebilir bigimde hizmet
sunma agisindan énemli bir unsurdur. Hizmetler, personel {irettigi soyut eylem veya g¢abalari
temsil eder. Miisteriler, hizmet aldiklar1 personelin &zelliklerini, calistiklar1 firmalarla
tanimlayip Ozdeslestirir. Asabi bir hostes, kaba bir teknisyen ya da dikkatsiz bir asci, bir
havayolu sirketi, bir hizmet merkezi ya da bir lokantada islerin ikmalini ciddi sekilde

etkileyebilir. (Magrath, 1986, s.44)

1.1.6 Paket

Paketler, birka¢ turizm isletmesinin hizmet ve iriinlerini birlestirmektedir (Hunt,
2013, s.5) Paket, “ilgili ve tamamlayict otelcilik ve seyahat hizmetlerinin tek bir fiyat teklifi
altinda  birlestirilmesi ve programlanmasi” (Alastair, 1989, s.503-505) olarak
tanimlanmaktadir. Paketler, bir etkinlik, tema veya program cevresinde yapilandirilmaktadir
(Pomering ve digerleri, 2009, s.8).

Kongre merkezleri ve kongre otellerinde paket turlar; hizmetlerin, konaklamanin ve
alanin (Hoyle ve digerleri) paket halinde sunulmasi anlamina gelmektedir. Ulasim, yarim
pansiyon veya tam pansiyon, otel tesisleri i¢inde kullanilacak bazi indirimler ve kahve
molalar1 genellikle bu gibi hizmetlere dahil edilmektedir. Tiim bunlarin ekonomik olmasi, bu

gibi hizmetlerin paket halinde tercih edilme sebepleri arasinda en onde gelmektedir. Bu
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nedenle yaratici turizm faaliyetleri de bu gibi paket turlara dahil edilmektedir. Bu faaliyetler
giindemin bir pargast olmakta ve kongrenin sosyal programina dahil edilmektedir. Boylelikle
bu hizmetlerin tanitimi ve uygulanabilirligi arttirllmaktadir. Ekstra konferans firsatlarina dahil
edilen eglence, aligveris, gezi, dinlenme ve profesyonel firsatlar kongre ve toplanti
organizasyonlarinin yer tercihini etkileyen faktorler arasinda gelmektedir (Crouch ve
Louviere, 2004, s.118). Yaratict turizmi, turistin destinasyondaki faaliyetlere katilimini
saglamak olarak tanimlarsak kongre turizminin yaratici turizmi kapsadigl sonucuna da

varabiliriz (Yozcu ve I¢dz, 2010, s.105).

1.1.7 Siire¢ (Proses)

Siire¢ yonetimi, sunulan hizmetin eszamanli olarak tiiketilip iiretilmesini dikkate
alarak hizmetin mevcut ve tutarl bir kalitede olmasini temin eder. Bir bagka tanima gore ise
stireclerin siirekli ve diizenli olarak izlenmesi ve gelistirilmesini garanti altina almak i¢in
yapilan faaliyetler dizisidir. Bir siirecin en yiiksek performansi saglamasi icin gerekli
planlama ve yonetim faaliyetlerini gerceklestirmek ve kaliteyi, operasyonel performasin ve
bunun sonucunda miisteri memnuniyetini arttirmak i¢in firsatlar1 tanimak siire¢ yonetiminin
amacini olusturur. (Titlinci, 2009, S.77) Saglam bir siire¢ yonetimi olmadan hizmet talebi ile
hizmet arzin1 dengelemek olduk¢a zordur. Hizmetler, dokiimii yapilip depolanabilecek bir
unsur olmadigindan yiikli yogunluklarla basa ¢ikmanin yollar1 aranmali ve farklt miisteri
gereksinimlerini, hizmet sunan sirket biinyesinde farkli diizeylerde uzmanliga sahip ¢alisanlar
vasitastyla en iyi sekilde karsilamalidir. Bankalar, "yalnizca nakit" ile is yapan miisterileri ya
da mesai sonrasi saatlerde islem yapmak isteyen otomatik para ¢ekme makinelerine
yonlendirmeye calisarak olagan mesai saatlerinde uzman calisanlarinin zamanlarinm1 daha

karmagik miisteri gereksinimlerini karsilamaya ayirmalarini saglarlar. (Magrath, 1986, s.50)

1.1.8 Programlar

Turizm iriinlerini pazarlamanin benzersiz 6zelliklerini incelemek iizere en kapsamli
bakisi saglayan karmanin Morrison (1989)’un sekiz elemanli karmasi olduguna inaniyoruz.
Geleneksel 4P temeline ek olarak Morrison; Insanlar, Ortaklik, Paket ve Program unsurlarini
eklemistir.

Morrison (Alastair, 1989, s.503) karmasi, miisteri misafir, yolcu veya ziyaretgi olsun
veya olmasin yenilik¢i ve heyecan verici miisteri deneyimleri yaratmak i¢in turizm
pazarlamacilarimin tipik olarak yiriittigii kilit faaliyetleri kapsamaktadir (Pomering ve
digerleri, 2011, 5.953). Bu karma, miisteri harcamalarini artirmak veya bir pakete ya da turizm

hizmetine katma deger kazandirmak amaciyla yapilan 6zel faaliyetleri, etkinlikleri veya diger
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program tiirlerini kapsamaktadir (Hunt, 2013, s.3-5). Programlama “miisteri harcamalarin
artirmak veya pakete ya da diger otelcilik/seyahat hizmetine katma deger kazandirmak igin

Ozel faaliyetlerin, etkinliklerin veya programlarin gelistirilmesini" tanimlar (Pomering et al.,
2009, s.8).

1.1.9 Ortakhk

Iki veya daha fazla turizm destinasyonunu veya bireysel isletmeleri kapsayan isbirlikgi
pazarlama programlaridir (Hunt, 2013, s.1-5). Ortaklik “otelcilik ve seyahat isletmeleri
tarafindan isbirlik¢i tanitimlar ve diger isbirlik¢i pazarlama girisimleri yapilmasi” (Pomering
ve digerleri, 2009, s.1, Alastair, 1989, s.505) olarak tanimlanmaktadir.

Ortaklik, entegre bir sektor olan kongre turizmi i¢in de dnemli yer tutmaktadir. Ulagim
olmadan kendi kendine yeten bir otelcilik tesisine sahip olmanin higbir anlami yoktur. En
miikemmel havalimanlarinin yapilma amaci, konaklama tesisleri olmadan ekonomik degerini
kaybeder. Ortaklik alaninda oldugu gibi kongre merkezlerine sahip tiim kuruluslar, yaratici
turizm icin potansiyel misterilerdir. Bir kongreye gelen katilimcilar yaratict turizm
faaliyetlerine dogrudan dahil olmakla birlikte olumlu doniit vermeleri halinde arkadaslar1 ve
meslektaslar1 potansiyel miisteriler olabilirler (Yozcu ve g6z, 2010, 5.113).

Siireg ise genellikle diigiik maliyetli iiriinlerin degerini artiran ve miisteriye yiiksek
avantaj saglayan faaliyet ve islevlerin uygulanmasi ve hizmet i¢in mallardan daha 6nemli
olarak tanimlanmaktadir. Hirankitti ve digerleri (2009), siire¢ adimlarmin ve hizmet
sunucularinin becerilerinin miisteri tarafindan acikca goriilebildigine ve tiim bunlarin
miisterinin satin aldig1 iirline ilisgkin memnuniyetinin temelini olusturduguna dikkat ¢ekmistir.
Bu nedenle siire¢ yonetimi, kaliteyi ve kalitenin devamliligmmi saglamaktadir. Siireg
yonetiminin es zamanli olarak iiretim ve tiilketiminin yapildigi hallerde hizmet taleplerini
servis arz1 ile dengelemek son derece zordur (Magrath, 1986). Uriin dgelerinin dizayni ve
uygulanmasi, bir liriiniin yaratilmasi ve sunulmasi i¢in hayati 6nem tagimaktadir. Mittal ve
Baker (1998)’a gore bu, hizmet iiretiminin i¢inde oldugu cevre ile ilgili bir husustur. Benzer
sekilde Bitner (1990) gozle goriilebilir diger ¢evresel unsurlarin da miisterilerin hizmet
kalitesi ile ilgili algilarin1 etkileyebilecegini ifade etmistir. Hizmet deneyiminin bilesenlerine
“hizmet ¢atis1” adi verilmektedir ki buna gore ortam (ambiyans), fon miizigi, oturacak
yerlerin konforu ve hizmet tesislerinin fiziki yerlesimi, personelin dis goriiniisii bir miisterinin
hizmet deneyimi ile ilgili memnuniyetini biiylik 6l¢lide etkileyebilmektedir (Rust, Zahorik ve
Keiningham, 1996). Cevre dekoru ve tasarimi (dizayni) da miisterinin hizmetten beklentilerini

belirgin sekilde etkilemektedir (Shostack, 1977) (Al Muala, 2012, s.7-9).
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Kamu sektorii ve 6zel sektor arasindaki ortakliklar ve tiim yerel tedarikgiler arasindaki
yakin isbirligi, destinasyonlarin kaliteli iiriinler sunma yetisi acisindan anahtar unsurdur.
Tiketicilerin beklentilerinin agilmasi, bu yilizden hem tedarik¢iler hem de destinasyonlarin
uzun vadede ziyaret¢i ¢ekebilmelerinde etkilidir. Bu nedenle yerel bazda her bir tedarik¢inin
de bunlarin dagitimecilarinin rekabet giicii de destinasyonlarin rekabet giiclinii belirler. Yerel
tedarikgiler, rekabet etmektense isbirligine gitmelidir. Buhalis ve Cooper (1998),
destinasyonlarda turizm tedarik¢ilerinin biraz daha olgun davranip destinasyon diizeyinde
birbirleriyle rekabet etmemeleri gerektigini anlamalarinin iyi olacagin1 6ne siirmiistiir. Onun
yerine gli¢lerini birlestirip kaynaklarini bir havuzda toplayarak diger destinasyonlarla rekabet
edebilmelerini  saglayacak kapsamli pazarlama stratejileri  gelistirip uygulamalari
gerekmektedir. Hizla yeni destinasyonlarin gelismesi, 6zellikle de {igiincii diinya iilkelerinde
beklenmedik diizeyde bir rekabete yol agmaktadir. Bozulmamis dogal giizellikler ve otantik
sosyo-kiiltiirel kaynaklar1 hi¢ de pahali olmayan fiyatlarla sunabilmekteler. Bunun aksine,
birgok geleneksel destinasyon, basarilarina karsin kati bir rasyonel planlama ve yonetim
sisteminin yoklugunun acisin1 gekmektedir. (Buhalis, 2000, 5.97-100)

Iliski kurmak, insanlarla baglanti ve iletisim kurmaktir. Diger insanlarla iliskiler
kurmak, giinliik yasamin karmasasiyla basa ¢ikabilmek i¢in hatirlanamayacak kadar eski
zamanlardan beri kullanilan bir yontemdir. iliski pazarlama, en eski pazarlama
yaklagimlarindan biri olmakla beraber belki de en az anlagilamidir. Genis kapsamli bir
konudur ve birgok uzman ve arastirmaci, bu konuya farkli agilardan yaklagmistir. Her bir
pazarin ve yoneticinin kullandig1 ancak farkli sekillerle tanimladigi moda kavramlardan biri
haline gelmektedir. Son on yildir, iliski pazarlamanin 6nemi 6zellikle vurgulanmaktadir.
Pazarlamada bu yonelim, geleneksel yaklasima, islemsel pazarlamaya karsi sunulmustur.
Iliski pazarlama, miisteriyle iliskiyi en bastan kurmak ve mevcut miisterilerin memnun
edilerek elde tutulmasini amaglarken islemsel pazarlama, satis1 gergeklestirip yeni miisteri
bulmanin yollarini arar (Zineldin ve Philipson, 2007, s.229). Bu calismada turistler arasinda
algilanan memnuniyet diizeyinin degerlendirilmesi i¢in destinasyon olarak Aden’i ziyaret
edenler agisindan turizmde genisletilmis pazarlama karmasi bilesenlerinin etkisi ele

alinacaktir.

1.2 Turizmde imaj Kavramm

Gunn (1972), turizm destinasyonu imaji igin turistlere aktarilan bilgi tiiriine dayali
olarak iki seviye belirlemistir:
Organik imaj: Turizm destinasyonlarinin temsilcileri tarafindan farkinda olmayarak aktarilan

tiim bilgiler buna 6rnek olarak verilebilir. Bu gibi bilgiler; televizyon, radyo, cografya veya
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tarih kitaplari, gazeteler, dergiler veya turizm destinasyonunda yasayan insanlar tarafindan
aktarilabilir.
Yapay imaj: Bir bolgede turizm isletmelerinin tanitimlar1 ve iletisim yoluyla olusturdugu

imaj buna 6rnek olarak verilebilir (Lopes, 2011, s.315).

Tocquer ve Zins (2004), belli bir destinasyon hakkinda turistler {izerinde olusan algi
etkilerini incelemis ve imajin asagidaki dort gelisim asamasma gruplanabilecegini
Oongormustiir:

Belirsiz ve gercek dis1 imaj: Imajin reklamlar, egitim ve sdylenti yoluyla dagitilmasidir ve
turistler seyahat etmeden Once olusmaktadir. Bu bakimdan insanlar seyahatlerinin uygun
oldugu yoniinde degerlendirme yapmaktadir.

Imajin bozulmasi: Bu asamada kisi tatile girmeye karar vermekte, tatilini gegirecegi zaman
dilimini, destinasyonu ve turizm {irlini tlriinii se¢mektedir. Bu asamada tatilin imaji
degismekte, netlesmekte ve genislemektedir. Olusan ima;j tatil plan1 sonlaninca daha belirgin
hale gelmektedir.

Imajin diizelmesi: Bu iiciincii asamada tatil deneyimini yasariz. Turizm {iriinii deneyiminin
dogrudan yasanmasi halinde yanlis veya bozulmus 6geler iptal edilerek ve dogru oldugu
anlasilan 6geler giiclendirilerek imaj diizeltilmektedir.

Sonu¢ imaji: Bu dordiincli asama tatil deneyimi ile ilgili en son anilara deginmekte ve
bununla baglantili nostalji, pismanlik veya hayal duygularina yol agmaktadir. Bunun sonucu
olarak ayni turizm iriini hakkindaki gelecek kararlari etkileyecek birtakim yeni imajlar1 da

tetiklemektedir (Lopes, 2011, s.305).

Echtner ve Ritchie (1991), destinasyon imajlarinin islevsel ve psikolojik 6zelliklerden
daha benzersiz 0zellikler, duygular ve atmosferlere kadar cesitli temellere dayanabilecegini
ongormustiir.

Cogu destinasyonu tanimlamak icin kullanilan iklim, fiyat ve konaklama tesisleri gibi
ortak islevsel oOzellikler vardir. Kendine 0zgii islevsel ozellikler ise karnavallar gibi
destinasyon imajinin bir pargasi olan isaretler (atmosferler) ve 0Ozel etkinliklerdir. Ortak
psikolojik 6zellikler yerli halkin samimiyeti, glivenlik ve hizmet kalitesi gibi 6zelliklerdir.
Kendine 6zgii psikolojik 6zellikler ise bir yerin veya destinasyonun uyandirdigi duygular ve
insanlarin orasi ile 6zdeslestirdigi 6zelliklerdir (Saks, 2012, s.15).

Arap Korfez Konseyi Ulkelerinde yasayan tiiketicilerin turistik tatil yerlerini nasil
degerlendirdigini ve Avustralya’yr ziyaret etmek isteyenler ve istemeyenler arasinda ayrim
yapacak temel demografik faktorleri nasil belirledigini bir ¢alismasinda arastiran Alhemoud,

elde edilen bulgulara gére bazi KIK (Arab Gulf Council Countries ) iilkelerinin demografik
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profillerinde o6zellikle hane halki geliri ve ailenin biiylikligi bakimindan 6nemli farklar
oldugunu ifade etmistir. Calismanin sonuglar1 KIK iilkelerindeki tiiketicilerin énemli bir
kisminin Avustralya’y1r turistik bir yer olarak degerlendirdigini ortaya koymustur. Bu
sonuglara gdre Avustralya’y1 ziyaret etmek isteyen KiK iilkelerindeki tiiketicilerin “imaj
faktoriinden” etkilendigini, ziyaret etmek istemeyenlerin ise “maliyet faktdriinden”
cekindigini ortaya koymustur (Alhemoud, 2000).

Al Muala ve digerleri tarafindan yapilan ve Urdiin’de belirlenmis baz1 destinasyonlar
ziyaret etmis olan 690 Urdiinlii, Arap ve uluslararasi turisti kapsayan bir ¢alismada {iriin,
fiyat, personel ve yer 6gelerinin turist memnuniyeti ve sadakati iizerinde olumlu ve belirgin
etkisi oldugunu belirtmistir. Buna gére turistler, Urdiin’deki turizm {iriiniiniin kalitesi, fiyati
ve sunumuna iliskin deneyimlerinden memnun kalmis ve tiim bunlar onlarin sadakat
diizeylerini artirmis fakat siire¢ 6nemli bir 6§e olmamistir. Turizm operatorleri daha ytliksek
fiyatlarin, turistleri aym1 bolgedeki veya baska bir iilkedeki diger iiriinleri satin almaya
yonlendirecegini bildikleri icin Urdiin’de turistler, kaliteli ve rekabetci fiyatlara sahip pek cok
turizm iiriinii secene@i bulmuslardir. Ulusal Turizm Stratejisi, Urdiin’iin kiiresel turizm pazar
paymi artirabilmek i¢in uygun fiyatlandirma kosullarint arastirmaktadir. Turizmi
gelistirebilecek 0zel sektoriin ortaya ¢ikisi sektorii daha rekabetgi hale getirmektedir. Bu
olumlu sonuca iliskin diger bir olasi agiklama da Urdiinliilerin yasam bicimi ve sicakkanli
davraniglarinin Islam anlayisinda desteklenmesi olabilir. Calisanlar siirekli egitim aldiklar1 ve
en son teknolojiden faydalandiklar i¢in ¢ok donanimli ve teknik olarak bilgilidir. Petra’nin
arkeolojik degeri, Olii Deniz’in biiyiileyici manzarasi, Urdiin Nehri, spalarm sundugu uygun
hizmetler, makul fiyath ve rahat tesisler, dini ve tarihi yerlerin 6zellikle Avrupalilar olmak
lizere turistler i¢in biiyiik degeri vardir. Turizm destinasyonlarinin gelisen ve artan hizmetleri
ile lojistik destek turistlerin memnuniyetini ve sadakat diizeyini daha da artirabilir. Urdiin’de
pek ¢ok hizmet sunucusu hizmetlerini o6zellikle de tiikettikleri hizmetlere dair siiregleri
gozlemlemek isteyen Avrupalilar olmak {izere turistlerin beklentisine gore sekillendirmektedir
(Al Muala, 2012, s. 9).

Turizmde memnuniyet turistin deneyiminden sonraki ruh halidir. “Deneysel” oldugu
icin ve “duygulara miidahale edebilecegi veya performans ve memnuniyet arasinda bir araci
olarak rol oynayabilecegi” icin atfedilen niteliklere dayali degildir. Bojanic (1996)’e gore
turizm baglaminda algilanan deger ve memnuniyet arasinda giiclii bir pozitif korelasyon
vardir. Bu yiiksek fiyatlar sarj otelleri korumaya devam ettigini 6nemli yliksek kalite
diizeyleri; misterilerine hizli zaman belirleyecek Otelin kalitesi " hile " oldugunu Harold
Richins (2005), bireysel ziyaret¢i 6zelliklerinin turistik yerlere iliskin memnuniyet tizerindeki

etkisini arastirmistir. En Onemli bulgular farkli ulus, cinsiyet ve belli yas araliginda
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ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleri arasinda belirgin farklarin oldugunu gdstermistir.
Joaqui'n Alegre ve Jaume Garau (2010) memnuniyete ve memnuniyetsizlige dayali
degerlendirmelerin gerek turistlerin genel memnuniyeti gerek de ayni destinasyonu yeniden
ziyaret etme niyetleri lizerindeki etkisini incelemistir. Elde edilen bulgular, bazi turistlerin
olumsuz veya memnun kalinmayan deneyimlerinin spesifik bir degerlendirme ¢ercevesinde
tanimlanmas1 gerektigini ifade etmistir (Sarker ve digerleri, 2012, 5.273-274).

Sarker 2012 ve digerleri, Cin’de turistik yerlerin gliniimiizde eskiden oldugundan daha
fazla bicimde daha genis 6l¢ekli turistik yerler ile rekabet i¢cinde oldugunu ve yiiksek diizeyde
ziyaret¢i memnuniyeti saglamak ve siirdiirmek zorunda oldugunu ifade etmistir. Bdylece
pazarlama karmas1 6gelerinin turist memnuniyeti {izerindeki etkisinin kesin olarak bilinmesi
turizm operatorlerinin hem ziyaret¢i memnuniyeti hem de karliligi artirmak i¢in strateji
gelistirmesine neden. East Lake’i ziyaret eden 132 6grenciyi iceren galismasinda yazar, turist
maliyetlerinin (6zellikle 6grencilerin) turistlerin memnuniyeti ve yeniden ziyaret etme niyeti
acisindan hassas bir nokta oldugu sonucuna varmistir. Bu yiizden ulasim, konaklama, kaliteli
yiyecekler, kahve veya gay, icecekler ve turla ilgili maliyetlere iliskin fiyat hassasiyeti turizm
sirketleri i¢in rekabet faktorleri olarak belirlenebilmektedir. Bunun icin yazar, aile iiyeleri i¢in
Ozendirici hizmetler benimsenmesini, aileler i¢in ise 0zel indirimler sunulmasini tavsiye
etmistir. East Lake asagidaki gelismelerin gergeklestirilmesini gerektirmistir: (Sarker ve
digerleri, 2012, 5.282)

1. East Lake yeterli miktarda tuvalet tesis etmelidir.

2. Cocuklara yonelik tehlikelere karst 6nlem almalidir.

3. Yol levhalar Ingilizce olmalidir.

4. Tarihsel agiklamalar Ingilizce olmalidir.

5. Hafta i¢inde ziyaret¢i sayisini artirmak icin hafta i¢i ve hafta sonu biletleri i¢in

farkli fiyatlar dikkate alinmalidir.

6. Araglarin park etmesini azaltmak i¢in giriste ziyaretcilere bisikletler saglanabilir.

7. Yashlarin, engellilerin, kadin ve ¢ocuklarin yardima ihtiyaglari olup olmadigini
kontrol etmek i¢in dikkat olunmalidir.

8. En yliksek seviyede olunan bir donemde beklemeden kaynakli rahatsizlig
azaltmak i¢in ilave personel ve bilet giseleri saglanmalidir.

9. En yiiksek seviyede olunan bir donemde ziyaretcileri tasimak igin devlete ait
ulagim araglar1 yeterli olmayabilir. Bu nedenle yetkililer kendi ulagim olanaklarini
baslatabilir.

10. Yetkililerin giinliik faaliyetleri hakkinda medya aracilifiyla zaman cizelgeleri

yaymlamay1 ve bu faaliyetleri girisin yanindaki bilet giselerinde veya internette
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erisilebilir kilmayr diistinmesi gerekmektedir ki bdylece ziyaretgiler Lake’e

girmeden Once programlarini yapabilirler.

Sirikudta 2010 ve digerleri Bangkok’taki Chaopyra Nehri boyunca, Tayland’da
Nonthaburi ve Ayutthaya’da seyahat eden Taylandli ve yabanci turistler arasinda 400
katilimcist olan bir ¢aligmada, Taylandli ve yabanci turistlerin beklentilerinden daha fazlasini
algilayabilmesi ve bunun memnuniyete doniismesi i¢in dagitim, tanitim ve hizmet kalitesi
kanallarina odaklanarak operatorlerin kendi pazarlama stratejilerini planlamalar1 gerektigini
bildirmistir. Taylandli turistlerin gelecekte ayni tesisi yeniden ziyaret etmesi i¢in operatorlerin
personel bakimindan algi degiskenini ve kagis ve rahatlama arayisi bakimindan itici faktorleri
dikkate almasi gerekmektedir ki bunlar birlikte %13,7 etkiye sahiptir. Yabanci turistler i¢in
ise operatorler algi degiskenini personel bakimindan, farkli yasam bigimleri ve eglence arayisi
bakimindan itici faktorlerini ve ortam kalitesi bakimindan ¢ekici faktorii dikkate almalidir ki
tiim bunlar %18,1 oraninda etki gdstermektedir. Operatorler ayrica dogal ¢evrenin korunmasi
ve halkla iligkiler gibi konularda hassasiyet gostererek siirdiiriilebilir turizmi artirmali ve yerli
turist rehberlerine sahip olmalidir (Sirikudta ve digerleri, 2010, 5.69-74).

Turizm pazarlamasi kapsaminda hedef pazar segmentleri ile temas aracilifiyla cekici
deneyimlerin ve hizmetlerin gelismesinden devamli miisteri iliskileri satin alinmasi ve
devamliliginin saglanmasina kadar gesitlilik gosteren isletme performanslari yer almaktadir

(Canada, 2013, s.1).

1.3 Turizm Destinasyonlarinin Pazarlanmasi
1.3.1 Destinasyon Imaji

Imaj kavraminin akademik 6nemi bazi alanlar ve disiplinlere dayanmaktadir. Bu
konuda yapilan onceki ¢aligmalar, insan davranisinin nesnel gerceklik yerine imaja bagh
oldugunu 6ngérmiistiir (Frochot ve Batat, 2013. 5.113).

Destinasyon imaj1, destinasyon secimi iizerindeki etkisi dolayisiyla 6zenle ele alinmasi
gereken Oonemli bir pazarlama unsurudur. Var olan bir imaj1 degistirmek veya gelistirmek
kolay olmadig: gibi uluslararasi turizm pazarina giren destinasyon sayisi gittik¢e arttigi i¢in
yogun, akilci ve yaratici pazarlama ¢aligmalarina ihtiyag duyulmaktadir.

Turistlerin hayal giici kavram olarak turizm ve medya arasindaki iliskilerin
hareketliligini kavrayabilmektedir. Bu kavram, medya ¢ercevesinde belli sanal sinirlarin veya
turizmin fiziksel siiregleri ¢ergevesinde gercek sinirlarin asilmasina yapilan hayali bir yatirima
deginmektedir. Bu sinirlar, turizmle iligkilendirilen bilindik ikilemlerin pek ¢oguna zemin
olusturmaktadir: Calisma rutini veya ev rutinine karsi seyahat ve tatiller; fiziksel kisitlamalar

veya hareketsizlige karsi hareketlilik veya sanal hareketlilik; seyahat etmenin g¢agristirdigi
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bedensel ve zihinsel zevklerde ozgiirlik duygusuna karsi giinliik gecim ihtiyaclarinin
gerektirdigi sekilde zevkleri kat1 bi¢imde siniflandirmak. Turistlerin hayal giliciiniin 6nemi,
yasamin farkli alanlar1 arasindaki serbest harekette dogal olarak var olan yaratict bir
potansiyel oldugunu 6ngérmesidir (Crouch ve digerleri, 2005, s.14).

Turizm diinya capinda en genis sektorlerden biri olup gerek direkt turizm sektorii
icinde gerek de ilgili sektorlerde tim diinyada 260 milyon istihdam saglayarak kiiresel
ekonomiye yillik olarak 6 trilyon Dolar (veya kiiresel gayri safi milli hasilanin %9’u) katki
saglamaktadir. Diinya Seyahat ve Turizm Konseyinin Mart 2011 tarihli raporuna gore kiiresel
seyahat ve turizmin 2011 ve 2021 yillar1 arasinda senede ortalama %4 civarinda biiylimesi
beklenmektedir. 2021°¢ kadar turizmin 69 milyon daha istihdam saglayacagi tahmin
edilmektedir ki bu rakamin %80°1 Asya, Latin Amerika, Orta Asya ve Afrika lilkelerinde
gerceklesecektir (Tsiotsou ve Altinsmith, 2012, 5.32-36).

Tiim diinyada turizm hizmetleri, kii¢iilme, pazarin kiiresellesmesi, yogun rekabet ve
yeni teknolojilerin dinamik olarak evrilmesi nedenleriyle yeni zorluklarla ve hizli degisimlerle
karsilasmaktadir. Istekleri artan turizm tiiketicileri hizli teknolojik ilerlemeler ve
stirdiiriilebilirlik hususu ile ekonomik, sosyal, politik ve ¢evre gelisimlerinin éneminin artmasi
ile turizm sektoriinde gergeklesen faaliyetlerin yoniinii degistirdi. Turizm hizmetleri,
pazarlama prensiplerini yonetim bigimlerine daha fazla entegre etmekte ve daha fazla pazar
odakli hale gelmektedir (Tsiotsou ve Altinsmith, 2012, 5.36).

Destinasyon imaj1 tlizerindeki etkiler literatiirde gozden gecirildiginde gergekten
ziyaret etme durumu veya Onceki deneyimler olmadig takdirde baslica ii¢ belirte¢ ortaya
¢ikmaktadir: Turizm motivasyonlari, sosyodemografik ve cesitli bilgi kaynaklari. Farkl
disiplinler ve alanlardan arastirmacilar, imaj olusturmanin hem algisal/kavramsal hem de
etkisel degerlendirmeleri oldugu konusunda fikir birligine varmistir. Algisal/kavramsal
degerlendirmeler, bir destinasyonun ozellikleri hakkinda olusan inanglar veya edinilen
bilgiler, etkisel degerlendirme ise destinasyona atfedilen duygular veya ozdeslestirilen
ozelliklerle 1ilgilidir. Yaygin bir goriise gore bu degerlendirmeler, nesnelerin kavramsal
degerlendirmesine dayanmakta, etkisel yanitlar ise kavramsal yanitlarin bir fonksiyonu olarak
meydana gelmektedir. Yerin genel imaji, hem algisal/kavramsal hem de etkisel
degerlendirmelerin bir sonucu olarak olusmaktadir.

1971 ve 1999 yillar1 arasinda yiiriitiilmiis olan imaj ¢alismalar1 {izerine yapilan bir
calismada Gallarza, Saura ve Garcia (2002), calismalarin pek ¢cogunu sekiz gruba ayirmis;
imajin tanmtilmasint “destinasyon imajinin yonetim politikalar1” baghigi altinda kategorize
etmistir. Arastirmacilarin ¢ogu, destinasyonun pazarlanmasinda imajin 6nemli bir rol

oynadig1 konusunda hemfikir olmasina ragmen pazarlama ve destinasyon imajinin tanitimina
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iliskin pratik yontemler hakkinda pek az sayida caligma bulunabilmektedir (6rnegin,
Bramwell ve Rawding, 1996; Kotler, Heider ve Rein, 1993; Li, 1999; Morgan ve Pritchard,
1998). Daha da az sayida calisma ise turizm isletmelerinin tanitim performansini
degerlendirmeye yonelik bir ¢erceve saglamaktadir (Li Haizhen ve Liang, 2010, s.1257-
1261).

Kalite

Miisteri
sadakati N
> Miisteri + -
,azar . memnuniyeti \ Orgiitsel
Yonlendirmesi 7 performans

yenilikgilik

Sekil 1.2 Pazarlama Acisindan Miisteri Memnuniyeti Modeli
Kaynak: Tsiotsou ve Altinsmith, 2012, s.32.

Turizm Uriinleri fiziki varligi bulunmayan ve heterojenlik, ayrilmazlik ve
bozulabilirlik ile 6zdeslestirilen hizmetlerdir. Bu o0zellikler, tiretim ve tiikketimin hizmet
stirecine katiliminda tiiketicilerin roliiniin arttigina isaret etmektedir. Hizmetin dogasi ile ilgili
ozelliklere ek olarak turizm sektoriiniin mevsimsellik, kiiresellesme, diisiik diizeyde sadakat,
karmagiklik (yiyecek ve icecek, konaklama, ulasim, dinlenme ve seyahat gibi alt sektorler de
dahil) olarak adlandirilan “6zellikler” ile ¢apraz talep esnekligi ve gelir esnekliginin,
pazarlama karar1 almadan once dikkate alinmasi gerekmektedir (Tsiotsou ve Altinsmith,
2012, 5.32)

Turizmde mevsimsellik “ziyaret¢i sayisi, ziyaret¢i harcamalari, otoyollarda ve diger
ulasim big¢imlerinde trafik, istthdam ve ziyaret yerlerine kabul gibi unsurlarin boyutlari
bakimindan ifade edilebilen turizm fenomeninde gegici dengesizlik” olarak (Tsiotsou ve
Altinsmith, 2012, $.36) tanimlanmaktadir.

Turizmde kiiresellesme, turizm isletmelerinin yalnizca yerel degil ayni zamanda
kiiresel olarak da faaliyet gosterebilmesi ve pazarlama yapabilmesi veya
uluslararasilastirmaya yonelik rekabet stratejisini tercih ettigi anlamina gelmektedir.
Glinlimiizde turizm firmalari, diinyay1 faaliyet c¢evreleri olarak gormekte ve hem kiiresel
stratejiler hem de kiiresel bir pazar olusturmaya ¢alismaktadir (Tsiotsou ve Altinsmith, 2012,
s.34)

Turizmde miisteri sadakat diizeyinin diisiik oldugu diisiiniilmektedir. Hizmetlere

yonelik sadakat elde etmek zor ise turizmde sadakati saglamak marifet gerektiren bir
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durumdur. Tiketicilerin tiim diinyada yeni yer ve destinasyonlar1 ziyaret ederek yeni
deneyimler aramalar1 sebebiyle 6rnegin, destinasyon veya konaklama hizmetlerinde sadakat
olusturmak ¢ok zor olmaktadir. Bu nedenle buradaki onemli husus, kiiresel hizmet
markalarina yonelik sadakati gelistirmektir ki boylece miisteriler nereye giderlerse gitsinler
ayni hizmet sunucularina (6zellikle uluslararast kurumlar) glivenerek hizmet satin alabilirler

(Tsiotsou ve Altinsmith, 2012, s.35).

1.3.2 Turizm Destinasyonu Kavrami

Destinasyonlar, tiiketicilere biitiinlesik deneyimler sunan turizm iiriinlerinin karmasi
olarak tanimlanabilmektedir. Destinasyonlar iilke, ada veya sehir gibi iyi tanimlanmis bir
cografi bolge olarak kabul edilmektedir. Bununla beraber destinasyon, artan bir sekilde;
tilkketicilerin seyahat glizergahlarina, kiiltiirel ge¢mislerine, ziyaret amaclarina, egitim
seviyelerine ve gecmis tecriibelerine gore 6znel olarak yorumlanabilen, algisal bir kavram
olarak goriilmektedir (Karabiyik, Siimer inci, 2012 s:2)

Bir turizm destinasyonundan s6z edebilmek i¢in ayni kiiltiir, iklim ve doga kosullarina
sahip, dogal ve Kkiiltiirel zenginlikleri olan, miisterilere sunulabilecek o bdlgeye 6zgi
aktiviteler gelistirmis, konaklama, beslenme, ulagim ve iletisim olanaklarina sahip, kamusal
hizmetlerin sunuldugu turist ¢ekim merkezlerinden olusan, belli bir marka ve imaj1 bulunan
cografik alan olmalidir. (Bahar ve Kozak, 2005, s.78)

Destinasyon pazarlamasinda vurgulanmasi gereken dort genel stratejik amag su
sekilde siralanabilmektedir (Buhalis, 2000, s.21):

e Bolgede yasayan insanlarin uzun donem refahini saglamak.

e Ziyaretgilerin tatminini saglayarak onlart memnun etmek.

e Yerel girisimcilerin karin1 maksimum kilmak.

e Sosyo Kkiiltirel ve g¢evresel maliyetler ile ekonomik faydalar arasindaki

siirdiiriilebilir dengeyi saglayarak turizmin etkilerini optimum yapmak.

Turizm destinasyonlar1 temelde, pazardaki rakiplerine kiyasla sahip olduklari imaj
algilarina bagl olarak rekabet etmektedir. Turistlerde destinasyon imajina iliskin olusan algi
ve kararlar cesitli faktorlerden etkilenmekle birlikte turistlerin algi ve kararlarini etkileyen
onemli bilgi kaynagi ve dagitim kanallar1 olarak tur operatorleri ve/veya seyahat sirketleri
onerilmektedir (Baloglu ve Mangaloglu 1999, s.9)

Destinasyon secilmesi siirecinde gerek tur operatdrleri gerek de seyahat sirketleri birer
dagitim kanali ve imaj yaraticis1 olarak hizmet sunmaktadir. Bunlar, “liriin”tin dagitiminda

tedarikciler icin satis temsilcisi olarak 6nemli bir rol oynamakta, paket tatillerin organize
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edilmesi islevini yiiriiten ve sektor i¢inde en giiclii ve en etkili olan yapilar olarak giderek
bliylimektedirler. Tur operatorleri ve seyahat sirketleri ayrica, turistlerin kararlarini
dayandirdiklar1 imaj olusumuna da katki saglayan baslica bilgi kaynagini1 da temsil etmektedir
(Baloglu ve Mangaloglu 1999, s.1-3).

Destinasyonlarin birtakim temel turistik ¢ekicilik kaynaklari bulunmaktadir. Turistik
cekicilikler, ziyaretgilerin eglenmesi, keyif almasi ve egitilmesi amaciyla yonetilen ve kontrol
edilen kaynaklar olup, bu kaynaklar su sekilde dzetlenebilmektedir (Ozdemir, 2008, s.30
Ozdemir 2007, s: 889- 898.):

e Tarih ve kiiltiir

e Sanat faaliyetleri

e Spor faaliyetleri

e Eglence ve aligveris olanaklari

1.4 Destinasyon Turist Imaji

Turizm iirlini soyut ve birbirine benzer oldugundan destinasyonlar arasi rekabet,
imajlar araciligi ile ger¢eklesmektedir. Konumlama stratejilerinin temel amaci, destinasyonla
ilgili olumsuz imajin yerine olumlu imaj yaratmak ya da mevcut olumlu imaji
kuvvetlendirmektir. En olumlu imaja sahip destinasyon, turiste en yiiksek diizeyde
memnuniyeti saglamaktadir; dolayisiyla, bir destinasyon imaj1 ne kadar olumlu ise segilme
sans1 da o kadar yiiksek olmaktadir. (Baloglu ve Mangaloglu 2001, s.2)

Turistlerin hayal giici kavram olarak turizm ve medya arasindaki iligkilerin
hareketliligini kavrayabilmektedir. Bu kavram, medya ¢ercevesinde belli sanal sinirlarin veya
turizmin fiziksel stirecleri ¢ergevesinde gercek sinirlarin asilmasina yapilan hayali bir yatirima
deginmektedir. Bu sinirlar, turizmle iligkilendirilen bilindik ikilemlerin pek ¢oguna zemin
olusturmaktadir: ¢alisma rutini veya ev rutinine karsi seyahat ve tatiller; fiziksel kisitlamalar
veya hareketsizlige karsi hareketlilik veya sanal hareketlilik; seyahat etmenin c¢agristirdig
bedensel ve zihinsel zevklerde ozgiirlik duygusuna karsi giinliik gecim ihtiyaglarinin
gerektirdigi sekilde zevkleri kati bigimde siniflandirmak. Turistlerin hayal giiciiniin 6nemi,
yasamin farkli alanlar1 arasindaki serbest harekette dogal olarak var olan yaratici bir
potansiyel oldugunu 6ngérmesidir (Crouch ve digerleri, 2005, s.1).

Destinasyon imajmmin olusumu, kisilerin algilamalarina yonelik caligsmalar
gerektirmektedir. Insanlarin davrams bigimleri, diisiinceleri ve bilgi birikimleri farkliliklar
gosterdigi icin destinasyonlara yonelik olarak yapilacak imaj arastirma ve caligmalar1 da

destinasyonlara gore farkliliklar gosterecektir. Bu durum, insanlarin imaj algilamalarinda
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farkliliklarin ¢ok yonlii olacagimi gostermekte ve imajin ¢ok farkli unsurlariyla arastiriima
geregini ortaya koymaktadir. (Baloglu ve Mccleary 1999, 5.868)

Seyahatten Onceki ilk imaj olusturma asamasi turistlerin destinasyon se¢im
stireclerindeki en onemli asamadir. Pek ¢ok alandan ¢ok sayida arastirmaci, imaj olusturma
asamasini etkileyen giigleri anlamanin Onemini vurgulamis ve bu olusumu etkileyen
faktorlerin belirlenmesi hususunda pek fazla gaba sarf edilmedigini 6ne siirmiistiir ( Baloglu

ve McCleary, 1999, s.877)

1.5 Yemen

Yemen, Arap Yarimadasinin giineyinde olup doguda Umman, kuzeyde ise Suudi
Arabistan Krallig1 ile smir komsusudur. Ulkenin batisinda Kizil Deniz, giineyinde ise Hint
Okyanusu yer almaktadir. Kizil Deniz’deki bazi adalar ve Arap Denizi’ndeki Socotra Adasi
Yemen’e aittir. Yemen, cografi olarak asagidaki bes ana bolgeye ayrilmaktadir: Kiy1 ovasi,

daglik tepeler, daglik havzalar, platolar ve ¢61 alanlar1 (manara.network, 2011, 12).

« Al Hazm Al Ghaydah «

*Sana'a ,° .
Wae Al Mukalla «
. .
'edd AlYudaydah  «Dhamar JAtag
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Ta'izz «
Lahije
* Aden

>

Harita 1.1 Yemen Cumhuriyeti Haritasi
Kaynak: Sharp, 2010.

Yemen cogunlukla, elde edilen gelir yoniinden azalan petrol kaynaklarina dayanan
diisiik gelirli bir iilkedir. Ulkede GSMH nin yaklasik %251 ile devlet gelirlerinin %63’ii
petrole dayanmaktadir. Yemen, iilkede petrole bagl olmayan sektorler ile yabanci yatirimlari
desteklemek amaciyla tasarlanan ve 2006’da baslatilan bir ekonomik reform programi ile
ekonomisini ¢esitlendirerek azalan petrol kaynaklarinin ve petrol boru hatlarina yonelik
devamli yiiriitillen saldirilarin etkileri ile miicadele etmeye calismaktadir. Yemen, bu

cesitlendirme ¢abasinin bir parcasi olarak ilk defa Ekim 2009°da sivilastirilmis dogal gaz
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thra¢ etmistir. Ocak 2010’da ise uluslararasi topluluklar, Yemen’in ekonomik ve politik
reform ¢abalarin1 desteklemeyi amaglayan Yemen Dostlar1 grubu kurmustur. Yemen Dostlar1
2012’de Yemen’e yardim olarak yaklasik 7 Milyar Dolar verilecegini taahhiit etmistir. Yemen
hiikiimeti de bagis yardiminin etkili bicimde uygulanmasini kolaylastirmak i¢in Karsilikli
Mali Sorumluluk Cercevesini kabul etmistir. 2011 yilinin ilk yarisinda baslayan huzursuzluk
GSMH’nin 2011°de neredeyse %11 oraninda diismesine neden olmustur. Elektrik, su ve yakit
gibi temel hizmetlerin sunumu gegis doneminden bu yana artmis olmakla birlikte daha
stirdiiriilebilir bir ekonomik istikrar saglanmasina yonelik ilerleme oldukca yavas ve diizensiz
olmaktadir. Yemen; su kaynaklarinin azalmasi, yiiksek issizlik orani, ciddi yiyecek kitligi ve
niifus artis hizinin yliksek olmasi gibi uzun vadedeki zorluklarla miicadele etmeye devam
etmektedir (index.mundi, 2014).

Yemen, Suudi Arabistan’a gore daha ortalama diizeyde petrol rezervine sahip oldugu
halde 1980’lerin ortalarinda bir petrol iireticisi haline gelmistir. O zamandan beri, petrol
tiretiminden elde edilen kar paylarn yurtdisindaki is¢ilerin gonderdigi doviz kaynaginin yerini
alarak {ilkenin temel doviz kaynagi haline gelmistir. Ancak hidrokarbon iiretimi uzun vadeli
biliyiime gosterememistir. Bunun yerine eski Cumhurbaskani Saleh iilkenin kisitli petrol
fonlarin1 kabilelerin sadakatini satin almak, Yemen biirokrasisini kisilere iltimas ile is
saglayarak genigletmek ve enerji fiyatlarimi diisirmek icin kullanmistir. Yakitin kitlelere ve
ozel sektdre siibvanse edilmesi kara borsada petrol kacak¢iligmi tesvik etmistir. Onceki
Cumbhurbagkani, Yemen yeterli diizeyde petrol iiretmeye baglamadan once kurnaz bir siyasi
operator olmasina ragmen tilkenin dogal kaynaklarini somiirmesi onun 22 yillik iktidarinin

pekismesine yardim etmistir (Sharp, 2010).
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Tablo 1.1 Yemen’in Ekonomik Durumunun Ozeti

Tarim: %7.7
GSMH — Sektore gore Olusum Endiistri  :%30.9
Hizmet: %61.4 (2013.)

Yoksulluk Sinir1 Altindaki Niifus % 45.2 (2003)

Is Giicii 7.1 Milyon (2013.)

Issizlik Oran1 %35 (2003.)
Toplam: %33.7

Issizlik, Geng Yas: 15-24 Erkek: %26

Kadin: %74 (2010)

7.806 Milyar Dolar (31 Aralik 2013.)
7.419 Milyar Dolar (31 Aralik 2012.)
6.694 Milyar Dolar (2013.)

7.57 Milyar Dolar (2012 .)

Ham Petrol, Kahve, Kurutulmus ve
Tuzlu Balik, Sivilagtirilmis Dogal Gaz
Cin %41, Tayland %19.2, Hindistan
%11.4, Giiney Kore %4.4 (2013.)
10.97 Milyar Dolar (2013 Est.), 12.49
Milyar Dolar (2012.)

Gida ve Canli Hayvanlar, Makine ve
Ekipman, Kimyasallar

AB %48.8, BAE %9.8, Isvicre %8.8,
Cin %7.4, Hindistan %5.8 (2013.)

Dis Borg

[hracat

[hracat — Mallar

[hracat — Ortaklar

[thalat

[thalat — Mallar

[thalat — Ortaklar

1.6 Aden

Aden diinya ¢apinda taninmis birtakim essiz varliklara sahiptir ki bunlar Yemen i¢inde
ve bolgede iilkenin ortaya ¢ikan stratejik konumlanmasi igin kritik 6neme sahiptir. En kayda
deger varliklar arasinda Kizil Deniz’deki dogal derin su limani, ¢arpici yerylizii sekilleri ve
kendine 0zgii topografyasi, ham maddelerinin bollugu ve zengin kentsel mirasi yer
almaktadir. Tiim bunlara ek olarak Aden sakinleri de misafirperverlikleri ve c¢esitlilige karsi
acik olmalar ile bilinmektedir. Giiniimiizde Aden’de liderler hem toplumsal hem de bireysel
olarak refah ortami yaratmak istemektedir. Genis bir varlik portfoyli ve dnemli bir altyapisi
olmasina karsin sehir, ekonomik biiylimesini engelleyen kisitlamalar1 ele almalidir. Aden
biiyiikk yatirimlar gerektiren bazi alanlara sahip olmakla birlikte is diinyasinda rekabet
edebilecek temel altyapinin yalnizca bir kismina sahiptir. Kent 6980 km? alana kurulmus olup
sekiz bolgeden olusmaktadir. Bunlardan her biri kendi ticari merkezine sahiptir. Kent bir
yarimada iizerinde kurulmus, daha sonra ise iceri dogru yaricapsal bir rota izleyerek kiyi
boyunca genislemistir. Aden sehri, bazi1 6nemli noktalar bakimindan iilkenin geri kalanindan
ayrilmaktadir. Ilk olarak Aden derin ve dogal olarak korunmus bir limana sahiptir. Ikincisi, bu
bolge ham madde bakimindan zengindir. Son olarak Aden misafirperver kiiltiirli, zengin kent

ve fiziki mirasi ile de bilinmektedir. Bu 6zelliklerin yani sira mevcut konteyner terminali,
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uluslararas1 havaalan1 ve Aden serbest bdlgesi iilkede gelecege yonelik biiylime, denizcilik,
misafirperverlik ve turizm ile tliretim sektorlerinin temelini olugturmaktadir. Tiim bunlarla
birlikte Aden’de ortaya ¢ikan kurumsal mimari ve degisim siirecinde daha fazla ilerleme
saglanmasi gerekmektedir. Ozellikle kamu sektdrii ve ozel sektdr arasindaki iletisim
kalitesinin gelismesi, 6zel sektdr ve kamu sektoriiniin sorumluluklarinin agik sekilde ifade
edilmesi, kabul edilmesi ve izlenmesi gerekmektedir. Hiikiimetin 6zel sektore destek olmak
icin gereken faaliyetleri gerceklestirme ylikiimliiliigiiniin yan1 sira Adenli isadamlarinin da
bolge ekonomisini giiclendirmek i¢in daha fazla sorumluluk {istlenmeyi kabul etmesi
gerekmektedir (Diinya Bankasi, 2012).

Bir liman kenti olan Aden uluslararasi ticaret merkezi olarak stratejik konumu, dogal
liman1 ve tarihi gegmisinden kaynaklanan 6zelliklere ve 6nemli rekabet avantajlarina sahiptir.
Tim bu 0Ozelliklere ragmen kent, icinde yasayan sakinlerinin, 6zel sektoriin, liderlerin ve
Yemen’in ulusal yetkilerinin beklentilerini karsilayacak bir ekonomik kalkinma siireci
baglatamamigtir. Kentin baslica ekonomik faaliyetleri arasinda yer alan Aden Limani (POA)
ve Aden Uluslararasi Havalimani (AIA), 1998’de Aden Konteyner Terminali kuruldugundan
beri Aden Limaninda yapilan yiik aktarimi hacmindeki biiyiikk artis haricinde faaliyet
diizeyleri bakimindan ancak orta seviyede biiylime saglamistir. Ancak bu biiylime ve yiik
aktarim1 hacmindeki artisinin sagladigi kisa siireli olumlu etki, kent ekonomisi i¢in elle
tutulur bir ekonomik deger yaratmayi veya katma degerli ekonomik faaliyetleri tetiklemeyi
basaramamistir ki bu aslinda basarili ve kendi ayaklari iizerinde durabilen liman kentlerinin
yapmaya ¢alistig1 ve kararh bir sekilde izledigi bir yoldur (Subgroup, 7/1/2015).

Aden’in niifusu ile ilgili yapilan bir inceleme, 2000 yilinda niifusun yaklasik 526.000
ve yurtdisinda yasayanlar ile niifus sayimina dahil edilmemis olan kisim da dahil 660.000
oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu rakamlar, 1988 (1988 niifus sayimi) ile 2000 arasinda %4
yillik artig, 1994 (1994 niifus sayimi) ile 2000 (2000 sayimi1) arasinda ise %5 artis oldugunu
yansitmaktadir. Niifus sayimi1 ayn1 zamanda 2000 yilinda niifusun %65’inden fazlasinin 30
yas altinda, %47 sinin ise 20 yas altinda oldugunu gdstermistir. Istihdam edilebilir 132.000
kisilik niifustan (15 yas ve tistii) 76.000 erkek ve 19.000 kadin istihdam edilmis durumdadir.
Ancak kent, kamu hizmetleri (yollar, su, kanalizasyon ve elektrik), saghik ve egitim
ithtiyaclarim1 karsilama orami bakimindan baskent ve ulusal ortalama ile kiyaslandiginda
oldukca iyi durumdadir. Ancak bu diizey, 6zellikle Umman ve Korfez Devletleri olmak {izere
bolgedeki diger rakip liman kentleri ile kiyaslandiginda diisiik kalacaktir. 1996 ve 2002 yillar
arasinda Genel Yatirim Dairesi aracilifiyla kanalize edilen 6zel sektdr yatirimlart 1998-99
yillarinda yillik olarak sirasiyla 38 ve 47 milyon Dolar seviyesine ulasan oldukg¢a yiiksek
diizeyde faaliyet gerceklestigini yansitmaktadir. Ancak takip eden yillarda yatirim diizeyleri
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dik bir diisiis yasamis ve 2002 yilina kadar yaklasik 900.000 Dolar seviyesine kadar inmistir
ki bu yatirnmciin iilkeye giiveninde miithis bir erozyon oldugunu gostermektedir. Mikro,
Kiiclik ve Orta 6lcekli ekonomik faaliyetlerdeki yatirim gesitlerine iliskin higbir veri mevcut
bulunmamakta fakat bu kategorideki ekonomik faaliyetlerce yiiriitiilen iiretim degerindeki
duraganlik g6z oniinde bulunduruldugunda diiz veya azalan bir oran oldugu diisiiniilmektedir.
Bu husus daha ileride tartisilacaktir. Bakanliklarin kanalize ettigi kamu sektorii yatirimlari
1998’de 38 milyon Dolar ile zirveye ¢ikmis ancak 1999 ile 2002 arasinda diismiis ve 13
(1999°da) ile 30 (2001°de) milyon Dolar arasinda dagilim gostermistir. Biiyiik 6lgekli
ekonomik faaliyetlerin (kamu ve 6zel) 1996 ve 2002 yillar1 arasinda gerceklestirdigi tiretim
degeri en yliksek 52 (2001°de ulasilmis) ve en diisiikk 34 (2002’de ulasilmis) arasinda olmak
tizere dagilim gostermistir ki bu veriler genel duraganhiga isaret etmektedir (Subgroup,
7/1/2015).

Yerel Ekonomik Kalkinma Stratejisi, kentli paydaslarin da Aden ig¢in isteklerini
yansittiklart ve strateji olusturma siireci i¢in bir yon ¢izdikleri 2. CDS c¢alistayinda dile
getirdigi, Aden’in gelecege yonelik kalkinma cabalarini hedefleyen bir Vizyon bildirgesi
araciligiyla yiirtitiilmektedir. Paydaslar Aden’i, “ekonomisini deniz ve havacilik hizmetlerine,
uluslararasi ticaret ve turizme dayali, rekabet avantajinin yerli ve uluslararasi yatirim igin
¢ekici bir merkez haline getirmek i¢in olusturuldugu modern bir sehre doniistiirmek™ tlizere
isteklerinde ve kararliliklarinda birlesmistir. Paydaslar Aden halkinin, 6zel sektoriin ve
kurumlarm bu vizyonu saglayabileceginden ve kentin rekabet¢i konumunun ve el degmemis
onemli potansiyellerinin bu vizyonun gerceklestirilmesi dogrultusunda gergek¢i bir zemin

saglayacagindan emindir (Subgroup, 7/1/2015).
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IKiNCi BOLUM
ADEN’DE TURIZM PAZARLAMA KARMASI VE BiR ARASTIRMA

2.1 Arastirma Konusuna Iliskin Literatiir Taramasi

Pazarlama, hem bir sanat hem de bir bilimdir. Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore
pazarlama, "miisteriler, miivekkiller, ortaklar ve genel olarak toplumun tamami i¢in degeri
olan tekliflerin yaratilmasi, anlatilmasi ve teslim edilmesi i¢in bulunulan eylemler, bu konuda
rol alan kurumlar ve bunlar1 kapsayan siireglerdir " (American v.d, 2013). Kisaca anlatmak
gerekirse bir miisterinin gereksinimini ya da istegini karsilayabilecek bir {iriiniin yaratilmasi,
tanitilmasi (fikirler, mal veya hizmetler); ve uygun fiyattan ve arzu edilen yerde sunulmasidir
(Al Muala, 2012, s.7-9).

Tiim is alanlari, 6zellikle de hizmet sunulan sektorlerin varliklarini siirdiirebilmeleri,
miisterilere baglidir. Miisteri yoksa bu is alaninda faaliyet gdstermenin de bir anlam1 kalmaz.

Miisteri ¢ekmek, her isletmenin karsilastigi en biiyiik sorundur ve bu yiizden de etkin
bir pazarlama planinin olmasini gerektirir. Bu, bir¢ok sirket tarafindan genellikle 6nemi
yeterince anlasilamayan bir husustur. Pazarlamanin, is alanlar1 i¢in bu denli 6nemli olmasinin
sebebi, bu isletmelerin miisteri cekme yontemleri ile ilgilidir (NBM.Communications, 2015).

Pazarlama karmasi kavrami, ilk defa Neil Borden tarafindan 1953 Amerikan
Pazarlama Dernegi baskanlik konugsmasinda ortaya atilmis ve ‘Pazarlama karmasi kavrami”
(Gordon, 2012, s.122, Borden, 1964, s.7) adli makalesinde agiklanmustir. Ne var ki, pazarlama
karmasinin en yaygin tiirii (yani dort ilke) Jerome McCarthy tarafindan gelistirilmistir (1960)
ve o tarihten bu yana yogun olarak kullanilmaktadir. McCarthy’nin dort ilkesi, fiyat, iiriin, yer
ve tanmitimdan olugsmaktadir (Yudelson, 1999, s.60). Pazarlama siireci, genel olarak firmanin
makro-ortami baglaminda hedef pazar(lar)a odaklanilirken dort karar-alma degiskeninin
kullanimin1 igerir. Pazarlama karmasi, firma tarafindan kontrol edilirken makro-ortam
dogrudan kontrol edilemez. Firmanin esas amaci, her bir iiriin i¢in tiiketicinin isteklerini ve
gereksinimlerini karsilayacak ve maddi giiciiniin de yetebilecegi ve de firmayi pazarda
benzersiz bir konuma yerlestirecek bir “karigim” ortaya koymaktir. Firmalar, uzun vadeli
bliylime ve karliligin yolunu agacak siirdiiriilebilir karsilagtirmali {istilinliikler yaratabilecek
pazarlama karmasini kullanarak pazarlama stratejileri gelistirmeye ¢alisirlar (Bowie ve Buttle,

2013).
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Sekil 2.1 Pazarlama Karmasi ve Dis Kaynakh Ortamlar
Kaynak: Bowie ve Bulttle, 2013.

Yillar i¢inde is pazarlamanin odag, tilketme kapasitesi olan, {irlin i¢in siirdiirtilebilir
bir fiyat ddeyebilen, {irline erisimi olan tiiketicilere sahip pazarlarin ve satin almay1 tesvik
ederek geleneksel entegre pazarlama iletisimi olanaklarina da sahip destek yapilarinin
tanimlanip boliimlendirilmesi olmustur. Bu, gelisen diinyada ve gelismekte olan bir¢ok iilkede
Cok Uluslu Isletmeleri (CUI) ve Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeleri (KOBI) sekillendiren is
modelidir. Ne var ki, 1990’larin ortalarinda kiiresellesmenin gelismesi, geleneksel modeli
tartismaya acan kargsi bir goriisiin ortaya ¢ikmasina taniklik etmistir. Bu alternatif, satin alma
giicii parite tabanina gore yillik geliri 1.500 ABD Dolarindan az olan ve 4 milyar kisiye
karsilik gelen genis bir tiiketici toplulugunun varligina odakli ek bir alan Onerisi
getirmektedir. Bu grup, Piramidin Dibi “Bottom Of Pyramid” (BOP) ya da Piramidin Taban1
(BOP) olarak da adlandirilmaktadir. Bu pazari beslemenin gerekliligini savunanlar, buna
hizmet etmek i¢in yalnizca pazarda yer alan insanlarin gergek sayisini degil; bu biiyiik pazarin
yerel gereksinimlerine uyacak batili is modellerinin yeniden kesfedilmesine iliskin 6zel
zorluklarin da dikkate alinmasi gerektigini iddia etmektedir (Chikweche ve Fletcher, 2012,
5.507).

Dublin’deki 2011 Diinya Sosyal Pazarlama Konferansi, sosyal pazarlamada dort
ilkenin rolii ve dnemiyle ilgili heyecan verici tartigmalara sahne olmustur. Stratejik Sosyal
Pazarlamanin miidiirii Clive Blair-Stevens ve Kindred (Ingiltere) Sosyal Pazarlamanin
midiirii Sue Nelson, teknoloji ve sosyal medya evrim gegirdiginden bu dort ilkenin bir hitkmii
kalmadigint ve bunlardan vazgecilmesi gerektigini savunmuslardir. Sosyal Pazarlama

Hizmetler A.S Baskan1 Nancy Lee ve Chartered Pazarlama Enstitiisii’'nden Mark Blayney
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Stuart ise uygulayan kisiler i¢in basit, erisilebilir ve yararli bir ¢ergeve olusturdugunu 6nde
stirerek bu dort ilkeyi savunmustur (Gordon, 2012, 5.122-126).

Turizm, eglence, is ve diger amaglar icin bir yi1ldan fazla olmayacak sekilde alistiklar
cevrenin disina seyahat eden ve o gittikleri yerlerde kalan insanlarin faaliyetlerinden
kaynaklanan iligkilerin toplami olarak tanimlanmistir. Alisilmistan heniiz gériillmemise dogru
yapilan bu fiziksel hareket, destinasyonun ozellikleri ve “tiiketicilerin ona ulagsmak igin
sececegi seyahat araci konusunda uygulamaya yonelik gecerli bilgi alinmasina duyulan
gereksinimi vurgulamaktadir. Turizm sektorii ¢ok genistir. Bolgeler, destinasyonlar iiretip
turizm hizmetleri sektoriiniin kendine 6zgii unsurlarini, baslica tagimacilik hizmetleri olarak
da bilinen, konaklama saglayicilar ve konuklara sunulacak cazip hizmetlerini; organize bir
rehberlik hizmeti sunmak i¢in bu unsurlari bir araya getiren tur operatorlerini ve tur
operatorleri ve tiiketiciler arasinda baglant1 kurulmasi adina aracilik eden seyahat sirketlerini
kapsayan bir turizm sistemi fikrine odaklanir. (McCabe, 2009, 24, 5.184)

Turizm, bugiin tiim diinyada ticaret dali ve bir sektor olarak goériilmektedir. Turizmin
onemi ¢ok yonliidiir. Kisisel deger yaratilmasi, eglenceli ve keyifli vakit gecirilmesi, kiiltiirel
anlamda gelisim saglanmasi, kaynaklarin harekete gecirilmesi ve pek ¢cok baska unsurun da
gelistirilmesinde olumlu rol oynar (Sarker vd.., 2012, 5.282).

Turizm, diinya c¢apinda lider bir ekonomik sektor olarak ortaya ¢ikmig ve ticareti
arttirarak ekonomik gelisme agisindan geri kalan iilkeler ve cografi bolgelerin disa agilmasini
saglamistir. Birg¢ok iilke icin turizm, istthdam, doviz aligverisi ve vergi gelirleri yaratarak
fakirligin azaltilmasi agisindan 6nde gelen bir ekonomik kalkinma aracidir. 231 milyon insana
ya da her on ¢alisandan birine dogrudan ya da dolayl1 olarak istihdam saglayan bir sektordiir
(Ytksel ve Yiiksel, 2002, s.806).

Turizm, Fransa, Misir, Yunanistan, Liibnan, Israil, ABD, Ingiltere, Ispanya, Italya,
Malezya, Avustralya ve Tayland gibi bir¢ok iilke ve Mauritius, Bahamalar, Fiji, Maldivler,
Filipinler ve Seyseller gibi ada uluslar i¢in hayati 6neme sahiptir. (Wani ve Ali, 2013, s.18)
Turizm, kiiresel pazarda gittikce daha da rekabet¢i bir hale gelen, hizla gelisen bir sektordiir
(Harrill, 2003, s.45).

Birlesmis Milletler Diinya Seyahat Orgiiti (UNWTO, 2002) de dahil olmak iizere
bircok calismada gosterildigi {izere turizm, dengeli, siirdiiriilebilir kalkinma konusunda
onemli bir rol oynayabilir ve fakir halk icin net fayda iiretebilecek sekilde kullanilabilir.
Turizm sektdriiniin, ekonomik biiyiimeye ve fakirligin azaltilmasina katkida bulunacak bir
kalkinma aract olarak kullanilma potansiyeli, kendine 6zgli birtakim 06zelliklerinden
kaynaklanir. Bu 6zellikler arasinda sunlar yer almaktadir (UNWTO, 2002), [Makochekanwa,
2013, 5.129).
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a. Sektor, ekonomik cesitlilik i¢in bir firsat sunmaktadir,

b. Turizm, tiiketicinin ihracat¢1 iilkeye seyahat ettigi tek ihracat sektoriidiir. Bu
ylizden de yabanci turistlere mal ve hizmet satmak suretiyle fakir insanlar1 da
ihracat¢1 konuma getirebilen olanaklar yaratir,

c. Sektdr, emek-yogundur ve c¢esitli ve ¢ok yonli bir istihdam piyasasinin
olusumunu destekler ve

d. Son olarak turizmin fakir insanlara sagladig: sayisiz dolayli faydasi vardir.

Ekonominin ister ¢ok iyi ister kotii gittigi zamanlarda satig gelirlerini arttirmak, kiigiik
ya da biiyiik tiim igletmelerin neredeyse birinci onceligidir. Buradaki anahtar soru ise bunun
nasil yapilacagidir (Thompson, 2008, s.1).

Gilinlimiizlin gittikce daha da rekabetci hale gelen pazarinda basarili olabilmek icin
isletmelerin miisterilerin gereksinimlerini karsilayan, kaliteli {irlinler ortaya koymasi
gerekmektedir. Tiiketici memnuniyeti, turist ¢ceken olanaklar gibi hizmete dayali sektorlerde
0zel bir dneme sahiptir; ¢linkii tiiketici memnuniyeti ile hizmet saglayicinin karlilig1 arasinda
gliclii bir baglant1 bulunmaktadir (Sarker ve digerleri., 2012, 5.273).

Uluslararas: turist sektoriinde yalnizca en iyi bigimde yonetilen destinasyonlarin
zenginlige kavusacagi bir pazarin yaratildigi, gittikce artan bir rekabet goriilmektedir. Bu
nedenle kapsamli stratejik is planlarinin, iirlin tizerinde etkili olan tiim etkenlere hitap etmesi
gerekmektedir (Buhalis, 2000, s.97).

Turizm, karmagsik bir sektordiir; ¢iinkii konaklama, ulasim, yeme-igcme, eglence ve
seyahat gibi ¢ok cesitli hizmetlerin bir toplamidir. Tiim bu hizmetler, turizm deneyimini
olusturur. Bu hizmetler, genellikle bunlar lizerinde kontrol yetkisi olan tek bir saglayici
tarafindan degil de birbirleriyle iletisim kurma ya da isbirligi yapma olanagi bulunmayan
farkli saglayicilar tarafindan sunulur. Bu yiizden, ucagin rétar yapmasi, miisterinin turizm
deneyiminin tamamina leke siirebilir. Sonugta memnuniyetsizlik, tek bir hizmet saglayiciya
degil, digerlerine de yonelik olur (6rnegin otel ve restoranlar) (Tsiotsou ve Goldsmith, 2012,
5.36).

Turizm hizmetleri, ¢apraz talep esnekligi ile ifade edilir. Bunun anlami da bir
seyahatin yerini, satin alinan bir baska iiriinlin kolaylikla alabilmesidir (6rnegin bir araba
almak, tiiketicilerin arabanin borcunu kapatana kadar bir yi1l ya da daha uzun siireyle seyahate
cikmay1 ertelemesine sebep olabilir). Bir de talebin gelir esnekligi s6z konusudur. Burada da
miisterilerin gelirinde meydana gelecek bir azalma, turizm hizmetleri talebinde 6énemli oranda

bir diisiise yol acabilir (Tsiotsou ve Goldsmith, 2012, s.32).
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Turizm pazarlamasi, toplu bir faaliyettir; ¢linkii tiiketicilerin, genel olarak turizm
deneyimini yasamak icin tek bir markayla ¢alistig1 pek rastlanan bir durum degildir. Net ve
daha {istiin nitelikli fayda elde etmek tizere farkli {irlin ve markalar, sinerji yaratarak
birlestirildiginde en 1yi sonuglara ulasilir. Farkli markalarin igeriklerini en iyi sekilde bir araya
getirmek i¢in ittifaklar ya da ortakliklara gerek duyulur ve bunlar da siklikla talebi ve kapasite
kullanimini etkin bir sekilde yonetmek i¢in tiirlii yontemlerle ve farkli zamanlarda birlestirilir.
Talebin diisiik oldugu zamanlarda paketlerin programlanmasi, mali ydnetimin hizla
bozulabilmesi sebebiyle ¢ok onemli olan turizm hizmeti iriinlerinin 6zelliklerinin kontrol
altina alinmasina yardimci olur (Pomering ve digerleri, 2009, s.7-8).

Uriine dayali sektorlerde stratejik pazarlama planlarmin biiyiik cogunlugu, cevreyle ve
pazarla ilgili etkenlerin dlgiilmesiyle baslar. Birgok pazarlama plani, Fiyat, Uriin, Dagitim ve
Tanitim olarak tamimlanan dort kilit pazarlama karmast unsurunun her birinin
dengelenmesiyle hem pazar payr hem de pazarin biiylimesine yonelik firsatlarin ortaya
konulmasi fikrinden yola ¢ikmaktadir (Magrath, 1986, s.44).

Hizmete dayali pazarlama, iirline dayali pazarlamadan ayrilmistir ve belirli pazar
karmas1 unsurlarinin ydnetilmesi icin farkli yaklasimlar tanimlanmustir. Onemli sayida hizmet
kurulusu, pazarlama kavramini benimsenmis ve bundan oldukca yarar gormiistiir. Bankalar,
elektrik, su ve dogalgaz tesisleri, havayollari, kargo sirketleri, sigorta sirketleri ve kamuya ait
ve Ozel kurumlar (saglik, egitim, miizeler) yaninda ayakiistii yiyecek lokantalar1 ve diger
hizmet dallar1 hakkinda da basar1 Oykiileri bulunmaktadir. Hizmet kuruluslar1 pazarlama
ilkeleri benimsediginde genellikle pazarlama planlarini, bu dort ilkeye gore sekillendirirler
(Magrath, 1986, s.50). Turizmin siirdiiriilebilir olmasi isteniyorsa turizmin dayali oldugu
farkli fiziksel, sosyal, kiiltiirel ve insan yapimi kaynaklar da siirdiiriilebilir olmalidir. En
yaygin bicimde kabul edilmis kullanimiyla 1987 Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu
Raporu, Ortak Gelecegimiz ya da Brundtland Raporu’nda yer ahigi gibi siirdiiriilebilir
kalkinmanin tanimini, “gelecek nesillerin kendi gereksinimlerini karsilamalarini riske
atmadan bugiiniin gereksinimlerini karsilayan kalkinma” gseklinde yapilmasi oldukca
onemlidir. Ortak Gelecegimiz Raporu, dort siirdiiriilebilirlik ilkesinin kapsaminda
yiriitiilmektedir: (Margrath 1986, s.50)

1. Biitiinsel planlama ve stratejik karar alma;

2. Gerekli ekolojik siireglerin oldugu gibi korunmast,

3. Insanlarmn biraktiklarinin ve biyolojik cesitliligin korunmas ve

4

. Uzun vadede siirdiiriilebilecek biiylime.
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Stirdiiriilebilir turizm pazarlamasimin genel tanimi, bu dort ilkeyi barimndirmalidir.
Ayrica Butler’in (1999) da soz ettigi gibi, bu tiir turizm pazarlamasi yaklagimlari, insan1 ve
fiziksel ¢evreyi de dikkate almalidir. Bu dogrultuda, siirdiiriilebilir turizm pazarlamasi
kavramimi (1) biitiinsel ve stratejik; (2) ekolojik siirecleri oldugu sekilde koruyan; (3)
insanlarin biraktiklarini ve biyolojik ¢esitliligi koruyan ve (4) mevcut ve gelecek nesillerin
turizme yonelik gereksinimlerini karsilamalarina olanak vererek uzun vadeli biiyiime
sirdiiriilebilir ~ hale getirecek sekilde turizm amaclhi  pazarlama  olarak

tanimlanmalidir.(Pomering ve digerleri, 2009, s.5).

2.2 Arastirmanin Problemi

Pazarlama faaliyetinde bulunanlarin birgogu igin dort ilke (4p), dikkatlice birlestirilip
gecerli olabilecek karigimi yaratmak {izere kullanilabilecek pazarlamanin temel araglarini
temsil etmektedir (Zineldin ve Philipson, 2007, s.229). Yine de pazarlama literatiirii, karmasik
pazarlama sorunlarina uyarlanamayacak kadar basit ve sade oldugu gerekcesiyle son yillarda
yogun olarak agik elestirilere maruz kalmistir. Pazarlama karmasi modelinin baglica zayif
yonlerinden biri, kisa vadeye, satis ve islemlere odaklanmayi tesvik ederek stratejik, uzun
vadeli iliskiler baglaminda diisiinmenin ve marka denkliginin 6nemini azimsamasidir (Rafiq
ve Ahmed, 1995, s.15). Pazarlama karmasit modelleri, biit¢elerin, etkinlige ve pazarlamanin
kisa vadeli etkilerinin; siklikla da satislarin  Olglilmesine odaklanmasina sebep olur.
Pazarlamanin daha uzun vadeli etkileri, marka denkligine yansimaktadir; ancak bu bilgi
pazarlama karmasi modellerinde pek yer almamaktadir (Gordon, 2012, s.126). Zineldin
(1995), pazarlama karmasi teorisinin, hizmet sektoriine aktarilamayacagimi belirtmistir
(Zineldin ve Philipson, 2007, s.241). Turistlerin turizm destinasyonu olarak Aden’i
secmelerinde hangi pazarlama faktorlerinin 6nemli Olciide etki ettigi konusunda kesin bir
ayrim bulunmamaktadir. Bu nedenle, Aden’deki turizm isletmeleri, turistlerin turizm
destinasyonu olarak Aden’i se¢mesini etkileyen saglam bir pazarlama stratejisi
gelistirebilmelidir

Ozellikle bu galisma, su soruya cevap bulmaya calisacaktir: “Pazarlama karmas1 ve

turistlerin bir turizm destinasyonu olarak Aden’i segmelerinin sebebi nedir?”

2.3 Arastirmanin Amaclari

Bu calismanin asil amaci, Aden’de turizm pazarlama karmasma iliskin algi diizeyinin
incelenmesi ve turistlerin bir turizm destinasyonu olarak Aden’i segmeleri arasindaki iliskinin
ortaya ¢ikartilmasidir. Bu baglamda asagidaki alt amaclar dogrultusunda asagidaki sorulara da

cevap aranacaktir.
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Aden’de turizm iirtinlerine iligkin algi diizeyinin tanimlanmas.

CS1. Bir turizm destinasyonu olarak Aden’de turizm {irlinlerine iliskin algi diizeyi
nedir?

Aden’de turistik fiyatlara iliskin alg1 diizeyinin tanimlanmasi.

¢S2. Bir turizm destinasyonu olarak Aden’de turizm fiyatlarina iligkin algi diizeyi
nedir?

Aden’de turistik yerlere iliskin algi diizeyinin tanimlanmasi.

CS3. Bir turizm destinasyonu olarak Aden’de turistik yerlere iligkin alg1 diizeyi nedir?
Aden’de turizm personeliyle ilgili alg1 diizeyinin tanimlanmasi.

CS4. bir turizm destinasyonu olarak Aden’de turizm personeliyle ilgili algi diizeyi
nedir?

Aden’de turizm paketlerine iliskin alg1 diizeyinin tanimlanmasi.

CSS5. Bir turizm destinasyonu olarak Aden’de turizm paketlerine iligkin algi diizeyi
nedir?

Aden’de turizm programlarina iliskin algi diizeyinin tanimlanmasi.

CS6. Bir turizm destinasyonu olarak Aden’de turizm programlarina iliskin alg1 diizeyi
nedir?

Aden’de turizm ortakliklarina iligkin alg1 diizeyinin tanimlanmasi.

CS7. Bir turizm destinasyonu olarak Aden’de turizm ortakliklarina iligkin alg1 diizeyi
nedir?

Aden’de turizm tanitimlarina iliskin algi diizeyinin tanimlanmas.

CS8. Bir turizm destinasyonu olarak Aden’de turizm tanitimlarina iligkin alg1 diizeyi
nedir?

Bir turizm destinasyonu olarak Aden’de turizm pazarlama karmasma iligkin algi
diizeyi bakimindan demografik degiskenler arasinda 6nemli bir fark olup olmadiginin
belirtilmesi.

CS9a. Aden’de turistlerin turizm pazarlama karmasma iligkin algilar acisindan
cinsiyetler arasinda 6nemli bir fark var midir?

CS9b. Aden’de turistlerin turizm pazarlama karmasina iligkin algilar agisindan egitim
diizeyleri arasinda 6nemli bir fark var midir?

(CS9c. Aden’de turistlerin turizm pazarlama karmasina iliskin algilar agisindan gelir

diizeyleri arasinda 6nemli bir fark var midir?



37

2.4  Arastirmanin Kapsami

Bu aragtirma, bir turizm destinasyonu olarak Aden’e seyahat eden kisilerin algi
diizeylerine bagl olup katilimcilarin demografik yapisi bakimindan ¢ogunlukla yerli turistleri
ve siyasi durum nedeniyle de pek az sayida yabanci turisti kapsamaktadir. Ulkedeki siyasi

olumsuzlugun turizm faaliyetleri iizerinde genel olarak ¢ok biiyiik etkisi olmustur.

2.5 Arastirmanin Metodolojisi
2.5.1 Kavramsal Model

Bu calisma, Aden’i ziyaret edenler tarafindan pazarlama karmasi bilesenlerini
kullananlar ve kullanmayanlar arasindaki destinasyon izlenimi farklarini karsilastirmak ve
turizm destinasyonu olarak Aden’e iliskin algt diizeyini degerlendirmek amaciyla

diizenlenmis bir nicel bir arastirmadir.

2.5.2 Arastirmanin Yapisi

Anket (Soru Formu) Tasarimi: Bu c¢alisma, anketler yardimiyla nicel verilere dayali
arastirmadir. Dolayisiyla arastirmada veri toplamak ic¢in ara¢ olarak anket kullanilmistir.
Anketin ilk bolimili pazarlama araglari, Onemleri ve kullanimlariyla ilgili sorular
icermektedir. Ayrica hizmet, dagitim, insan, fiyat, tanitim, paket, programlar ve ortaklik da
dahil pazarlama karmasi bilesenlerinin Sekiz unsurunu igerecek sekilde tasarlanmistir ve her
bir maddenin altinda her bir bilesenin kullaniminin degerlendirilmesiyle ilgili birtakim sorular
yer almaktadir. Bunlara ilaveten bir destinasyon iilkesi olarak Aden ile ve katilimcilarin
seyahat deneyimleri ile ilgili sorular yine bu bdliimde yer almaktadir.

Sekiz unsuru kapsayan toplam 38 soru bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde
katilimeilarin sosyo-demografik 6zelliklerini ele alinmakta olup, katilimcilarin demografik
ozelliklerini  tespit etmeye yoneliktir. Arasgtirmada kullanilan anket sorularmin
hazirlanmasinda Ozgiir’iin (2012, 5.163-182) ¢alismasindan istifade edilmistir.

Orneklem tasarimi: Yemen’in Aden Sehrinde bulunan 18 yas iistii ziyaretcilere ulasilmis ve
bunlar yerli ve uluslararasi turistler olarak siiflandirilmislardir. Tiim katilimcilar, 18 yas tistii
turistlerden olusmaktadir. Yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, milliyet, meslek tanimi
ve gelir de dahil olmak {izere her bir miisterinin demografik Ozelliklerini belirtmesi
istenmistir. Anket, Aden’deki turizm tesislerini kapsamaktadir. Oncelikle katilimcilardan
resmi bir riza formu alinmis ve sonra da katilimcilarin mahremiyetini korumak iizere her bir

anket sayfasina numara verilmistir.
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Veri analizi: Arastirma sonuglari, dagitilan anketlere ve yapilan istatistiksel analizlere gore
belirtilmis. SPSS yazilimi kullanilmistir. Nicel veriler, standart sapma yontemiyle ifade
edilecektir.

Toplanan verilerin analizi i¢in SPSS (sosyal bilimler igin istatistiksel paket)
kullanilmistir. Veriler, cevaplari degerlendirmek iizere besli Likert olgegi kullanilarak
sunulmustur. Her bir Likert 6l¢egi, asagida agiklandig: sekliyle kodlanmistir ki bunlar;

5= Kesinlikle katiliyorum,

4= Katiliyorum,

3= Ne Katiliyor Ne de Katilmiyorum,

2= Katilmiyorum,

1= Kesinlikle katilmiyorum seklindedir,

Likert 6l¢egi sonuglari su sekilde yorumlanmistir: 1 ile 2.32 arasindaki skorlar diisiik
diizeye; 2.33 ile 3.65 arasindaki skorlar orta diizeye ve 3.66 ile 5 arasindaki skorlar yiiksek
diizeye isaret etmektedir.

Aragtirma sorularini incelemek i¢in Student’in t testi ve ANOVA kullanilmistir.
Yiizde 95°lik bir giiven araligi, bir¢ok is arastirmasi i¢in geleneksel olarak kabul goérmiis bir
diizeydir ve bir p degeri, 0.05 diizeyinin altinda oldugu durumlarda istatistiksel olarak anlaml
kabul edilmistir.

Arastirmada kullanilan anketler 01/12/2014 tarihi ile 01/03/2015 tarihleri arasinda
Aden’de yapilmistir.

2.6 Arastirmanin Bulgu ve Yorumlar

Turizm destinasyonu olarak Aden’de uygulanan pazarlama karmasi araclar ile ilgili
algilanan kavrami degerlendirmek i¢in Tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
orneklem yontemiyle secilmistir. Dolayisiyla bu c¢alismada c¢ikan sonuglari genellemek
miimkiin degildir.

Kolayda orneklemede birak-al yontemiyle anket katilimcilara dagitilmis ve katilimeilar
anket ilizerinde tercihlerini tamamladiktan sonra geri toplanmaistir.

Calismada kullanilan demografik degiskenler yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek,
hizmet siiresi ve gelirdir. Elde edilen bulgular asagidaki tablolarda sunulmustur. Tablo 2.1°de

gorildiigii gibi katilimcilarin ¢ogu %68.2 ile erkek %31.8 ile kadindir.
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Tablo 2.1 Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet

Erkek

Kadm

Toplam

Tablo 2.2°de gosterildigi gibi katilimcilarin  biyiik bir ¢ogunlugu 20-39 yas
arasindadir (%90.2).

Tablo 2.2 Arastirmaya Katilanlarin Yas Dagilim

Yas grubu

<20

20-39

40-59

>60

Toplam

Tablo 2.3’te goriildiigii gibi 6rneklemin yaridan fazlasi lisans derecesine sahiptir ki bu

calisilan grubun %67.3 tidiir.

Tablo 2.3 Arastirmaya Katilanlarin Egitim Diizeyinin Dagilinm

Egitim Diizeyi

Ortaokul sertifikas1 veya alti

Lise diplomasi1 veya meslek lisesi diplomasi

Yiiksekokul diplomasi ve 6n lisans derecesi

Lisans derecesi

Lisanstistu dereceler

Toplam
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Bu arastirmaya katilanlarin niifusunun ¢ogu %98.2 yiizde ile Yemen vatandaslarindan,

%1.1 yiizde ile yabancilardan olugsmaktadir.

Tablo 2.4 Arastirmaya Katilanlarin Milliyet Dagilim

Milliyet

Yemenli

Yabanci

Bu caligmada katilimcilarin ¢cogu farkli egitim diizeylerinden 6grencilerdir ve bunlar

arastirmaya katilan toplam katilimci sayisinin %86.7 sidir.

Tablo 2.5 Arastirmaya Katilanlarin Meslek Dagilim

Meslek

Kamu/devlet tesebbiisii memuru

Isci

Ogrenci

Isyeri sahibi

Emekli

Digerleri

Toplam

Bu ¢alismada katilimeilarin %79.6’s1 yani tigte ikisi 70.000 Yemen Riyalinden daha

az gelire sahiptir.



Tablo 2.6 Arastirmaya Katilanlarin Gelir Dagilim

Gelir (Riyal)

70.000altinda

150.000-70.000

250.000-151.000

250.000 ustinde

Toplam
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Calismanin giivenilirligini test etmek iizere anketin ve caligmadaki ifadelerin ig

tutarliligini degerlendirmek i¢in Cronbach alfa katsayisi faktorii Olgiilmiis, elde edilen

bulgular asagidaki tabloda sunulmustur:

Tablo 2.7 Anket Maddeleri Arasinda Olgiilen Giivenilirlik (Cronbach Alfa) Katsayisi

Pazarlama karmasi1 o6geleri

(degiskenler)

Cronbach alfa
katsayisi

Uriin

0.74

Fiyat

0.77

Personel

0.74

Yer

0.66

Paket

0.76

Programlar

0.78

Ortaklik

0.81

Tanitim

0.83

Tablo 2.7’den agikga anlasildigr gibi ¢alismadaki pazarlama karmasi1 maddeleri, 0.83

olan en yiiksek katsayi ile gilivenilirlik oldugunu gostermistir ki bu 0.60 kesme noktasindan

daha yiiksek olup diger maddeler de ayni sekilde daha yiiksek diizeyde Ol¢iilmiistiir. Buna

gore ankete verilen cevaplarin ¢calismanin farklt maddeleri bakimindan elde edilen bulgular ile

tutarli oldugu tespit edilmistir.
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2.6.1 Arastirma Amaci |

Bu ¢alismanin ilk Amaci Aden sehrindeki turizm {iriinlerine iliskin alg1 diizeyini
belirlemektir. Bu hedef dogrultusunda asagidaki arastirma sorusu sorulmustur: Turizm
destinasyonu olarak Aden sehrindeki turizm {iriinlerine iliskin alg1 diizeyi nedir?

Tim maddeler besli Likert skalasi kullanilarak Ol¢tilmistir (“1” Kesinlikle
katilmiyorum; "5" Kesinlikle katiliyorum). Likert skalast bulgularina ait yorumlar: 1 ile 2.32
arasi skorlar diisiik diizey, 2.33 ile 3.65 arasi skorlar orta diizey ve 3.66 ile 5 arasi skorlar
yiiksek diizey oldugunu gostermektedir. Tablo 2.8’de turizm {riinlerine iliskin sekiz
maddenin ortalama skorunun 3.96 oldugu ve Aden’i ziyaret eden turistler icin turizm
tirtinlerine iligkin alg1 diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Siralamada en yiiksek madde
“Aden giizel bir yerdir (4.72)” olurken en diisiik madde ise “Aden’de konaklama hizmetleri

ve tesisler yeterlidir (3.52)” olmustur.

Tablo 2.8 Turizm Uriinlerine Iliskin Alg1 Diizeyi

.. . . Ortalama | Standart
Turizm Uriinlerine Iliskin Ifadeler
Sapma

1. Aden giizel bir yerdir. 4.72 .566

Aden’de dogal ¢evre ve plajlar ¢ekicidir. 4.27 .898

Aden’e ulasim bakimindan havalimanina erisim kolaydir. 3.58 1.032

Aden’de temiz ve sessiz yerler vardir. 3.91 925

Aden’de konaklama hizmetleri ve tesisler yeterlidir. 3.52 1.034

Aden’de yerel tasimacilik hizmetleri yeterlidir. 3.60 1.012

2.
3.
4.
5. Aden’de tarihi ve arkeolojik yerler ilgingtir. 3.94 1.038
6.
7.
8.

Aden’de gece hayat1 ve eglence mekanlar1 mevcuttur. 4.20 1.021

Tiim maddelerin ortalamasi

Standart sapma

Uriin maddesi altinda yer alan her bir sorunun ortalamalar arasinda herhangi bir uzlasi
bulunamamistir (a0 = %5).

Bulgularin Student t test ile test edilmesi (37.184), hesaplanmis ortalama (3,9675) ve
beklenen ortalama (3) arasinda istatistiksel olarak yliksek diizeyde dnemli bir fark oldugunu

(0.000), boylelikle katilimcilarin cevaplar1 arasinda higbir uzlast olmadigini ortaya ¢ikarmistir
(Tablo 2.9).
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Tablo 2.9 Pazarlama Bilesenlerinden Uriin veya Hizmetlere (Turistik Uriin) iliskin T-

Testi Sonuclar

Beklenen
T testi .
Degisken Ortalama | Ortalama P degeri . Onemlilik
Deger degeri
Istatistiksel
Uriin 3.9675 3 0.000 37.184 | olarak énemli
derece farkli

2.6.2 Arastirma Amaci 1

Bu ¢alismanin ikinci alt amaci, Aden’de turizm fiyatlarma iliskin algi diizeyini
belirlemektir. Bu hedefe yonelik olarak asagidaki arastirma sorusuna yanit aranmistir: Aden
sehrinde turizm fiyatlarina iliskin alg1 diizeyi nedir?

Tim maddeler besli Likert o6lgegi kullanilarak Olglilmistir (“1” Kesinlikle
katilmiyorum; "5" Kesinlikle katiliyorum). Likert 6l¢egi bulgularina ait yorumlar: 1 ile 2.32
arasi skorlar diisiik diizey, 2.33 ile 3.65 arasi skorlar orta diizey ve 3.66 ile 5 arasi skorlar
yiiksek diizey oldugunu gostermektedir. Tablo 2.10, turizm fiyatlarina iliskin dért maddenin
ortalama skorunun 3.22 oldugu ve Aden’i ziyaret eden turistler i¢in turizm triinlerine iliskin
alginin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Siralamada en yiiksek madde “Aden’de ulasim
ticretleri diisiik (3.41)” olurken en diisiik ise “Aden’de paket turlarin fiyati diisiik (3.14)”

maddesi olmustur.

Tablo 2.10 Turizm Fiyatlarina fliskin Alg Diizeyi

: 3 . Ortalama | Standart
Turizmde Fiyatlara Iligkin Ifadeler
Sapma

9- Aden’de yiyecek ve igecek fiyatlar: diistiktiir. 3.18 1.046
10- Aden’de ulasim iicretleri diisiiktiir. 341 1.036
11- Aden’de paket turlarin fiyat: diistiktiir. 3.14 1.038
12- Aden’de gece hayati ve eglence fiyatlar1 kabul edilebilir 3.18 1.046

diizeydedir.

Tiim maddelerin ortalamasi

Standart Sapma
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Fiyat maddesi altinda yer alan her bir sorunun ortalamalar1 arasinda herhangi bir uzlasi
bulunamamustir (o =0,05).

Bulgularin Student t test ile test edilmesi (9,15), hesaplanmis ortalama (3,22) ve
beklenen ortalama (3) arasinda istatistiksel olarak yiiksek diizeyde 6énemli bir fark oldugunu
(0.000), boylelikle katilimcilarin cevaplart arasinda higbir uzlast olmadigimi ortaya

cikarmistir.

Tablo 2.11 Pazarlama Bilesenlerinden Fiyat Iliskin T-Testi Sonuclar

Beklenen T testi

P degeri Onemlilik
degeri

Ortalama

Degisken

Ortalama

Istatistiksel
olarak 6nemli

derece farkli

2.6.3 Arastirma Amaci I11

Bu calismanin iiciincli alt amaci, Aden’de turistik yerlere iliskin algi diizeyini
belirlemektir. Bu hedefe yonelik olarak asagidaki arastirma sorusuna yanit aranmistir: Turizm
destinasyonu olarak Aden sehrinde turistik yerlere iligkin alg1 diizeyi nedir?

Tim maddeler besli Likert skalasi kullanilarak Ol¢tilmistir (“1” Kesinlikle
katilmiyorum; "5" Kesinlikle katiliyorum). Likert skalasi bulgularina ait yorumlar: 1 ile 2.32
aras1 skorlar diisiik diizey, 2.33 ile 3.65 aras1 skorlar orta diizey ve 3.66 ile 5 aras1 skorlar
yiksek diizey oldugunu gostermektedir. Tablo 2.12, turistik yerlere iliskin dért maddenin
ortalama skorunun 3.52 oldugu ve Aden’i ziyaret eden turistler i¢in turistik yerlere iliskin
alginin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Siralamada en yiiksek madde “Aden’de seyahat
secenegi firsatlar1 vardir (3.87)” olurken en diisiik ise “Aden’de tur operatorleri iyi olanaklar

saglamaktadir (3.35)” maddesi olmustur.
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Tablo 2.12 Turistik Yerlere iliskin Alg1 Diizeyi

Standart

Turistik Yerlere Iliskin Ifadeler Ortalama

Sapma

13- Aden’de seyahat segenegi firsatla r1 vardir. 3.87 1.054

14- Tur operatorlerinin hizmetleri giivenilirdir. 3.37 1.018

15- Aden’de rezervasyon olanaklar1 kolaydir. 3.52 1.033

16- Aden’de tur operatorleri iyi olanaklar saglamaktadir. 3.35 1.005

Tiim Maddelerin Ortalamasi

Standart Sapma

Yer maddesi altinda yer alan her bir sorunun ortalamalar1 arasinda herhangi bir uzlasi
bulunamamustir (o0 = %5).

Bulgularin Student t test ile test edilmesi (14.69), hesaplanmis ortalama (3,52) ve
beklenen ortalama (3) arasinda istatistiksel olarak yliksek diizeyde dnemli bir fark oldugunu
(0.000), boylelikle katilimcilarin cevaplar1 arasinda higbir uzlast olmadigim1 ortaya

cikarmustir.

Tablo 2.13 Pazarlama Bilesenlerinden Dagitim Kanallarina (Yer) liskin T-Testi

Sonuglar

Beklenen T testi .
Degisken Ortalama P degeri Onemlilik
ortalama degeri

Istatistiksel

olarak onemli

derece farkl

2.6.4 Arastirma Amaci IV

Bu aragtirmanin dordiincii alt amaci ise Aden’de turizm personeline iliskin algi
diizeyini belirlemektir. Bu hedefe ulagsmak iizere asagidaki arastirma sorusuna yanit
aranmistir: Bir turizm destinasyonu olarak Aden’de turizm personeline iliskin algi diizeyi
nedir?

Tim maddeler besli Likert skalasi kullanilarak olgilmistir ("1" Kesinlikle
katilmiyorum; "5" Kesinlikle katiliyorum). Likert skalasindan elde edilen bulgular su sekilde
yorumlanmustir: 1 ile 2.32 arasindaki skorlar diisiik diizeye; 2,33 ile 3,65 arasindaki skorlar
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orta diizeye ve 3.66 ile 5 arasindaki skorlar yiiksek diizeye isaret etmektedir. Tablo 2.14,
turizm personeline iliskin alg1 diizeyi ile ilgili 4 maddenin ortalama skorunun 3.36 oldugunu
ve bunun Aden’i ziyaret eden turistlerin turizm personeline iliskin algi diizeylerinin orta
seviyede oldugunu gostermektedir. En yiiksek skor alan madde 3.42 skor ile “Aden’de
konaklama tesislerinde ¢alisanlar miisterilere karsi nazik davranmaktadir” maddesi olurken en
diisiik skor alan madde ise 3.06 skor ile “Aden’de turizm destinasyonunda gorevli kamu

calisanlar ziyaretgilere dostca ve yardimsever davranmaktadir” maddesi olmustur.

Tablo 2.14 Turizm Personeline iliskin Alg1 Diizeyi

Ortalama | Standart

Turizm Personeline Iliskin Ifadeler

Sapma

17- Aden’de turizm destinasyonundaki misafirperverlik ve 3.30 1.062

miisteri ile ilgilenme diizeyi beklentileri karsilamaktadir.

18- Aden’de konaklama tesislerinde galisanlar miisterilere karsi 3.42 1.066

nazik davranmaktadir.

19- Aden’de ulastirma firmalarinda calisanlarin o6zellikleri, 3.37 1.021
profesyonel standartlarla uyusmaktadir.

20- Aden’de turizm destinasyonunda gorevli kamu c¢alisanlari 3.06 1.148

ziyaretgilere dostca ve yardimsever davranmaktadir.

Tiim Maddelerin Ortalamasi

Standart sapma

Personel maddesi altinda yer alan sorularin ortalamalari arasinda higbir uzlasi
bulunmamustir (a= 5%).

Student t testi kullanilarak sonuglar (9.60) incelendiginde, hesaplanan ortalama olan
3.36 ile beklenen ortalama olan 3 arasinda istatistik 6nemi yiiksek diizeyde farklilik (0.000)

oldugu ve yanitlar arasinda higbir uzlagi olmadigi goriilmiistiir.
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Tablo 2.15 Pazarlama Bilesenlerinden Personele fliskin T-Testi Sonuclar1

Beklenen

Ortalama ortalama | P degeri Onemlilik

Degisken

[statistiksel
olarak
Personel '
Onemli

derece farkl

2.6.5 Arastirma AmaciV

Bu galismanin besinci alt amaci ise Aden’deki cevaplayicilarin turizm paketlerine
iligkin alg1 diizeyini belirlemektir. Bu hedefe ulagsmak iizere asagidaki arastirma sorusuna
yanit aranmigtir: Bir turizm destinasyonu olarak Aden’de turizm paketlerine iligkin algi
diizeyi nedir?

Tim maddeler besli Likert skalasi kullanilarak olgiilmistir ("1" Kesinlikle
katilmryorum; "5" Kesinlikle katiliyorum). Likert skalasindan elde edilen bulgular su sekilde
yorumlanmustir: 1 ile 2.32 arasindaki skorlar diisiik diizeye; 2.33 ile 3.65 arasindaki skorlar
orta diizeye ve 3.66 ile 5 arasindaki skorlar yiiksek diizeye isaret etmektedir. Tablo 2.16
turizm paketlerine iligkin alg1 diizeyi ile ilgili 5 maddenin ortalama skorunun 3.51 oldugunu
ve bunun Aden’i ziyaret eden turistlerin turizm paketlerine iliskin alg1 diizeylerinin orta
seviyede oldugunu gostermektedir. En yiiksek skor alan madde 3.80 skor ile “Aden’de ¢esitli
ulasim olanaklar1 kolayca saglanabilmektedir” maddesi olurken en diisiik skor alan madde ise

3.14 skor ile “Aden’de seyahat sigortas1 bulunmaktadir” maddesi olmustur.



Tablo 2.16 Turizm Paketlerine liskin Alg: Diizeyi

Turizm Paketlerine Iliskin ifadeler

Ortalama
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Standart

sapma

21- Aden’deki hizmetler 6dediginiz paraya degmektedir.

3.44

1.042

22- Aden’de konaklama tesisi se¢ebilme olanaklariniz oldukga

fazladir.

3.59

979

23- Aden’de olanaklar

saglanabilmektedir.

cesitli  ulasim kolayca

3.80

1.041

24- Aden’e seyahat ig¢in organize edilen tur olanaklari

bulunmaktadir.

3.60

1.009

25- Aden’de seyahat sigortas1 bulunmaktadir

1.108

Tiim Maddelerin Ortalamasi

3.51

I Standart Sapma 0.74 |

Turizm paketleri maddesi altinda yer alan sorularin ortalamalar1 arasinda hicbir uzlas

bulunmamustir (0= 5%).

Student t testi kullanilarak sonuglar (14.77) incelendiginde, hesaplanan ortalama olan

3.51 ile beklenen ortalama olan 3 arasinda istatistik dnemi yiiksek diizeyde farklilik (0.000)

oldugu ve yanitlar arasinda higbir uzlasi olmadigr goriilmiistiir.

Tablo 2.17 Pazarlama Bilesenlerinden Turizm Paketlerine iliskin T-Testi Sonuclar

Degisken

Ortalama

2.6.6 Arastirma Amaci VI

Beklenen

ortalama

P degeri

T testi

degeri

Onemlilik

Istatistiksel olarak

onemli derece farkl

Bu c¢alismanin altinct alt amaci ise Aden’deki turizm programlarina iliskin algi

diizeyini belirlemektir. Bu hedefe ulagsmak iizere asagidaki arastirma sorusuna yanit

aranmustir: Bir turizm destinasyonu olarak Aden’de turizm programlarina iliskin alg1 diizeyi

nedir?

Tim maddeler besli

Likert skalast kullanilarak oOl¢iilmiistir ("1"

Kesinlikle

katilmiyorum; "5" Kesinlikle katiliyorum). Likert skalasindan elde edilen bulgular su sekilde
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yorumlanmustir: 1 ile 2.32 arasindaki skorlar diisiik diizeye; 2.33 ile 3.65 arasindaki skorlar
orta diizeye ve 3.66 ile 5 arasindaki skorlar yiiksek diizeye isaret etmektedir. Tablo 2.18
turizm programlarina iliskin algir diizeyi ile ilgili 4 maddenin ortalama skorunun 3.32
oldugunu ve bunun Aden’i ziyaret eden turistlerin turizm programlarina iliskin algi
diizeylerinin orta seviyede oldugunu gostermektedir. En yliksek skor alan madde 3.63 skor ile
“Aden’de rahatlikla bilgi edinilebilmektedir” maddesi olurken en diisiik skor alan madde ise

3.07 skor ile “Aden’de alternatif seyahat se¢enekleri bulunmaktadir” maddesi olmustur.

Tablo 2.18 Turizm Programlarina iliskin Alg Diizeyi

Ortalama | Standart

Turizm Programlarina Iliskin Ifadeler

sapma
26- Aden’de rahatlikla bilgi edinilebilmektedir. 1.176
I 27- Aden’de rahatlikla seyahat satin alabilmek miimkiindiir. 1.071

28- Aden’e tur programlari bulunmaktadir. 1.146

29- Aden’de alternatif seyahat se¢enekleri bulunmaktadir. 1.074
Tiim Maddelerin Ortalamasi 3.32
Standart Sapma 0.887

Programlar maddesi altinda yer alan sorularin ortalamalar1 arasinda higbir uzlast
bulunmamistir (o= 5%).

Student t testi kullanilarak sonuglar (7.84) incelendiginde, hesaplanan ortalama olan
3.32 ile beklenen ortalama olan 3 arasinda istatistik dnemi yiiksek diizeyde farklilik (0.000)

oldugu ve yanitlar arasinda hicbir uzlasi olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 2.19 Pazarlama Bilesenlerinden Programlara iliskin T-Testi Sonuclar

Beklenen T testi .
Degisken Ortalama P degeri Onemlilik
ortalama degeri

[statistiksel

olarak

Programlar

Onemli

derece farkli
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2.6.7 Arastirma Amaci VIl

Bu ¢alismanin yedinci alt amaci ise Aden’deki turizm ortakliklarina iligkin algi
diizeyini belirlemektir. Bu hedefe ulagsmak iizere asagidaki arastirma sorusuna yanit
aranmistir: Bir turizm destinasyonu olarak Aden’de turizm ortakliklarina iligkin algi diizeyi
nedir?

Tiim maddeler besli Likert skalasi kullanilarak Olc¢iilmiistiir ("1" Kesinlikle
katilmiyorum; "5" Kesinlikle katiliyorum). Likert skalasindan elde edilen bulgular su sekilde
yorumlanmustir: 1 ile 2.32 arasindaki skorlar diisiik diizeye; 2.33 ile 3.65 arasindaki skorlar
orta diizeye ve 3.66 ile 5 arasindaki skorlar yiiksek diizeye isaret etmektedir. Tablo 2.20
turizm ortakliklarina iliskin alg1 diizeyi ile ilgili 4 maddenin ortalama skorunun 3.20 oldugunu
ve bunun Aden’i ziyaret eden turistlerin turizm ortakliklarina iliskin alg1 diizeylerinin orta
seviyede oldugunu gostermektedir. En yiiksek skor alan madde 3.51 skor ile “Aden’de turizm
sektoriindeki sirketler ve kamu daireleri arasindaki isbirligi tamamlayicidir” maddesi olurken
en diisiik skor alan madde ise 2.98 skor ile “Aden’de vize ve pasaport islemleri kolaylikla

yapilabilmektedir” maddesi olmustur.

Tablo 2.20 Turizm Ortakhklarina iliskin Alg Diizeyi

Ortalama | Standart
Maddeler
sapma

30- Aden’de turizm sektoriindeki sirketler ve kamu daireleri 3.17 1.058

isbirligi i¢indedir.

31- Aden’de turizm sirketleri ve ulagtirma sirketleri isbirligi 3.15 1.102
i¢cindedir.

32- Aden’de vize ve pasaport islemleri kolaylikla 2.98 1.082
yapilabilmektedir.

33- Aden’de turizm sektOriindeki sirketler ve kamu daireleri 3.51 1.133

arasindaki igbirligi tamamlayicidir.

Tiim Maddelerin Ortalamasi

Standart Sapma

Programlar maddesi altinda yer alan sorularin ortalamalari arasinda hicbir uzlasi

bulunmamistir (0= 5%).
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Student t testi kullanilarak sonuglar (2.75) incelendiginde, hesaplanan ortalama olan
3.20 ile beklenen ortalama olan 3 arasinda istatistik 6nemi yiiksek diizeyde farklilik (0.000)

oldugu ve yanitlar arasinda higbir uzlasi olmadigi goriilmiistiir.

Tablo 2.21 Pazarlama Bilesenlerinden Ortakliga Iliskin T-Testi Sonuglar

Beklenen

Degisken Ortalama ortalama P degeri Onemlilik

Istatistiksel

olarak
Ortakhk )
Onemli

derece farkl

2.6.8 Arastirma Amaci VIII

Bu calismanin sekizinci alt amaci ise Aden’deki turizm tanitimlarina iligkin algi
diizeyini belirlemektir. Bu hedefe ulasmak iizere asagidaki arastirma sorusuna yanit
aranmugtir: Bir turizm destinasyonu olarak Aden’de turizm tanitimlarina iliskin algi diizeyi
nedir?

Tim maddeler besli Likert skalasi kullanilarak olgiilmistir ("1" Kesinlikle
katilmiyorum; "5" Kesinlikle katiliyorum). Likert skalasindan elde edilen bulgular su sekilde
yorumlanmugtir: 1 ile 2.32 arasindaki skorlar diisiik diizeye; 2.33 ile 3.65 arasindaki skorlar
orta diizeye ve 3.66 ile 5 arasindaki skorlar yiiksek diizeye isaret etmektedir. Tablo 2.22
turizm tanitimlarima iliskin alg: diizeyi ile ilgili 5 maddenin ortalama skorunun 3.57 oldugunu
ve bunun Aden’i ziyaret eden turistlerin turizm tanitimlarmna iliskin algi1 diizeylerinin orta
seviyede oldugunu gostermektedir. En yiiksek skor alan madde 3.78 skor ile “Aden
hakkindaki bilgiler yeterli diizeydedir ve Aden’deki turizm fuarlar1 etkilidir” maddesi olurken
en diislik skor alan madde ise 3.27 skor ile “Aden’de reklam ve tanitim faaliyetleri etkilidir”

maddesi olmustur.



52

Tablo 2.22 Turizm Tamtimlarina iliskin Algi Diizeyi

Ortalama | Standart

Turizm Tamitimlarina Iliskin Ifadeler

Sapma
34- Aden hakkindaki bilgiler yeterli diizeydedir. 3.78 1.139
35- Aden’de internete erisim vardir. 3.53 1.157
36- Aden’de reklam ve tanitim faaliyetleri etkilidir. 3.27 1.151

37- Aden’de turizm danisma ofisleri mevcuttur. 3.51 1.255
38- Aden’de turizm fuarlan etkilidir. 3.78 1.139

Tiim Maddelerin Ortalama

Standart Sapma

Tanittm maddesi altinda yer alan sorularin ortalamalar1 arasinda uzlasi oldugu
gorilmiistiir (o= 5%).

Student t testi kullanilarak sonuclar (12.19) incelendiginde, hesaplanan ortalama olan
3.57 ile beklenen ortalama olan 3 arasinda istatistik farklilik (0.057) olmadigi ve yanitlar

arasinda bir uzlasi oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2.23 Pazarlama Bilesenlerinden Tanitima iliskin T-Testi Sonuclar

Beklenen T testi

5 Ortalama - = e
Degisken P degeri Onemlilik
ortalama degeri

[statistiksel

olarak

Tanitim ) )
Onemli

derece farkli

2.6.9 Arastirma Amaci X

Bu aragtirmanin sekizinci alt amaci ise bir turizm destinasyonu olarak Aden’de turizm
pazarlama karmasina iliskin algi diizeyi bakimindan demografik degiskenler arasinda
istatistiksel onemli bir farklilik olup olmadigini belirlemektir.

(CS9a. Aden’de turistlerin turizm pazarlama karmasia iliskin algi diizeyi agisindan
cinsiyetler arasinda 6nemli bir fark var midir?

CS9b. Aden’de turistlerin turizm pazarlama karmasina iliskin algi diizeyi agisindan

egitim diizeyleri arasinda 6nemli bir fark var midir?
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CS9c. Aden’de turistlerin turizm pazarlama karmasima iligkin algi diizeyi agisindan
gelir diizeyleri arasinda 6nemli bir fark var midir?

Bu c¢alismada pazarlama karmasi bilesenlerinin ortalamasi, Aden’de turizme iliskin
algmin bir yansitmasi olarak cinsiyet dagilimini degerlendirmek i¢in kullanilmistir. Tablo
2.24, daha evvel hesaplanmis olan sekiz ortalama arasinda her bir cinsiyetin siklik, ortalama

ve standart sapmasini gostermektedir.

Tablo 2.24 Cinsiyet itibariyle Pazarlama Bilesenleri Arasindaki Dagilimin Ortalamasi

Cinsiyet Siklik Ortalama Standart

Sapma
Uriin Erkek 307 3.93 591
Ortalamasi 1 Kadin 143 4.09 473
Fiyat Erkek 307 3.27 .858
Ortalamast 2 Kadin 143 3.53 742
Dagitim Kan. Erkek 307 3.48 789
Ortalamasi 3 Kadin 143 3.66 753
Personel Erkek 307 3.27 .843
Ortalamas1 4 Kadin 143 3.57 715
Paket Erkek 307 341 142
Ortalamas1 5 Kadin 143 3.73 .688
Programlar Erkek 307 3.26 921
Ortalamasi 6 Kadin 143 3.46 .796
Ortaklik Erkek 306 3.06 903
Ortalamasi 7 Kadin 143 3.22 824

Tanitim Erkek 307 3.37 .933

Ortalamas: 8 Kadin 143 3.82 758

Cinsiyet ile ilgili 9 adet pazarlama karmasi bileseni ile ilgili elde edilen bulgulara goére
1. madde (iirlin) igin erkeklerin en yiiksek ortalamasi 3.93, kadinlarin ise 4.09 olmak iizere en
yiiksek diizeyde katilim goriisiinii ifade etmistir. En diisiik ortalamalar ise 7. madde (ortaklik)

i¢in erkeklerin ortalamasi 3.06, kadinlarin ortalamasi ise 3.22 olmustur.
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Tablo 2.25 Levene'nin Varyans Esitligi Testi

Levene'nin Varyans Esitligi Testi
F Onemlilik Onemlilik (2-
kuyruklu)

448 .004

Uriin ortalamal
340.262 .002

448 .002

Fiyat ortalama 2
317.126 .001

Dagitim Kan. 448 021

ortalama 3

289.281 .019

Personel ortalama 448 .000

4

322.536 .000

448 .000

Paket ortalama 5
297.262 .000

448 .031

Programlar
ortalama 6

317.108 .023

Ortaklik ortalama 447 .073

7

301.668 .064

448 .000
Tanitim ortalama

8

335.326 .000

Bu calismadaki pazarlama karmas: maddelerinin ortaklik haricinde pek c¢ogunun
cinsiyet ile 6nemli diizeyde istatistiksel olarak iliskisi oldugu goriilmektedir. Katilimcilar, her
bir pazarlama karmasi maddesi i¢in benzer turist algilarini paylasmistir ki bunlardan elde
edilen bulgular ortalamalara gore genellikle kesinlikle katiliyorum seklinde ifade edilmistir.
Ortaklik maddesi ise istatistiksel diizeyde 6nemlilik gostermemistir.

(CS9a. Aden’de turistlerin turizm pazarlama karmasi algisi arasinda cinsiyete gore

istatistiksel onemli bir farklilik var midir?
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Tablo 2.26 Cinsiyet Itibariyle Turistlerin Turizm Pazarlama Karmasina iligkin T-Testi

Sonuclan

Cinsiyet Bakimindan Bagimsiz t-testi

Ortalama Fark: Onem.(2-kuyruklu)

-.16231- .004

-.26007- .002

Dagitim Kan. -.18237- 021

-.29873- .000
Personel

-.32333- .000
Paket

-.19354- 031

Programlar

-.16005- .073
Ortaklik

-.44585-

Tanitim

Bu ¢alismadaki tiim pazarlama karmasi maddeleri arasinda ortaklik hari¢ ¢ogu madde
istatistiksel onemli farklilik gostermistir. Katilimeilar her bir pazarlama karmasi maddesi i¢in
benzer turist algilarin1 paylasmistir ki bunlardan elde edilen bulgular ortalamalara gore
genellikle kesinlikle katiliyorum seklinde ifade edilmistir. Ortaklik maddesi ise istatistiksel
diizeyde onemlilik géstermemistir.

CS9b. Aden’de turistlerin turizm pazarlama karmasi algisi arasinda egitim diizeyine

gore istatistiksel onemli bir farklilik var midir?
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Tablo 2.27 Egitim Itibariyle Turistlerin Turizm Pazarlama Karmasina iliskin T-Testi

Sonuclan

Egitim Diizeyleri Bakimindan ANOVA

Ortalama Kare
Gruplar Arasinda .608
Grup Iginde 312
Gruplar Arasinda 4,071
Grup Icinde .653
Gruplar Arasinda 1.384
Grup Icinde .603
Gruplar Arasinda 2.136
Grup Iginde .650
Gruplar Arasinda 837
Grup Iginde 545
Gruplar Arasinda 1.645
Grup Iginde 178
Gruplar Arasinda .709
Grup Icinde T77
Gruplar Arasinda 924
Grup Iginde 818

Ortaklik

Tanitim

Bu caligmadaki tim pazarlama karmasi maddeleri arasinda yalmizca fiyat, yer ve
personel katilimcilarin  farkli egitim diizeyleri arasinda istatistiksel Onemli farklilik
gostermistir. Bu da egitim diizeyinin, turizm destinasyonu olarak Aden’deki pazarlama
karmas1 bilesenlerinin hepsine olmasa da bazilarina yonelik turist algilar1 lizerinde etkisi
oldugunu gostermistir.

(CS9c. Aden’de turistlerin turizm pazarlama karmasi algis1 arasinda gelir diizeyine

gore istatistiksel onemli bir farklilik var midir?



Tablo 2.28 Gelir itibariyle Turistlerin Turizm Pazarlama Karmasina Iligkin T-Testi

Gelir icin ANOVA

Sonuclan

Ortalama Kare
Degeri

Onemlilik

Gruplar Arasinda

200

.593

Grup Iginde

316

Gruplar Arasinda

2.795

.007

Grup I¢inde

677

Gruplar Arasinda

631

378

Grup Iginde

611

Gruplar Arasinda

3.429

.001

Grup I¢inde

.648

Gruplar Arasinda

1.118

.106

Grup Iginde

545

Gruplar Arasinda

4.616

.000

Grup I¢inde

162

Ortaklik

Gruplar Arasinda

931

.309

Grup Iginde

776

Tanitim

Gruplar Arasinda

1.047

Grup Iginde

.818

57

Bu caligmadaki tiim pazarlama karmas1 maddeleri arasinda yalnizca fiyat, personel ve

programlar katilimcilarin farkli gelir diizeyleri arasinda istatistiksel Onemli farklilik

gostermistir. Bu da gelir diizeyinin, turizm destinasyonu olarak Aden’deki pazarlama karmasi

bilesenlerinin hepsine olmasa da bazilarina yonelik turist algilar1 {izerinde etkisi oldugunu

gostermistir.
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SONUC

Bu ¢alismadan da anlasilacagi lizere Aden, ziyaret eden turistler tarafindan belirtildigi
gibi belli bir destinasyon imajina yiikselen bir destinasyon olarak kabul gormiis bir turizm
merkezidir. Tim pazarlama bilesenleri unsurlar1 arasinda yalnizca tanmitim turistlerin
memnuniyetini etkilememistir ¢iinkii Aden, ziyaretcileri arasinda oldukca popiiler bir yer
olmakla birlikte diger pazarlama bilesenleri sehrin daha iyi bir turizm merkezi statiisiine
ilerlemesini saglayacaktir.

Aragtirma grubu “Aden glizel bir sehirdir” maddesi i¢in en yiiksek olumlu algi
diizeyine, “Aden’de konaklama hizmetleri yeterlidir” maddesi i¢in ise en diisiik alg1 diizeyine
sahip olundugunu belirtmistir. Bu bulgular Sarker ve digerleri tarafindan (2012, 273-282)
Cin’in East Lake bolgesinde yapilan ¢alismadan elde edilen bulgularla benzesmektedir. Bu
caligmada iriin, turistlerin memnuniyetini artirmak tizere kullanilabilecek bir unsur olarak
algilanmistir (p<0.001).

Arastirma grubundan elde edilen bulgulara gére Aden, ucuz fiyatlart nedeniyle bir
turizm destinasyonu olarak begenilmektedir. Katilimcilar Aden’de ulasimin ucuz oldugunu ve
kent i¢i toplu ulagimin turizm hizmeti olarak ulasim araci kiralamaktan daha ucuz oldugunu
belirtmislerdir. Bu durum New York Times tarafindan ortaya koyulan Ukaj (Ukaj, 2014, 197-
203, Ukaj, 2010, 57-62)’1n bildirdigi sonuglardan farklidir. Ona gére Arnavutluk diistik fiyath
olmasimin yani sira sahilleri, arkeolojik yerleri ve yumusak dogasi nedeniyle Tiirkiye,
Yunanistan, Italya ve Hirvatistan gibi bolge iilkelerini igeren 52 iilkelik bir listede 4. sirada
yer alacak niteliktedir. Cin’in East Lake bolgesinde yaptiklar1 ¢alismada Sarker ve digerleri
(2012, 273-282) ise fiyat boyutunun turist memnuniyeti ile iliskili olmadigini ileri stirmiistiir.

Arastirma grubundan elde edilen diger bulgulara gore, Aden turistik bir yer olarak
oldukca tercih edilen bir destinasyondur. En yliksek algi diizeyinin “Aden’de seyahat
secenekleri bulunmaktadir” maddesine ait oldugu, en diisiik alg1 diizeyinin ise “Aden’de tur
operatorleri iyi olanaklar saglamaktadir” maddesine ait oldugu goriilmektedir. Bu durum,
Tirkiye’nin esas turizm iriinlerinin plajlar ve yatc¢ilik, arkeoloji, kiiltiir ve tarih, daglar ve kis
sporlari, termal turizm ve dogal tarih oldugunu belirten yazarlarin (Cooper ve digerleri, 1992,
Cooper ve Ozdil, 1992, 377-386) goriisii ile aynidir. Cin’in East Lake bdlgesinde yaptiklari
calismada Sarker ve digerleri (2012, 273-282) ise yer boyutunun turist memnuniyeti ile iligkili
oldugunu ileri siirmiistiir.

Aden’de turizm sektoriinde Ozellikle de otellerde calisanlarin sunduklari hizmetler

ziyaretgiler tarafindan begenilmektedir. En yiiksek algi diizeyinin “Konaklama tesislerinde
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calisanlar miisterilere karsi nazik davranmaktadir” maddesine ait oldugu, en diisiik algi
diizeyinin ise “Aden’de turizm destinasyonunda gorevli kamu c¢aliganlar1 ziyaretgilere dostga
ve yardimsever davranmaktadir” maddesine ait oldugu goriilmektedir. Bu bulgular Sarker ve
digerleri tarafindan (2012, 273-282) Cin’in East Lake bolgesinde yapilan ¢alismadan elde
edilen bulgularla benzesmektedir. Bu ¢alismada personel, turistlerin memnuniyeti ile dnemli
derecede ilisgkili bir unsur olarak algilanmistir.

Aragtirma grubundan elde edilen bulgulara gore Aden’de turizm paketi hizmetleri
olarak oldukca begenilmektedir. En yiiksek algi diizeyi “Aden’de ¢esitli ulasim olanaklari
kolayca saglanabilmektedir” maddesine ait oldugu, en diisiik algi diizeyinin ise “Aden’de
seyahat sigortast bulunmaktadir” maddesine ait oldugu gorilmektedir. Bu bulgular,
Tiirkiye’nin popiiler bir turizm destinasyonu haline geldikten sonra turizmde genislemeyi
teknolojik, sosyal ve ekonomik olarak sindirmeye hazir olmadigini belirten Cooper ve
digerleri tarafindan bildirilen sonuglarla benzesmektedir. Tiirk yetkililer ise bu biiylimeyi
kontrol altina almak i¢in higbir sey yapmamis ve bdylelikle turizm gerek konaklama gerek de
destek olanaklar1 bakimindan tedarik kapasitesini asarak kotii planlama ve diisiik kaliteli
turizm tesislerine sahip bir iilke namina neden olmustur. Baloglu ve digerleri (1999, Baloglu
ve Mangaloglu, 2001, 1-9) turizm destinasyonlariin, seyahat acentelerinin olusturup sattigi
tur paketlerinde yer alabilmek icin imajlarin1 dikkatlice degerlendirmesi ve gelistirmesi
gerektigini ifade etmistir.

Arastirmaya katilan misafirlerin goriislerine gére Aden’de turizm programi hizmetleri
olduk¢a begenilmektedir. En yiiksek algi diizeyinin “Aden hakkindaki bilgiler yeterli
diizeydedir” maddesine ait oldugu, en diisiik alg1 diizeyinin ise “Aden’de alternatif seyahat
segenekleri bulunmaktadir” maddesine ait oldugu goriilmektedir. Bu durum, internet ve
elektronik siteler aracilifiyla bir turizm destinasyonunun rahatligi hakkinda bilgi edinmenin
Iran’da etkili bir rolii oldugunu bildiren Alipour ve digerleri (2011, s.1-8) tarafindan bildirilen
bulgularla benzesmektedir.

Aden’de turizm sektoriine iligskin ortaklik hizmetleri de olduk¢a begenilmektedir. En
yiiksek algi diizeyinin “Aden’de turizm sektoriindeki sirketler ve kamu daireleri igbirligi
icindedir” maddesine ait oldugu, en diisiik algi diizeyinin ise “Aden’de vize ve pasaport
islemleri kolaylikla yapilabilmektedir” maddesine ait oldugu goriilmektedir.

Arastirmadan elde edilen diger bulgulara gore ise, Aden’de turizm tanitim hizmetleri
oldukca begenilmektedir. En yiiksek algi diizeyinin “Aden hakkindaki bilgiler yeterli
diizeydedir ve Aden’deki turizm fuarlari etkilidir” maddesine ait oldugu, en diisiik algi
diizeyinin ise “Aden’de reklam ve tanmitim faaliyetleri etkilidir” maddesine ait oldugu

gorilmektedir. Ancak bu dnceki hedeflerde oldugu gibi istatistik bir 6neme sahip olmamigtir
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(p>0.05). Bu durum Okumus ve digerleri (Okumus et al., 2007, s.253-261) tarafindan
bildiren bulgularin tam aksini ifade etmektedir. Yazarlar, Tiirkiye’deki turizm tanitimlarinda
yasanan zorluklar1 Hong Kong ile karsilastirarak bildirmistir. Bu yazarlar, Tiirkiye’nin dogal
ve tarihi Ozellikleri ile ulusal gida iirlinlere bagli iken 6te yandan Hong Kong’un Asya ve
batil1 kiiltiirler arasinda uluslararasi mutfak cesitliligi ile bilinen ¢ok kiiltiirlii ve gelismis bir
kent destinasyonu oldugunu ifade etmistir. Bu durum, Tiirkiye’deki turizm sektoriini
etkilemektedir. Alipour ve digerleri (2011, 1-8) web sitesi ve elektronik siteler araciligiyla bir
turizm destinasyonu hakkinda bilgi alinmasinin iran’daki turizm sektérii iizerinde biiyiik bir
rolii oldugunu ifade etmistir. Cin’deki East Lake’de arastirma yapan Sarker ve digerleri ise
(2012, 273-282) tanitimin, turizmlerin memnuniyeti ile yakindan iligkili oldugunu belirtmistir
(p<0.001).

Aden’e iligkin pazarlama karmasi bilesenleri degerlendirildiginde cinsiyete gore
egitim ve gelir diizeylerindeki cesitlilik turistlerin algisim1 ya da devlet ve 6zel sektor
hizmetleri arasindaki ortakliga iliskin memnuniyetini etkilememistir. Ancak farkli egitim
diizeylerindeki bireylerde turizm iiriinlerine iliskin algi bakimindan higbir istatistiksel 6nem
derecesi kaydedilmemistir zira tiim katilimcilar Aden’in memnun edici bir turizm
destinasyonu oldugunu ve onlarin destinasyon imajim1 karsiladigini  belirtmislerdir.
Katilimcilar, programlar ve ortakligin gelistirilmesinin Aden’in turizm sektorii {izerinde daha
iistiin bir etki gosterebilecegini ve mevcut durumun kabul edildigini ancak ilerlemelere ihtiyag
oldugunu belirtmislerdir. Tiim katilimcilar, Aden pek ¢ok yerli turiste gore bir turizm merkezi
olarak yaygin ve iyi bir itibara sahip oldugu i¢in tamitimin segimlerini etkilemedigini
belirtmistir. Bununla birlikte turizm iiriin olarak Aden, tilkedeki gelir durumu bakimindan
degerlendirildiginde tiim katilimecilarin gelir durumlarimin  gortisleriyle ilgili olmadigt
goriilmektedir. Aden’de ziyaret edilecek farkli yerler de turizm paketleri de turistlerin gelir
diizeylerinden etkilenmemistir ~ ¢linkii  turistler ¢ogunlukla paket hizmetlerinden
yararlanmamaktadir. Benzer sekilde ortaklik ve tamitimin da gesitli gelir diizeyleri arasinda
higbir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir (p>0.05). Tanitim haricinde tiim pazarlama karmasi
bilesenlerinin, turizm destinasyonu olarak Aden’e yonelik turist memnuniyeti lizerinde bir
etkisi bulunmaktadir.

Bu calismada yukarida bahsedilen sonuglarin yani sira bazi 6neriler de bulunmak
miimkiindiir. Buna gore;

Bu sonuglara gore sunmak istedigimiz oneriler asagidaki gibidir:
1. Aden’deki tatil koyleri, oteller gibi ¢esitli konaklama tesislerindeki hizmetlerin

tyilestirilmesi i¢in acil adimlar atilmalidir.
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2. Saglanan hizmet ve fizibilite ¢ergcevesinde paket tur fiyatlar1 gozden gecirilmelidir.
Fiyatlarin disiirilmesi bazi turist gruplarina kente gelebilmeleri igin bir sans
sunacaktir ki bu da turist ¢esitliliginin artmasini saglayacak ve bdylece ogrenciler,
genis aileler vb. gruplar kentin gelecege yonelik pazarlanmasi iizerinde -etkili
olabilecektir.

3. Tur operatorlerinin turistler i¢in daha kaliteli hizmet saglamalarina yardimci olacak
belli bir yiizde oraninda indirim alarak daha iyi tesisler segmesinin tesvik edilmesi
hizmetin genel etkisini artiracaktir. Tur operatorleri, destinasyon ile miisteriler
arasindaki arac1 roliinii oynamaktadir.

4. Ogzellikle kamu sektdriinde olmak {iizere personelle ilgili iyilestirme yapilmalidir.
Turistlerle dogrudan iletisimde olan kamu gorevlileri i¢in c¢alistaylar ve siklikla
denetlenen degerlendirmeler yapilmali, bunlar maaslarina tesvik edici bir yilizde olarak
yansimali ve hatta ¢alisanlar arasinda turistlere karsi en iyi konukseverligi ve nezaketi
gosterenlere odiiller verilmelidir.

5. Seyahat sigortalarinin durumu iyilestirilmeli ve tiim miisterilere sunulabilmelidir.
Gerekirse devlet tarafindan desteklenmeli ya da siibvansiyonlar verilmelidir.

6. Aden’de pek cok turizm faaliyetini yalnizca plajlar ve oteller paylasmamali, ayn
zamanda alternatif olusturacak ziyaret mekanlar (tarihi ve kiiltiirel yerler, 6ren yerleri)
zenginlestirilmeli; bu mekanlara ulagim, iletisim gibi alt ve iist yapi yatirimlar
yaptlmalidir. Aden ozellikle bu yonii itibariyle zengin bir tarihi, dogal ve kiiltiirel
ozelliklere sahip bir kenttir. Bolgesindeki Arap, Hintli ve batili kiiltiirler arasinda bir
koprii vazifesi gorecek kiiltiirel bir kent haline doniisebilir.

7. Yemen, vize almanin en kolay oldugu iilkelerden birisi olmasina ragmen pek ¢ok kisi
pasaportlar ve seyahat siirecine iliskin kamu dairelerince yliriitiilen kolay prosediirleri
anlayamamaktadir ki bu durum medya ve tanitim kampanyalariyla acikliga
kavusturulmal, bu tiir siirecler hizli bir sekilde yapilmalidir.

8. Tanitimin Aden’deki turizm sektorii iizerinde biiylik etkisi olmamasia karsin yerli
turistlere gére Yemen’in iilke olarak tanitimi ile birlikte Aden’in yabanci turistler igin
de bir turizm destinasyonu olarak diinya c¢apinda tamitiminin yapilmasi gerektigi
vurgulanmalidir. Bu konuda da Turizm bakanligi tanitim ve markalagsmaya ciddi bir

blitce ayirmalidir.

Ozetle, bir turizm destinasyonu olarak Aden’i ve genel anlamda kenti gelistirmek
tizere genel bir degerlendirme yapilmali ve pazarlama karmasina dayali bir turizm stratejisi

gelistirilmelidir. Kamu sektorii ve 6zel sektdrdeki hizmetleri iyilestirmeye yonelik olarak her
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iki sektor arasinda isbirligi yiriitiilmeli ve izlenmesi gereken yaklasim hizmet kalitesi
yaklasimi olmalidir. Aden’in bir turizm destinasyonu olarak genel sunumunda kendi
kaynaklar1 ve yetenekleri dogrultusunda halkin, hiikiimetin ve hatta temsilcilerin yer almasi
gerekmektedir. Siyasi tartismalar ve olumsuzluklar bir kenara koyulmali; 6zellikle tatil
donemlerinde Aden’e gelen ¢ok sayida turistin adaptasyonunu kolaylastirmak iizere uygun

altyap1 gelistirilmelidir.
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Liitfen asagidaki ifadeleri dikkatle okuyunuz ve her soruda goriisiiniize en uygun olan yanita

(V) isaret koyunuz.

Kesinlikle

katiliyorum

Katiltyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

Uriin

1. Aden giizel bir yerdir.

2. Aden’de dogal c¢evre ve plajlar
¢ekicidir.

3. Aden’e ulasim bakimindan

havalimanina erisim kolaydir.

4. Aden’de temiz ve sessiz yerler vardir.

5. Aden’de tarihi ve arkeolojik yerler
ilgingtir.

6. Aden’de konaklama hizmetleri ve

tesisler yeterlidir.

7. Aden’de yerel tagimacilik hizmetleri

yeterlidir.

8. Aden’de gece hayati ve eglence

mekanlar1 mevcuttur.

Fiyat

9- Aden’de yiyecek ve icecek fiyatlar
diigiiktiir.

10- Aden’de ulasim iicretleri diigiiktiir.

11- Aden’de paket turlarin fiyati diisiiktiir.

12- Aden’de gece hayati ve eglence
fiyatlar1 kabul edilebilir diizeydedir.

Yer

13- Aden’de seyahat secenegi firsatlari

vardir.

14- Tur operatorlerinin  hizmetleri

giivenilirdir.

15- Aden’de rezervasyon olanaklar

kolaydir.

16- Aden’de tur operatorleri iyi olanaklar

saglamaktadir.
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Kesinlikle

katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmryorum

Kesinlikle

katilmryorum

Personel

17- Aden’de turizm destinasyonundaki
misafirperverlik ve miisteri ile ilgilenme

diizeyi beklentileri karsilamaktadir.

18- Aden’de konaklama tesislerinde
calisanlar, miisterilere  kars1  nazik

davranmaktadir.

19- Aden’de ulagtirma firmalarinda
calisanlarin  ozellikleri,  profesyonel

standartlarla uyusmaktadir.

20- Aden’de turizm destinasyonunda
gorevli kamu calisanlar1 ziyaretcilere

dost¢a ve yardimsever davranmaktadir.

Paket

21- Aden’deki hizmetler 06dediginiz
paraya degmektedir.

22- Aden’de konaklama tesisi se¢ebilme

olanaklariniz oldukga fazladir.

23- Aden’de ¢esitli ulasim olanaklar

kolayca saglanabilmektedir.

24- Aden’e seyahat i¢in organize edilen

tur olanaklar1 bulunmaktadir.

25- Aden’de seyahat sigortasi

bulunmaktadir

Programlar

26- Aden’de rahatlikla bilgi

edinilebilmektedir.

27- Aden’de rahatlikla seyahat satin

alabilmek mumkiindiir.

28- Aden’e tur programlari

bulunmaktadir.

29- Aden’de alternatif seyahat segenekleri

bulunmaktadir.

Ortakhk

30- Aden’de turizm sektoriindeki sirketler

ve kamu daireleri isbirligi i¢indedir.

31- Aden’de turizm sirketleri ve ulastirma

sirketleri igbirligi i¢indedir.

32- Aden’de vize ve pasaport islemleri
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Kesinlikle Kesinlikle
athyorum Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum atlmuyorun
kolaylikla yapilabilmektedir.
33- Aden’de turizm sektoriindeki sirketler
ve kamu daireleri arasindaki isbirligi
tamamlayicidir.
Tamtim
34- Aden hakkindaki bilgiler yeterli
diizeydedir.
35- Aden’de internete erigim vardir.
36- Aden’de reklam ve tanitim faaliyetleri
etkilidir.
37- Aden’de turizm damigsma ofisleri
mevcuttur.
38- Aden’de turizm fuarlar1 etkilidir.
2. Kisitm: Demografik Bilgiler
1. Cinsiyet: () Erkek ( ) Kadmn
2. Yas:
()20 vealt1 ( )20-39 ( )40-59 ()60 ve isti
3. Egitim:
() Ortaokul sertifikas1 veya alt1
() Lise diplomasi veya meslek lisesi diplomasi
() Yiiksekokul diplomasi ve 6nlisans derecesi
() Lisans derecesi
() Yiiksek lisans derecesi ve listii
4. Milliyeti:
() Yemenli () Yabanci (Liitfen belirtiniz)
5. Meslek:
() Kamu/devlet tesebbiisii memuru
() Calisan () Ogrenci
() Isyeri sahibi () Emekli

() Digerleri (liitfen belirtiniz)
6. Gelir (Yemen Riyali):

() 70,000 ve alt1 ( ) 70,000 - 150,000 ( ) 151,000— 250,000 ( ) 251,000 ve {istii

7. Medeni durumu:
( ) Bekar ( )Evl

( ) Evli/Ayrilmis

( ) Bosanmis
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EK 2- ADEN’E AIT RESIMLER

Saudi Arabia e

The Tanks, General View, HAden. @_W

L1y s

Aden Su Depolari

Aden Su Depolari



Aden Altawahi Sahili Aden Saat Kulesi

Aden Manzarasi Aden Askeri Miuzesi

——

Tarihi Aden Feneri Aden Universitesi
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arouq A. IBRAHIM
n - Yeme

Aden Uluslararas1 Havalimani Aden Sahil Boyunca Deniz Gezisi

Aden Aden Sirah Hisar1

Aden Altin Mohur Plaji Aden Aligveris Merkezi
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