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Turizm, geri kalmis yorelerin ekonomik ve sosyal gelismesi i¢in dnemli firsatlar sunmaktadir. Van bélgesinin
ekonomik ve sosyal gelisiminde bu giine kadar geleneksel olarak kullanilmis olan hayvancilik ve tarimsal
faaliyetlerine ek olarak turizm endiistrisinin gelistirilmesi, bdlge igin son derece yararli goriilmektedir.
Turizmin gelistirilmesi bakimindan 6nemli potansiyeli bulunmakla birlikte mevcut turizm kaynaklarinin
hangi tiiketici segmenti tarafindan etkin olarak degerlendirilebileceginin saptanmasi, bélgenin hedefe yonelik
etkin turizm pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde ¢esitli yararlar sunabilir. Van turizminin 6nemli hedef
kitlesini, cografi ve kiiltiirel yakinhik gibi gesitli faktorlerin etkiledigi Iranli turistler olusturmaktadir. Bu
calisma, Van’1 ziyaret eden turistlerin seyahat nedenlerini, seyahat sikliklarini, Van ile ilgili algilarini, tekrar
gelme niyetlerini ve demografik ozelliklerinin saptanarak analiz edilmesini ve sonug¢ olarak elde edilen
verilerin turizm pazarlamasinda nasil kullamlmasi gerektigi konusunu amaglamaktadir. Calismada, iranh
turistlerin %60’min Van’t yilda birden fazla ziyaret ettigi, %80’inin alis veris ve kisa sureli tatil amagh
olarak, % 90’min otobiis ve dzel araglari ile geldikleri ve %45’inin seyahat kararlarni yakin cevresinin
bilgileri ile belirledikleri ve % 37’nin ailesi ile birlikte geldikleri ortaya ¢tkmistir. Van golii ve ¢evresinin
rekreasyon gekiciliklerinin ise yeteri kadar degerlendirilmedigi goriisiinde olduklart saptanmistir. Calismanin
bulgularinda elde edilen 6nemli sonuglardan birisi iranl turistlerin %77’sinin Van’1 tekrar ziyaret etme
niyetinde olmalaridir.
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New Emerging Destinations and The Profiles of Iranian Tourists Visiting Van

ABSTRACT

Tourism offers significant opportunities on the basis of economic and social development of undeveloped
areas. The development of tourism activities in the regions seems significantly beneficial for the development
of Van in addition to the usage of the traditional forms of development as agriculture and livestock of the
development until the contemporary date. Having considerable potential to develop tourism in the region it is
also important to determine the characteristics of the consumer segment which are the resources being used
by them. And it provides a variety of benefits in the development of tourism marketing strategies for the
targeted consumer segment. With this regard, Iranian tourists who are supported with the geographical and
cultural proximity constitues existing mostly and targeted market. This study aims to determine of the
tourists’ travel reasons, frequencies, percepitions, revisit intentions also the study enables considerable
benefits about how to use the collected data for tourism marketing strategies. In the study, it was found that
60% of Iranian tourists visited Van more than once a year, 80% of them came to shopping and for short
holiday, 90 % of them reached mostly through coaches and private cars, 37 % travelled with their families.
Additionally, it was found that the Lake of Van and its surrounding were not sufficently evaluated although
having significant potential for recreation. From the research it has been found that 77% of the Iranian
visitors tend to visit Van again.

Key Words: Tourism, tourist profile, tourism marketing, Iran, Van.

Giris

Ekonomik, sosyal-kiiltiirel ve cesitli alanlarda gelisme ihtiyaci, diinyanin bir¢ok iilkesi i¢in
ulagilmas1 gereken hedeflerden birisi olmus ve bu durum giincelligini giiniimiizde de korumaktadir. Bu
durumun diinyanin sadece bir iilkesi ve bolgesinin hedefinin olmadigi da kanitlanmis durumdadir.
Oyle ki bu durum bir iilke ierisinde farkli geligmislik dzellikleri gdsteren bolgeler, yoreler icin de
gecerliligini korumaktadir. Belirlenen alanlardaki gelisme hedeflerine ulagsmak igin gesitli iilkeler ve
bolgeler sahip olduklar1 kaynaklar1 degerlendirme stratejileri, plan ve programlarina gesitli araglari
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koymaktadirlar. Ancak kaynaklarin dagilimi bu konuda onemli bir etken olmaktadir. Bu anlamda
glinlimiizde {iilke, bolge ve hatta sehirlerin ekonomik sosyal-kiiltiirel alandaki gelisme hedeflerine
ulasmalarini saglayan sihirli araglardan birisi turizm ve turizm endiistrisinin gelistirilmesi olmaktadir.
Hatta diger ekonomik faaliyetlere bagli olarak carpan etkisinden yararlanmak i¢in ve ekonominin
cesitlendirilmesi, tanitim, yatirnm ¢ekme, yasam ve g¢evre kalitesini ve turizmin diger katkilarindan
yararlanmak i¢in tilke bolge ve sehirler turizm endistrisinin gelistirilmesine biiylik c¢aba
gosterdiklerine tanik olunmaktadir. Sonug¢ olarak, bu gelismeden yararlanmak i¢in sadece gelismis
ilkelerde degil, gelismekte olan iilkelerde de turizme verilen 6nem artmaktadir (Giritlioglu ve
Avcikurt, 2010).

Ulkelerin smir komsusu iilkeler ile iyi iliskiler icinde olmasi o yerin turizm ekonomisi
acisindan ve diger agilardan 6nemli yarar1 olmaktadir. Bu anlamda cografi ve kiiltiirel yakinlik, alig
veris olanaklarinin ¢oklugu, avm vb. satis magazalariin ve iriinlerin kalitatif ve kantitatif olarak
yiiksek diizeyde olmasmna ek olarak Van’in turistik potansiyeli Van’1 iranl turistler icin bir ¢cekim
merkezi durumuna getirmektedir. iranli turistler genel olarak iilkeye en fazla gelir birakan ve alis veris
sonrast en ¢ok vergi iadesi alan turist grubu igerisinde gosterilmekte ve bir donem Tiirkiye’ye yaklasik
2 milyon seyahat gerceklestiren hedef pazar durumundadir (Bayindir, 2015, s.25). Ancak 2015 yili
itibari le bu rakam ilk alt1 ayda sadece 656 bin olmustur ve yil boyunca bir milyonun altinda oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda Van 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gére Van’a gelen yabanci
turist say1s1 ise 2015 yili itibari ile 202,868, 2016 y1l1 ilk dort ayma gore ise sadece 109,301 dir (Van il
Kiltlir ve Turizm Midiirligii, 2016). Ayrica farkli bir kaynaga gore de 2015 yilinda Nevruz tatili
donemine de rastlayan mart aymda Van’1i ziyaret toplam 29 bin turist iginde 27 bin Iranli turist
olmustur (Milliyet,25.03.2016). Ayn1 zamanda Van, Iranl turistler i¢in Tiirkiye’nin diger illerine
gitmek igin kullanilan bir gegis giizergah1 konumundadir. Bu bakimdan sinirdan gegen iranli turist
ylizdesinin artan oranda Van’a c¢ekilmesi bolgenin destinasyon g¢ekiciligine ve kalitesi ile cesitli
niteliklerine baglanabilir. Bu ¢alisma ile, cesitli agilardan bakildiginda Van icin oldukca yetersiz
goriilen turizm gostergelerinden hareketle en biiyiik hedef pazarda daha etkin olunmast i¢in Van’i
ziyaret eden Iranli turistlerin 6zelliklerinin belirlenerek pazarlama politikalarina kaynaklik etmesi, yon
vermesi amaclanmaktadir. Turizmde igletmenin tiiketicilere sunduklar {iriin/hizmet ile piyasada diger
isletmelerce iiretilen iiriin/hizmet gruplarimin ve rakiplerin analiz edilmesi basarili bir pazarlama
stratejisinin en dénemli kosullarindan biri olarak goriilmektedir (i¢oz, 1996, s.93). Bu durum turistik
yerler/yoreler icin de gecerlidir. Bunun i¢in de sosyal ve ekonomik bir olay olan turizmden daha fazla
pay alabilmek icin talebe uygun firiinlerin gelistirilmesi ya da iiriinlerin talebe uyarlanmasinin dnemi
biiyiiktiir. Bu bakimdan etkin bir pazarlama arastirmasinin yapilmasi gerekmektedir.

Bu calismanin amaci Van’a yonelen Iranh turistik tiiketici ozelliklerinin belirlenmesini
kapsamaktadir. Van ilinin turizm potansiyelinin gelistirilmesinde potansiyeli olmasina karsin ¢esitli
sebeplerden dolay:1 Tiirkiye’nin diger illeri ile kiyaslanamayacak derece turizmden az yararlanmakta
olan Van sehrinin en énemli hedef kitlesi olan ve Van’1 ziyaret eden Iranl turistlerin dzelliklerinin
belirlenmesi amacglanmaktadir. Calisma, Van ilinin turizm potansiyeline genel bir vurgu yapmakta,
turizm piyasasinda hedef pazar ve turist 6zelliklerinin belirlenmesinin 6nemi agiklmaya ¢aligmakta ve
Iranli turistlerden elde edilen verilerin analizinin yapilmasini ve buna bagli olarak sonug ve dneriler
getirilmesini kapsamaktadir.

Van’in Ekonomik ve Sosyal Yapisi

Van, Tiirkiye’nin Dogu Anadolu Bolgesi'nde ve iran Devleti ile smir konumundadir.
Gilineyinde Sirnak ve Hakkari, batisinda Bitlis ve Siirt, kuzeyinde Agr ili ile gevrilidir. Bitlis’e 168
km, Agr’ya 232 km ile Istanbul’a 1.637 km ve Ankara’ya ise 1.234 km uzakliktadir. 19.114 km?’lik
alan1 ile yiizél¢limii Tirkiye’nin altinct biiyiik ili durumunda ve yerylizii sekillerinin dagilimi
bakimindan daglik bir yapidadir (%54) (Barlas, 2010, s.53). Ekonomisi giiniimiize kadar ve eskiden
oldugu kadar olmasa da halen biiyiik oranda tarim ve hayvanciliga baglidir. Giiniimiizde aktif niifusun
% 77’si tarim alaninda c¢aligmakta, genis mera ve c¢ayirlik alanlara sahip olmasi gilinlimiizde
Konya’dan sonra en ¢ok hayvan besleyen (%S5,5) illerinden biri  durumundadir
(http://www.cografya.gen.tr/tr/van/ekonomi.html, erisim:09.08.2016). Bunun yaninda bolgede
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bulunan illerin niifusunda siirekli azalma yasanirken sadece Van’da ise artis gdzlemlenmekte (TUIK,
2007) ve siirekli ¢evre illerden ve ilgelerden goc¢ almaktadir. Bunun yakin zamanda Tiirkiye’de ve
ozellikle cevre illerde yasanan terdr olaylari ve Van’in aslinda ¢esitli bakimlardan cazibe merkezi
olma potansiyelinin etkisinden kaynaklandigini iddia etmek g¢ok miimkiindiir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu verilerine goére Van’da issizlik orant (%10,3)Tiirkiye’nin diger illerine kiyasla ytiksek
orandadir (TUIK, 2013). Kentsel bélgelerin gekiciligi, istihdam ve egitim imkanlarinin firsatlar
sunmasindan kaynaklanmaktadir (Giiresci, 2010, s.78). Bu bakimdan AB hibe projelerinin “cografi
odaklanma” kosulu ve DPT’nin “Stratejik Cerceve Uyum Belgesi” kapsaminda Dogu Anadolu
Bolgesindeki ¢ekim merkezi ilan edilen Van’in {iretim yapisimnin c¢esitlendirilmesi, issizler icin is
olanaklariin artirilmasi amaglanmaktadir (Giindiiz, 2013, s.71).

Devlet, kamu yatirimlarinin oncelikli ydrelere kaydirilmasi ve bazi 6zendirici tesviklerin
uygulanmasi i¢in Tirkiye’yi, “gelismis”, “normal” ve “kalkinmada oncelikli” yoreler ya da bolgeler
olarak ii¢ ayr1 bolgeye ayirmistir. Kalkinmada oncelikli yoreler de yine kendi i¢inde birinci ve ikinci
derecede oncelikli yoreler olarak ayrilmaktadir. Burada dikkati ceken Dogu Anadolu’daki illerin ve
dolayist ile Van’in dncelikle gelistirilmesi iller kapsaminda olmasidir. Bu kapsamda cesitli yazarlarca
(Giindiiz, 2013, s.72) vurgulandig1 gibi; yatirim indirimi, enerji maliyetlerinin diisiik olmasi, arsa
tahsisi, KDV istisnasi, vergi, resim ve har¢ istisnasi, KOSGEB destekleri, 6zel sektore verilen
“Yatirim Tesvik Belgeli” isletmelerin artirilmasi, kamu yatiriminin bu illere daha fazla yapilmas: vb.
tesvikler arz meydana getirmek i¢in ve ekonomik gelisme i¢in siiphesiz 6nemli olmaktadir. Ancak
yakin ve etkin denetim, kaynak rantabilitesinin saglanmasi i¢in elzem goriilebilir. Van ili i¢in ge¢miste
cok onemli olan ancak giinlimiizde etkinligini ¢cogunlukla kaybettigi gozlenen hayvancilik ve tarim
sektorlii (organik, aricilik vb.) oncelikli gelistirilmesi gereken sektdr olarak bolgeye biiylik katki
sagladig1 goriilmektedir. Bunun yaninda imalat, ticaret, gida vb. sektorlerde dnerilmektedir.

Ekonomik ve sosyal yararlarindan dolay1 bdlgesel sorunlarin giderilmesi icin ise en 6nemli
araglardan biri turizm goriilmektedir. Bunun i¢in de turizm endiistrisinin ¢ok yonlii analiz edilmesi
diger sektorler gibi desteklenmesi, bolgenin gelismesi, ekonomik ve sosyal sorunlarin ¢oziime
yardime1 olabilir. Turizm ekonomik ve sosyal bir olay olmasmin yaninda psikolojik bir tatmin,
kiiltiirel ve cesitli alanda bir¢ok etkinlik saglayan bir 6zellige sahiptir (Hayta, 2008, s.39). Turizm
yaptig1 ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkisi ile sadece iilkelerin kalkinmasinda degil bir iilke sinirlart
icinde gelismislik 6zellikleri birbirinden farkli yerler arasindaki gelismislik farkliliklarini azaltarak
dengeleyici bir 6zellik gostermektedir. Ulkeler icin dzellikle ddemeler dengesi iizerine etkisi ve yore
ve bolge hatta mikro turistik ¢ekim yeri (destinasyonlar) i¢in istihdam kaynagi ve gelir getirici
etkisinin kesfedilmesi turizmin giiniimiiziin en 6nemli ekonomik sosyal ve kiiltiirel gelisim araci
olmasini saglamistir.

Seyahatlerin artmasi ile birlikte turizm {ilkeler ve sehirler i¢in biiyiik bir finans kaynagi
olusturmaktadir (Sercek ve Hassan, 2016, s.8). Cekicilikler dikkate alindiginda turizm sektoriiniin
Van’in ekonomik sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerinin karsilanmasinda 6énemli bir potansiyel oldugu
goriiliir. Bunun igin ise 6ncelikli olarak hali hazirda turizmden kimlerin yararlandiginin ve mevcut
hedef kitlenin analizinin yapilmasi yararlidir. Bunun i¢in de turist 6zelliklerinin belirlenmesi 6ncelikli
olarak gerceklestirilmesi gereken bir konu olarak turist 6zelliklerinin bilinmesine odakli turizm {riinii
olusturulmast 6nemlidir (Dogan, 2010, s.80). Ayrica turizmin diinya genelinde turistik destinasyon
cesitliliginin artmasi ve kiiresel bir nitelik tasimasindan dolay1 turizm igletmelerinin degisimleri takip
ederek kaliteye odaklanmasini gerektirdigi (Topaloglu, ve Kaya, 2008, s.25) gibi destinasyonlarin da
diger destinasyonlardaki gelismeleri takip etmesi ve kendini buna uyarlamas: elzemdir. Sehirler
turizmden daha fazla pay kapmak i¢in kendilerini en iyi sekilde konumlandirmakta ve stratejiler
gelistirmektedir (Sercek ve Hassan, 2016, s.8).

Pazar Arastirmasinda Turist Ozelliklerinin Belirlemesinin Onemi
Rekabet etmede basarili olmanin 6nemli noktalarindan birisi etkin pazar arastirmalarinin

yapilmasini gerektirmektedir. Bu bakimdan bir destinasyona gelen turistlerin neden, nasil geldigi ve
nasil bir tiketim davranis1 gosterdiginin bilinmesi destinasyon ve destinasyondaki isletme
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yoneticilerin gelecek planlarinin sekillenmesinde basvuracaklari kritik bilgileri olusturmaktadir. Van,
ozellikle Iranli turistler icin alig-veris ve dinlenme, degisiklik maksadiyla, kiiltiirel ve km olarak
yakinlik gibi cekici faktorlerin de etkisiyle onemli bir turistik ¢ekim yeri niteligindedir. Turizm
olaymin temelinde insan olmasi nedeniyle bireylerin davranislari, istekleri ve ihtiyaglari turizm
pazarlamasinin da 6ziinii olusturmaktadir. Kottler vd’nin (2010) ifade ettigi gibi tiiketici ihtiyac¢larinin
anlasilmasi ve bu ihtiyacglara yonelik tiiketiciye deger katan {irtinler gelistirilmesi pazarlamanin temeli
olmaktadir. Gelecek i¢in gelistirme gostermesi bakimindan bu kitlenin 6zelliklerinin  ve
davranislarinin analiz edilmesi oldukga yararli goriilebilir. Pazarlama faaliyetlerinde basarili olunmasi
icin de hitap edilen hedef kitlenin 6zelliklerinin bilinmesi elzem derecede onemlidir. Bu anlamda
pazarlamanin amaci fayda saglayan (kar) miisterilerin arastirilmasi, bulunmasi, devam ettirilmesi ve
cogaltilmasidir (Kottler vd., 2010, s.11). Turist talebini ve dolayisi ile turistik {iriinleri kullananlarin
satin alma davranislarin etkileyen kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik ¢esitli faktorler bulunmaktadir
(Kottler, vd. 1999, s.181;0lal1 ve Timur, 1988). Genel olarak tiiketici davranisi, bireylerin ya da
gruplarin isteklerini ve gereksinimlerini tatmin eden iiriinleri, hizmetleri fikirleri ya da deneyimlerin
se¢imini, satin almasmi kullanmasini ya da tiiketimini incelemektedir (Solomon, 2004, s.8).
Bahsedilen konularin turistin ziyaret ettigi yer ile olan ilgisi ve bu ilgi diizeyinin ne yénde oldugunun
bilinmesi turistik alanin pazarlamas: icin gerekli ve Onemlidir. Bu anlamda pazarlamacilar da
toplumun ve bireylerin davranislarina yansiyan ekonomik gelismeleri ve egilimleri yakindan izlemek
durumundadirlar (I¢dz, 2001, s.64). Islamoglu (1995), turistlerin karar verme siireglerinin, seyahat
motiflerinin, amaglarinin ve turist 6zelliklerinin bilinmesinin pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve
uygulanmasi i¢in 6nemli oldugunu ifade etmektedir (Glirbiiz, 2005, s.76). Rizaoglu’na (2003), gore
turistik tiiketicilerin karar verme siirecini etkileyen etmenler sadece turistlerin kisisel dzelliklerine
bagli degil ve buna ek olarak tatil 6zellikleri ve ¢ekim yerinin 6zelliklerine bagli olmaktadir (Rizaoglu,
2003, 5.160).

Turizm olay1 cografi bir mekanda gerceklesmekte bolge ve bolgenin unsurlart ile cesitli
iletisimi kapsamaktadir. Bu kapsamda insan hareketlerinin bir yere yonelmesinde yerin g¢ekim
ozelliklerinin yaninda giidiilenmelerinin anlasilmasi 6nemlidir. Giidiilenmeye de neden olan faktorler
eksikligi hissedilen psikolojik ya da maddi ve maddi olmayan durumlardir. Bu bakimdan artik
glinlimiizde bireylerin sayis1 kadar cesitli olabilecek maddi ve maddi olmayan cekicilikler tespit
edilmekte ve bu durum insanlarin turistik cekim merkezine yonelmesinin nedeni olarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenleri, Maslow (1964) ihtiyaclar hiyerasisi, Ramumbo; psikolojik,
kilttirel, kisilerarasi, statii ve prestij giidiisii, kisisel olarak, Gray (1970)’de “degisik yerlerde
bulunma” ve “rutinden kurtulma” giidiisii olarak gruplandirmaktadir (Collier, 2006, s.288-292). Bu
karmasik yap1 turizmin bir disiplinler arasi yaklasgim ile uygulanmasinin da belirtisidir. Bu bakimdan
bu endiistride turistik tiiketicilerde meydana gelen degisimleri yaratici stratejilerle uyumlastirabilecek
bir sekilde yapilmasina gereksinim vardir (I¢oz, 2001, s.28). Profil kavramu, bir kisi ve esya icin ayirt
edici Ozelliklerin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Dogan vd., 2010, s.81) Hedef turist grubunun
belirli 6zellikleri ne kadar iyi biliniyorsa yiiriitiilecek reklam, tanitma ve satis gelistirme islemleri o
olgiide etkili olmaktadir (Hayta, 2008, s.35). Bu bakimdan Van’a gelen Iranli turistlerin
davraniglarinin temel analizi, gelis nedeni, sekli, satinalma bi¢imi, satin alma kararlarin1 etkileyen
faktorlerin belirlenmesi ve iyi analiz edilerek bir hedef kitle olarak onlarin istek ve arzularina odakl
ozelliklerde turistik {irtin ve {riin guruplarinin gelistirilmesi Van ve yoresinin turizm gelisiminde
istenilen faydanin saglanmast igin gereklidir. Bu nedenle dncelikli olarak iranl ziyaretgilerin istek ve
gereksinimlerinin belirlenmesi, bu hedef kitlenin tiiketici davraniglarinin arastirilarak pazarlama
politikalarinin ve destinasyon yonetim stratejilerinin belirlenmesi yararli olabilir. Alt ve iist yapinin
kalite olarak gozden gecirilmesi ve kantitatif ve kalitatif yonden iyilestirilmesi de sayilabilir. Sonugta
biitiin isletmeler gibi destinasyonlar da sadik turistik tiiketiciler meydana getirmeye ¢alismaktadirlar
(Murphy et al., 2000, 5.47).

Bir bdlgenin turistler i¢in g¢ekici olmasi bolgenin imaji ile de ilgilidir. Destinasyon (¢ekim
yeri) imaj1 turist davranislarin tizerindeki etkisi; (Bigne et al., 2001; Lee et al., 2005; Mansfeld,
1992)’e gore iki temel noktada; satin alma Oncesi ve satinalma sonrasi davraniglarda ortaya
cikmaktadir (aktaran: Chen ve Tsai, 2007, s.1116). Satin alma 6ncesi daha genel incelenmekle birlikte,
satin alma davranis1 sonrasi, tatmin, tavsiye ve tekrar gelme ya da iirin kullanma iizerinde 6nemli
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etkiye sahip oldugu vurgulanmaktadir (Chen ve Tsai, 2007, s.1116). Imajin insan davranislarini
etkiledigine yonelik (Mansfeld,1992) c¢esitli yazarlar arasinda bir fikir birligi oldugu goriilmektedir
(Bigne, vd.2001, 5.607; inan vd., 2011, 5.489). Destinasyon (¢ekim yeri) imaji, bir turistik bdlgeyi,
yeri ziyaret edenlerin o yer ile ilgili olarak inanglarinin, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplami olarak
tanimlanmakta ve etkili bir imaj olmasi i¢in ¢ekicilik, ger¢eklilik ve inandiricilik gibi ayirici 6zellige
sahip olmas1 gerekmektedir (Sevim vd.,2013:116). Bu bakimdan Van’1 ziyaret edenlerin Van ile ilgili
edindikleri izlenimler, gézlemler, deneyimler gerg¢ek bir imaj olarak olumlu olmasinin saglanmasi
destinasyon i¢in ¢ok yonlii anlam tasimaktadir. Destinasyonun kendine 6zgiin imajinin yansitilmasi
onemlidir (Oter ve Ozdogan, 2005, s.128).

Arastirmanin Amaci

Bir bélgenin turizmin endiistrisi yoOniinden gelistirilmesinin amaglarindan birisi ¢ekim
bolgesinin turizmden en biiyiik fayday1 elde etmesini saglamaktir. Bu nedenle turistik ¢ekim merkezi
(destinasyon) yoneticileri pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasi i¢in pazarlama
aragtirmalarina gereksinim duymaktadirlar. Bu nedenledir ki bu ¢alisma, Van ili i¢cin 6nemli bir aktif
pazar olan Iranli turistlerin Van ilini ziyaretleri ile ilgili verilerin elde edilmesini ve bu verilerin
degerlendirilmesini amaclamaktadir. Bu yaklasimla Van’i ziyaret eden Iranli turistlerin, gelis
sebeplerini, gelis sekillerini, kalma siirelerini, harcama miktarini, konaklama bigimleri ve gelis
sikliklarinin ~ belirlenmesi ve hangi demografik 6zellikler tasidiklarinin  tespit edilmesini
amaclamaktadir. Calismadan elde edilen verilerin yorumlanmasi sonucunda Van’in iranl turistlerin
algisindaki yeri aciklanmakta ve sonrasinda ise siirekli gelisler meydana getirebilmek igin yapilmasi
gerekenler hakkinda goriis ve Oneriler sunularak bolgenin bir turistik ¢ekim merkezi olarak
gelistirilmesine katki sunmak amaglanmaktadir. Bu anlamda bu ¢alismanin en temel amaci ¢ekim yeri
pazarlama stratejilerinin dogru sekilde belirlenmesine ve etkin uygulanmasina katki sunmaktir.

Yontem

Van ilini ziyaret eden iranl ziyaretgiler hakkinda kapsamli bilgiler elde edebilmek amaciyla
kapsaml1 veri toplama ydntemi olarak yirmi bir sorudan olusan bir soru formu (anket) hazirlanmistir.
Tiirk¢e hazirlanan bu soru formu daha sonra Fars¢a ve Tiirkge dillerinin her ikisini de iyi diizeyde
bilen bir terciiman aracilig1 ile Farsca ’ya cevrilmis, Tiirk¢e’yi ve Fars¢a’y1 iyi kullanan dil bilgisine
sahip uzman kisilere kontrol ettirilmis ve diizeltmelerden sonra bu soru formlarinin tesadiifi 6rnekleme
yontemi ile rastgele secilen Iranli ziyaretciler tarafindan doldurulmasi saglanmistir. Sorularin
karsiliklart en az iki ve en fazla sekiz kategorik gruplandirma seklinde hazirlanmis ve deneklerin
kendilerine uygun olani isaretlemesi istenmistir. Aragtirma evrenini Van ilini ziyaret eden ve en az bir
geceleme gergeklestiren ziyaretgiler olusturmustur. Elde edilen veriler SPSS programina aktarilarak
frekans dagilimlar1 yapilmaistir.

Bulgular

Elde edilen verilen analiz edilmesiyle asagidaki gesitli tablolarda ifade edilen sonuglara
ulagilmaigtir.

Tablo 1
Van’i Ziyaret Eden Turistlerin Demografik Ozellikleri
Cinsiyet Medeni Hal

F % F %
Kadm 95 48,7 Evli 119 65,0
Erkek 100 51,3 Bekar 64 35,0
Toplam 195 100  Toplam 183 100
Yas Egitim Durumu
18-25 34 17,6  1lkdgrenimve 39 20,5
26-35 87 45,1 [Lise
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36-45 38 19,7 Universite 80 42,1
46-55 26 13,5 Y. Lisans 58 30,5
56 Ve Uzeri 8 4,1 Doktora 13 6,8
Toplam 193 100  Toplam 190 100
Meslek Aylik Gelir ($)

Devlet Calisani 34 18,4 500 45 27,8
Ozel Sektor 67 36,2 501-1000 51 31,5
Kendi Isi 19 10,3 1001-1500 24 14,8
Emekli 13 7,0 1501-2000 14 8,6
Ogrenci 23 12,4 2001-2750 12 74
Issiz 29 15,7 2751 VeUzeri 16 9,9
Toplam 185 100  Toplam 162 100

Tablo 1’de Van’1 ziyaret eden Iranl: turistlerin % 48,7’sini kadmlar, % 51,3 iinii ise erkekler
olusturdugu goriilmektedir. Toplam olarak ifade edilir ise 195 ziyaret¢inin 100’1 erkeklerden
olusmaktadir. Medeni durumlarina gore ise gelenlerin %60,7°si evli, %32.7si ise bekarlardan
olugmaktadir. Gelen turistlerin yaslari itibari ile durumlari analiz edildiginde; 18-25 yas araliginda
olanlar % 17,3, 26-35 yas araliginda olanlar % 44, 4, 36-45 yas araliginda olanlar % 19,4 ve 46-55
yas araliginda olanlar %13, 3 ve 56 yas ve iizeri olanlarin ise en az diizeyde %4,1 oraninda oldugu
goriilmiistiir. Egitim diizeyi bakimindan ise Iranli turistlerin % 42,1’ini {iniversite mezunu olanlar,
%30,5’ini yiiksek lisans egitimi almis olanlar ve %20,5’ini lise mezunu ve %6’8ini doktora diizeyi
egitimi alanlarinin olusturdugu goriilmiistiir. Bu sonugla, Van’1t egitim diizeyi oldukga yliksek
olanlarin ziyaret ettikleri anlasilmaktadir. Meslek gruplar1 bakimindan degerlendirildiginde ise % 34,2
oraninda en ¢ok 6zel sektor caliganlarinin Van’1 ziyaret etmekte oldugu goriilmektedir. Devlet ¢aligsani
olanlar % 17,3 ve kendi isini yapanlar %9,7 oranindadir. Ayrica emekli ve 6grenci grubu olarak
degisik meslek grubundaki insanlar Van’i ziyaret etmektedir. Iranli ziyaretgiler aylik gelirleri
bakimindan degerlendirildiginde ise aylik kazanci 500 dolar olanlar % 23, 501 ile 1000 dolar arasinda
olanlar %26, 1001 ile 1500 dolar arasinda olanlar %12.2, 1501-2000 dolar arasinda %7,,1, 2001-2750
arasinda olanlar %6 ve 2751 dolar iizeri aylik gelir elde edenler %8,2 oranindadir. Bu sonugla,
gelenlerin yaklasik yarisi aylik 1000 dolar gelir edenlerden olusmaktadir.

Tablo 2
Seyahat Planlamalari ve Seyahat Etme Bigimleri
Van’a Ulagim Sekli F % Tatil/Gezi Planlama Sekli F %
Otobiis 98 53,0 Kendi Bagima 134 78,4
Ozel Aracim 71 384 Seyahat Acentesi Onerisi 22 12,9
Tren 2 1,1 Seyahat Acentesi Paketiyle 14 8,2
Ugak 14 7,6
Toplam 185 100 Toplam 170 100
Tatil Karan Verilirken Alinan Bilgi F % Tatile/Gezi Birlikte Gelinen Kisiler =~ F %
Kaynaklari
Internet 46 243 Yalniz Kendim 11 5,6
Tv 7 3,7 Esimle 40 20,5
Gazete -Dergi 3 1,6 Esim Ve Cocuklarimla 72 37,0
Seyahat Acentesi 26 13,8 Arkadaglarimla 44 22,6
Akraba —Arkadag Tavsiyesi 86 45,5 Ailemle 28 143
Toplam 168 100 Toplam 195 100

Tablo 2’de Van’a gelen Iranli ziyaretgilerin seyahat planlamalari ile bilgiler gériilmektedir.
Tablo 3’deki sonuglara gore Iranli turistlerin %53’ii otobiis ile gelmekte, %38,4’ii de kendi araglari ile
gelmektedirler. Tren ve ucak ile gelen turist sayis1 ise birlikte sadece %8,9’dur. Iranl ziyaretcilerin
%78,4’1 kendi basina, %12,9’u seyahat acentesinin Onerisi ile ve %8,2’si de acentenin sundugu paket
programi satin alarak geldikleri ortaya ¢ikmistir. iranli turistler, seyahat kararlarini vermeden once
Van ile ilgili cesitli kaynaklardan bilgi almaktadirlar. franlilarin %24,3’ii internet, %13,8’i seyahat
acentesi, %45,5’1 akraba ve arkadaglarindan bilgi alarak tatil kararin1 verdiklerini belirtmislerdir. Yine
Tablo 2 incelendiginde iranl turistlerin seyahatlerinde es, ¢ocuk ve arkadaslari ile seyahat ettikleri
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anlasilmaktadir. Tablo 3’teki sonuglara gore es ve ¢ocuklar ile seyahat edenlerin oran1 %37, sadece
kari-koca olarak ziyaret edenlerin orani ise %?20,5, arkadaslar ile ziyaret edenlerin 22,6 ve kendi
basina Van’a gelenlerin orani sadece %5,6 olarak en diisiik diizeyde ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar ile
en ¢ok gelenlerin es ve cocuklar: ile gelen aileler oldugu anlasilmakta ve bu hedef kitlenin
beklentilerinin genis olarak analiz edilerek uygun iiriin ve hizmet bi¢iminin gelistirilmesi, mevcut
olanlarin kalite ve niceliginin iyilestirilmesi onerilebilir.

Tablo 3

Seyahat Siklig1 ve Gegirilen Siire ile Ilgili Frekans Dagilimi Sonug¢lar

Ziyaret Sayist  F % Ziyaret Sikligit  F % Ziyaret Siiresi F %
ik kez 78 40,4 Heray 12 7,5 Bir-iki giin(1-2) 88 45,1
Tkinci kez 36 18,7 2ayda bir 7 44  Ucg-dort giin(3-4 85 43,6
Ugiincii kez 18 9,3 3aydabir 26 16,4 Bes-yedi giin(5-7) 14 72
Dordiinciikez 13 6,7 6 ayda bir 87 54,1 Yedi-on giin(7-10) 3 1,5
Bes ve lizeri 48 24,9 Heryil birkez 27 17,0 On giin(10) ve izeri 5 2,6
Toplam 193 100 Toplam 159 100 Toplam 195 100

Tablo 3’te Iranl turistlerin Van’a yaptiklari ziyaret sikliklart ve Van’da gegirdigi siireler
goriilmektedir. ilkez ziyaret edenler %40,4 ile en yiiksek oranda olmakla birlikte, ikinci kez ziyaret
edenler %18,7, iiglincii kez ziyaret edenler %9,3, dordiincii kez ziyaret edenler %6,7 ve bes ve daha
fazla kez ziyaret etmis olanlar %24,9 oraninda oldugu ortaya ¢ikmustir. Ik kez gelenler énemli oranda
olmakla birlikte gelenlerin daha sonra Van’a diizenli olarak ve tekrar geldikleri anlagilmaktadir.
Tekrarlanan gelisler ¢cekim yeri i¢in olduk¢a 6nemlidir. Ayrica turistlerin ¢ekim yerinde kalis siireleri,
konaklama isletmeleri vb. isletmelerin doluluk oranlari ve meydana getirdigi ekonomik sonuglari
bakimindan 6nemlidir Ziyaretgiler Van’da gecirdikleri siire bakimindan degerlendirildiklerinde ise
biiyiik oranda (%88,7) bir ve dort giinliik zaman gecirdikleri goriilmektedir. Onemli olan bu kalis
siirelerinin uzatilmasi ve bununla birlikte kalis siiresini uzatacak iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
iyilestirilmesi konusunda sorgulamalar ve buna bagli planlarin, degerlendirilmelerin yapilmas: uygun
goriilmektedir. Van’in Iranli turistler tarafindan tekrarli olarak ziyaret edilmesi yeni gelisme arzusunda
olan bir turistik ¢ekim yeri agisindan ¢ok arzu edilen bir durumdur. Bununla birlikte, tekrarlanan
ziyaretler ziyaretcilerin boélgeden memnuniyeti sonucunda tekrar gelme niyetine yansimasi olarak
degerlendirilmektedir. Bu bakimdan Van’in bir turistik iiriin olarak rekabet avantajimna sahip
oldugunun gergekg¢i bir analizle incelenmesi, pazarlama ve buna bagl yatirim planlamalari igin yararl
olabilir.

Tablo 4
Konaklama Sekli, Pansiyon Tiirii ve Harcama Miktari ile Ilgili Frekans Dagilimi Sonuglar
Kalinan Yer F % Konaklama Sekli F % Harcama Miktari($) F %
Arkadaslarimda 9 4.8 Yalmiz oda 4 2,1 1000 66 40,0
Pansiyon 3 1,6  Oda kahvalti 135 71,4 1001-1500 37 224
2-3 yildizl1 otel 84 44,4  Yarim pansiyon 12 6,3 1501-2000 26 15,8
4 yildizli otel 70 37,0 T . 38 200 2001-3000 21 12,7
5 yildizli otel 23 12 Amopansiyon Y 3001-4000 10 61
4001 ve fazlasi 5 3,0
Toplam 189 100 Toplam 189 100 Toplam 165 100

Tablo 4’te ise turistlerin kaldiklar1 konaklama cesidi, konaklama bi¢imi (pansiyon) ve
kaldiklar1 siire igerisinde harcama miktar1 analiz edilmektedir. Sonuglara gére kalanlarin en biiytik
cogunlugu %44.,4 ile 2-3 yildizli otellerde, %37,0 ile 4 yildizl1 otellerde kaldiklar1 goriilmektedir. Bes
yildizli otel kapasitesi iki, ti¢ ve dort yildizli otellerin tamaminin toplaminin yarisi kadar olmakla
birlikte bes yildizli otellerde konaklayan Iranli misafirlerin oran1 ayni1 oranda konaklama yapmadiklari,
iki, tic ve dort yildizli otellerde konaklayanlarin yaklasik % 12,2’si kadar kismimin bes yildizl
otellerde konakladig1 ortaya gikmistir. Iranli turistlerin yaklasik %71,’i oda kahvalti, %20’si tam
pansiyon bi¢iminde konaklamaktadirlar. Kaldiklar siire i¢indeki harcamalari ise ¢ogunlugu 1000 dolar
(%40°1) harcama yapmaktadirlar. Ikinci sirada ise 1000 ile 15000 dolar arasinda harcama yapanlar
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(%22,4), igilincii olarak (15,8’1) 1500 ile 2000 dolar arasinda harcama yapanlar goriilmektedir.
Dérdiincii sirada 2001 ile 3000 dolar arsinda harcama yapanlar goriilmektedir (%10,7). 3000 dolar ve
daha fazla harcama yapanlarin oraninin ise %7,7 oraninda oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 5

Van’i Ziyaret Eden Iranl Turistlerin Van'1 Tercih Etme Nedenleri ile Ilgili Frekans Dagilim:
Sonuclar

Ziyaret Nedeni F % Tercih Edilmesindeki En Onemli Faktorler F %
Aligveris yapmak 75 38,7 Km olarak yakinlik 69 36,1
Gezmek 19 9,8  Kiiltiirel yakinlik 30 15,7
Tatil-Dinlenme 77 39,7 Tarihi ve Kiiltiirii, Festivalleri ve Dogasi 21 11,0
Eglenme 9 4,6  Ucuz Olmasi 21 11,0
Degisiklik 14 7,2 Hem Yaki Hem Ucuz Olmasi 50 26,2
Toplam 194 100  Toplam 191 100

Tablo 5’te ziyaretcilerin Van’1 neden ziyaret ettiklerini belirlemeye yonelik sorulan soruya
%39,7’si “tatil ve dinlenme”, %38,7’ si “aligveris yapma”, %9,8’1 “dinlenme”, %7,2’si “degisiklik” ve
%4,6’s1 ise “eglenme” seklinde cevap vermislerdir. Tabloda goriildiigii gibi iranl ziyaretcilerin biiyiik
cogunlugunun aligveris ve tatil amagh geldikleri goriilmektedir. Eglenme amaclh gelenlerin en diisiik
oranda oldugu diger 6nemli bir sonug olarak goriilmektedir. Bu sonugla ziyaretcilere doniik eglence
alaninda sektorel gelismeye gereksinim oldugu sonucuna ulasmak miimkiindiir.

Yine tablo 5’te ziyaret¢ilerin Van’1i tercih etmelerinde 6nemli olan diger faktdrlerin neler
oldugunun belirlenmesine yonelik sorulan soruya verdikleri cevaplar ise en yiiksek oranda iki ifade
iizerinde olmaktadir. Km olarak yakin oldugu i¢in Van’1 tercih edenlerin oran1 %36,1 ve hem yakin
ve hem de ucuz oldugu i¢in tercih edenlerin oraninin ise %26,2 diizeyinde oldugu ortaya ¢ikmistir.
Sadece ucuz oldugu icin tercih edenlerin orani goreceli olarak ¢ok daha diisiik orandadir (%11).
Ziyaret edilen yerin kendi kiiltlirline yakin olmasi kiiltlirel ¢atismanin yasanmas: olasiligini aza
indirgediginden bu ¢alisma da ziyaretcilerin kendi kiiltiirleri ile Van’in kiiltiirel yapisim1 yakin
bulduklar1 da ortaya ¢ikmaktadir. Kiiltiirel olarak yakin hissedenlerin oran1 %15 diizeyinde ve diger
ifadeler i¢inde iicilincii yiiksek oran olarak goriilmektedir.

Tablo 6
Van’i Ziyaret Eden Iranli Turistlerin Van'dan Tiirkiye 'nin Diger Sehirlerine Gidip Gitmemeleri ile
llgili Frekans Dagilimi Sonuglari

Tiirkiye’nin Diger Sehirlerine F %
Gitme Durumu
Evet 144 77,4
Hayir 42 22,6
Toplam 186 100

Tablo 6’da Van’a gelen ve daha sonra Tiirkiye’nin diger sehirlerine gidip gitmemelerini
belirlemeye yonelik sorulan soruda gelenlerin dortte ii¢liniin baska bir sehre de gittigi ortaya ¢cikmistir.
Buna gore gidilen sehirler en ¢ok ve sirasiyla; Istanbul, Antalya, [zmir, Mugla, Aydin Ankara,
Erzurum, Trabzon olmaktadir. Van, Tiirkiye- Iran arasmda 560 km’lik smnirinin yaklasik 300
kilometresi ile yaridan fazlasini olusturmaktadir. Bu bakimdan Van, konum itibari ile sadece Iran’1
Tiirkiye’ye baglamakla kalmamakta ve Orta Asya’nin Tirkiye’ye ve Tiirkiye ilizerinde Avrupa’ya
baglanmasi konusunda bir gec¢is olusturmaktadir. Van’a gelen turistlerin turizm ve diger nedenlerle
Tiirkiye’nin baska sehirlerine gecip gegmediklerinin belirlenmesi amaciyla sorulan “Van’dan diger
sehirlere gider misiniz” sorusuna %77,4 oraninda “evet” yanitin1 verdikleri goriilmiistiir. Van’da
kalanlar ise sadece %22,6 oranindadir. Bu bakimdan Tablo 6’daki sonu¢ ayn1 zamanda iran’dan gelen
ziyaretgilerin Van’i, Tiirkiye’nin diger farkli sehirlerine gecis gilizergadhi olarak da kullandiklarini
gostermektedir. Turistlerin Van’a geldikten sonra Tiirkiye nin gezdikleri, ziyaret ettikleri iller sirasiyla
Istanbul, Antalya, Izmir, Mugla, Aydin, Ankara ve Karadeniz bolgesindeki Trabzon ve yakin diger
iller olduklar1 anlagilmaktadir.
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Tablo 7
Van’i Ziyaret Eden Iranl Turistlerin Van ve Cevresi ile Ilgili Imaji ve Frekans Dagilimi
Van Go6lii ve Cevresini Degerlendirme F %
Yeterli 59 32,1
Yetersiz 103 56,0
Fikrim Yok 22 12,0
Toplam 184 100

Iyi bir gekim yeri imaj1 olusturma ve turistlerin ziyaret edilen yere uygun tavsiye davranisi
gelistirilmesi, destinasyon pazarlamasinda yiiksek doluluk orami ve diisiik maliyet ile etkin bir
pazarlama saglanmasina katki sundugu bilinmektedir. Van’a gelen ziyaretcilerin gelis nedenleri ve
deneyimleri ve sonucta bagkalarma Onermeleri konusunda elde ettikleri imaj olarak kabul edilen
diisiinceleri tekrar gelisler i¢in 6nemli olmaktadir. Gergek imajin ki bu da bizzat turistik yerin ziyareti
sonunda gerceklesmektedir. Bu anlamda biligsel (cognitive) imaj ziyaret edilen yerin kiiltiirii ve alt
yapisindan etkilenmekte ve turistik yerin genel imaj1 iizerinde etkili oldugu vurgulanmistir (inan, vd.,
2011:494). Tablo 7°de Iranli turistlerin Van’1 Van golii ve gevresi ile bir turistik ¢ekim yeri olarak
birlikte degerlendirmeleri ile ilgili diisiinceleri %52,6 oraninda olumsuz olarak gergeklesmistir. Sehir,
alis-veris olanaklari, lokantalar1 otelleri vb. dniteleri ile Iranl turistik tiiketiciler igin belli bir ortam
saglamakla birlikte Van go6li ve cevresi ile degerlendirildiginde durumun olumsuz bir 6zellik
gosterdigi sonucuna varmak Tablo 7°deki oranlar dikkate alindiginda ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica anket
doldurulmasi esnasinda biiyiik cogunluktaki Iranli turist sayisinin, Van Gélii ve gevresinin yeteri kadar
degerlendirilmedigi ve kendileri i¢in ¢ekici olmakla birlikte bu ¢ekiciligin kendilerine ulagtirilabilecek
bir iirlin haline getirilmemis oldugunu vurguladiklar: tespit edilmistir. Van Goli, kapali bir havza goli
olarak Tiirkiye'nin en biiylik golii olmas1 ve bunun yaninda kapali goller siralamasinda 3,713 km?’lik
ylizol¢iimii ile 13’iincii sirada diinyanin sodali en biiyiik golii konumunda (Barlas, 2010:53) olmasina
karsin turistik kullanim i¢in bir yarar sunamadig1 ve bunun sonucu olarak ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
bir olay olan turizmin etkilerinden bdlgenin ve ilin tam anlam ile yararlanamadigi, adeta atil sekilde
kald1g1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 8
Iranl Turistlerin Van’a Tekrar Gelme Niyeti ve Baskalarina Onerme Niyeti ile Ilgili Frekans Dagilimi
Sonuclar

Tekrar Gelme Niyeti F % Bagkalarina Onerme F %
Niyeti

Evet 118 77,1 Evet 131 84,0

Hayir 18 11,8 Hay1r 9 5,8

Kararsiz 17 11,1 Kararsiz 16 10,3

Toplam 153 100 Toplam 156 100

Tablo 8’de Van’1 tekrar ziyaret etme niyetinde olanlarin oram1 %77,1 ve tekrar ziyaret etme
niyetinde olmayanlar %11,8 oranindadir. Kararsiz durumda olan 17 denek ise %11,1°lik bir orani
olusturmaktadir. Bu sonuglardan Van’1 ziyaret eden Iranli turistlerin biiyiik bir gogunlugu Van’1 tekrar
ziyaret etme niyeti tasidiklar: goriilmektedir. Turistlerin bir yeri tekrar ziyaret etme niyeti, destinasyon
imaj1 ile ilgili yonleri bulunmaktadir. Rizaoglu, (2003, s.160) bu hususu turist davranislar: ile ¢ekim
yerinin 6zellikleri arasinda bir nedensellik iliskisi oldugunu ve ¢ekim yerinin tarihi, dogasi, kiiltiirii
alig veris olanaklar1 vb. yonleri arasinda bag kurmaktadir. Sevim vd. (2013, s.116) de, destinasyon
imajinin turistlerin tavsiye etme davranisi lizerinde etkisi bulundugunu ifade etmektedir.

Turistik tiiketici satin alma davranisi satin alma dncesi, satin alma an1 ve sonrasi olarak baslica
iic temel evreye de ayrilabilir. Davraniglar bir siire¢ oldugundan Kotler vd. (2003, s.180), turistik
tilketicinin bu siirecte gereksinim ve isteklerini ii¢ asamali olan silirece gore belirledigini
belirtmektedir. Ayrica turistlerin satin alma davraniglarina bunlarin disinda sosyal ortam, gruplar,
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arkadas, aile vb. gruplar gibi cesitli referans gruplari etki etmektedir. Iranli turistlerin satin alma
davranislarinda ziyaret edilen yerin baskalarinin da ziyaret emesi i¢in olumlu diisiinceler icerisinde
olarak bagkalarina onerme niyeti ve durumu Tablo 9’da goriilmektedir. Tablo 9’daki sonuglara
bakildiginda Van’1 bagkalarinin da ziyaret etmesini 6nerme niyetinde olanlar %84, 6énerme niyetinde
olmayanlar ise sadece %S5,8 oraninda ortaya ¢ikmustir. Sonug olarak bu calismada, Van’mn Iranl
turistlerin biiyiik bir cogunlugu tarafindan tekrar ziyaret edilmek istenen 6nemli bir turistik ¢ekim yeri
oldugu anlasilmaktadir. Bunun yaninda ziyaret edenlerin cogunlugu Van’i, yakmlarmin ve
baskalarinin da ziyaret etmeleri i¢in caba gosterecekleri bir ¢ekim merkezi olarak gordiikleri
anlasilmaktadir.

Sonug ve Oneriler

Yeni gelismekte olan bir turistik ¢ekim merkezi, Iranli turistler i¢in oldukca dnemli olan Van
ve Van’i ziyaret eden Iranli turistlerin 6zelliklerinin belirlenmesine ydnelik yapilan bu calismada
asagidaki cesitli sonuglara ulagilmaistir.

Van’a gelen Iranl turistlerin biiyiik bir cogunlugu erkeklerden ve evli durumda olanlardan
olugmaktadir. Yaslart bakimindan degerlendirildiginde yaklasik yarisina yakini 26-35 yas araliginda
ve gen¢ bir yas grubunu olusturduklari anlasilmaktadir. Mesleki agidan bakildiginda gelenlerin
yaklasik %79’luk bir kismi ¢alisan grubunu olusturmaktadir. Bu nedenle bu yas grubu o&zellikle
eglence vb. etkinliklere gereksinim duyan kitle konumundadir. Bu sebeple bolgede yetersiz ve diisiik
kalite diizeyine sahip olan eglence vb. tarzdaki etkinlik sunan mekanlarin olusmasina gereksinim
duyulmakta ve geng kitlenin bu tiir turistik iiriin gruplarinin olusturulmasiyla bélge ve Van’a tekrarl
ziyaretlerinin de gergeklesmesine katki sunabilir. Turistlerin yaridan fazlasi evli ¢iftlerden
olusmaktadir ve egitim seviyeleri iiniversite diizeyinde ve oldukg¢a egitimli durumdadirlar. Gelir
durumlarina goére bakildiginda ise oldukca diisiik gelire sahip olanlarin geldigi ortaya ¢ikmistir. Bu
baglamda arastirmada en diisiik geliri ifade eden 1000 dolar ve alt1 gelir grubunun oran1 yaklasik %60
diizeyinde saptanmistir. Arastirmada en yliksek gelir grubunu olusturan 2750 dolar ve {izeri olanlarin
orani ise sadece %9,9 oranindadir. Yiiksek gelir grubunun ekonomik olarak daha fazla harcama icinde
olacagi varsayimindan hareketle bolgeye yiiksek gelire sahip olanlarin turistlerin cekilebilmesinin
basarilmasi, Van’in turizm pazarlamasini {stlenen olusumun ya da pazarlayicilarinin
gerceklestirilmesi gereken bir hedefi olmalidir. Bunun igin ise bdlgenin turizm ydnetiminde goriilen
eksikliklerin ve ayrica koordinasyon eksikliginin Oncelikle giderilmesinin yararli olacagr on
goriilmektedir.

Bir turistik ¢ekim yerine ulagim, turistlerin biitcelerine getirdigi maliyetler bakimindan
onemlidir ve mesafe arttik¢a maliyetler de artmaktadir. Bu bakimdan bir turistik ¢cekim yerinin turist
gonderen bolge ya da yere yakinligi turistlerin gidecekleri yeri belirlemelerinde bir etken olmaktadir.
Bu calismada Iranli turistlerin biiyiik bir gogunlugunun otobiis ve dzel araglari ile ¢ekim yeri olan
Van’a ulasim sagladiklar1 anlasilmaktadir. Havayolu zaman ve maliyet bakimindan biiyiikk avantaj
sunmasina kargin bolgeye gelenlerin sadece %7,6’s1 tarafindan kullanildigi ortaya c¢ikmistir. Bu
durumun nedeni ise Van ve Iran arasinda direkt ugusun olmamasi ve dolmus (charter) ucuslarinin belli
donemde ve yetersiz diizeyde yapilmakta olmasindan kaynaklandig1 tahmin edilmektedir. Bu nedenle
Van ve Iran arasinda hava tasimacilig1 ve turizme yonelik dolmus (charter) tasimacilig1 anlasmalarinin
yapilmasi ile bu yolla daha fazla turist cekmenin miimkiin olabilir. Karayolu ile gelenlerin gerek sinir
girisleri ve gerekse karayolu ulasimlarinda bazi zorluklarla karsilastiklar: goriilmektedir. Bu konuda
yeni giimriik kapilarinin yapilmakta olmasinin bu eksikligi kapatacagi tahmin edilir iken ulasim ve
turizmin her alanda denetiminin saglanmasi yararli goériilmektedir.

Seyahat planlamasinda imaj olusturma ve isteklendirme, yaptig1 etki bakimindan tanitim ve
kitlenin bilgilendirilmesindeki 6nemi biiyiiktiir. Gelenlerin biiyiik bir ¢ogunlugu Van’1 ziyaretlerinde
bizzat kendileri gercek bir imaj elde etmis olmaktadirlar. Bu imaj, olumlu ya da olumsuz olarak
turistin iletisim halinde oldugu akraba, arkadas, dost ve siirekli yasadigi ¢cevresine ulagsmaktadir.
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Bu c¢aligmada Iranli turistlerin agizdan agiza iletisim seklinde akraba, arkadas, dost ¢evresinin
verdigi bilgi ve sonrasinda internet iizerinden elde edilen bilgiler ile seyahatlerini planladiklar1 ortaya
cikmistir. Tekrarli satiglar igin her zaman oOnemli olmakla birlikte yeni turistik tiiketicilerin
kazanilmas1 bakimindan da reel turistik tiiketici kitlesinin destinasyon tatminin saglanmasi konusunda
isletme sahiplerine, caligsanlarina, sehir kamu idaresi ve yoneticileri ile turistik kuruluslara énemli
gorevler distligi goriilmektedir. Etkin bir tanitima gereksinim duyuldugu da agik¢a goriilmektedir.
Bunun yaninda gelenlerin acentelerden fikir aldiklar1 goriilmekle birlikte biiylik ¢ogunlugunun kendi
baslarina seyahatlerini planladiklart ortaya ¢ikmistir. Bu bakimdan dagitim kanallarinin bu pazara
etkin yontemler ile hitap etmeleri yararli olabilir. Gelenlerin ¢ogunlugunun ¢ift ya da aile seklinde
oldugu goriilmiistiir. Pazarlamanin bu grubun g¢ekilmesi ve tatminine yonelik Oneriler gelistirmesini
gerektirmektedir.

Ziyaret sikliklarina gore degerlendirildiginde ise yaridan fazlasinin yilda en az iki kez geldigi
ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda kalis siireleri bakimindan oldukca kisa zaman, 2-3 giin kaldiklar1
ortaya cikmistir. Kalig siiresin uzatilmasi ise turistik iriin bilesenlerinin ¢ok olmasi ve kaliteli
olmasima baglidir. Bu bakimdan kalis siiresini uzatici kalite ve kantitatif gelismenin saglanmasi
oncelikli hedeflerden olmalidir. Bu bir agidan konaklama isletmelerinin ¢esitliligi, sundugu olanaklar
ve isletmelerin kalitesi ile ilgili oldugu gibi bolgedeki etkinliklere firsat sunan olanaklarin
gelistirilmesini gerektirmektedir. Bu konuda yetersizlik oldugu cesitli turistlerce ifade edildigi gibi
acikca da gozlenmekte ve calismadan bu yonde bir sonu¢ ¢ikmaktadir. Sonug olarak Iran’dan gelen
turistlerin ¢cogu, 2/3 yildizli otellerde kalmakta (%44) ve oda kahvalti seklinde bir konaklama tiiriinii
tercih ettikleri goriilmektedir. Harcama miktarina goére gelenlerin yariya yakin bir kism1 1000 dolarlik
bir harcama yaptig1 ortaya ¢ikmistir. Bu ¢aligmada ortaya ¢ikan bu sonug, 2 bin, 2 bin 500’lira
ortalama harcama yaptiklarina iliskin verilen bir bagka bilgi (Milliyet, 26 Mart 2016) ile farklilik
gostermektedir. Bu agidan turistik {iriin bilesenlerinin nitelik ve niceliginin gelistirilmesi ile turistik
harcamalardan daha fazla gelir elde saglama olanag1 saglanabilir.

Bu calismanin 6nemli sonuglarindan birisi de bilinenin tersine gelenlerin tamaminin degil,
%38,7’sinin alig veris i¢in geldigidir. %39,7 oraninda bir kism1 da tatil ve dinlenme i¢in gelmektedir.
Gelenlerin ¢ogu sehir merkezindeki cadde ile alis veris merkezlerinde bulunan magazalardan alis veris
yaptiklar1 goriilmektedir. Siiphesiz alig veris turistik gezinin 6nemli bir nedeni olmaktadir. Diger
onemli bir nedenin tatil ve dinlenme oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda iranli turistlerin
biiyiik cogunlugu (%36,1) Van’1 yakin oldugu i¢in tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Van’1 diger yerlere
tercih etmelerindeki ikinci 6nemli neden ise kiiltiirel yakinlik (%15) oldugu ortaya c¢ikmistir. Hem
ucuz ve hem yakin olmasinin etkili oldugunu ifade edenlerin ise %26,2 oraninda oldugu tespit
edilmistir.

Van’a gelen Iranli turistlerin basta Istanbul, Antalya ve Izmir olmak iizere Tiirkiye’nin diger
sehirlerine gittikleri (%77,4) saptanmustir. Bu bakimdan Van, Iran’a smir olmasindan dolay: Iranl
turistlerin Tiirkiye’nin diger sehirlerine gitmek i¢in gilizergah olarak kullandiklar1 bir yer durumunda
oldugu ortaya ¢tkmistir. Bu bakimdan Tiirkiye’nin diger turistik bolgeleri Van ve Iran {iggeninde ortak
amaglar saptanarak bu yonde ¢aligmalar yapilmasi da yararli olabilir.

Van, aligveris olanaklarimin yaninda dogasi, golii, arkeolojik kaynaklar1 ve cesitli habitat
bakimindan kaynak degeri olusturan dogal alanlar1 bakimindan oldukga c¢esitlilik gdstermesine karsin
bu galismada Iranli turistlerin tiim bolgeyi kaynaklari ile birlikte degerlendirdiklerinde oldukga
yetersiz bulduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, yapilan gozlemlerle de birlikte degerlendirildiginde
bolgenin turistik kaynaklarinin iyi planlanmadigi, iyi yonetilmedigi gibi yanlis yonetildigi ve bilingsiz
kullanildigr gibi bir noktada oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bakimdan bdlgenin turistik
kaynaklarinin, alt yap1 ve turistik {ist yapmin siirdiiriilebilir bir yaklagim i¢inde turizm amacl
planlanmasini, ydnetilmesini ve pazarlanmasmnin gerekli oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle Van
golii ve cevresinin siirdiiriilebilir yaklasimla turistik amagli planlanmasi, atitk yonetimi ve kiy1
yOnetiminin olusturulmasi ile bu bolgelerin kis ve yaz aylari i¢in ¢esitli eglenme/dinlenme etkinliklere
zemin sunacak hale getirilmesi gerekmektedir. Bu sadece Iranli turistler igin degil 6zellikle yakin diger
iilkelerin potansiyel turistlerinin reel turistik tiiketici konuma gecirilmesinde ve i¢ turizmin
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yararlanmasi i¢in de yararli goriilmektedir. Kisaca turizmin arz yoniiniin gelistirilmesi turizm talebinin
nitelik ve niceliginin saglanmasi i¢in gerekli goriilmektedir.

Bu calismanin en 6nemli sonuglarindan birisi iranl turistlerin Van’1 kendileri icin uygun bir
turistik ¢ekim merkezi olarak gérmeleridir. Rizaoglu’nun (2003) ifade ettigi gibi turistler bir bolgeyi
bir nedensellik iliskisi icinde ziyaret etmektedirler. Bu anlamda iranh turistler, Van’in alis veris
magazalarini kaliteli lirtinler sunan yerler olarak gérmekte, kiiltiirel ve km olarak yakin gérmekte ve
yakin olmakla birlikte ucuz olarak degerlendirdikleri ve ¢esitli diger nedenlerden dolay: tekrar ziyaret
etme niyetinde ve memnun olduklarini, evlerine dondiiklerinde ¢evresindeki diger insanlara 6nerme
niyetinde olduklar1 anlasilmaktdir.

Sonug olarak turizm arzi ile uristik arzin her birim ve asamasinda 6zellikle oteller, yeme i¢gme

iiniteleri olan kafeterya ve lokantalarda, sehir i¢i esnaf ve is mekanlarinin, ¢alisanlarinin niteliksel
iyilestirmelerinin saglanmasi bdlgenin turizm gelisimi a¢isindan yararli goriilmektedir.
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Extended Abstract

Introduction

Tourism offers significant opportunities on the basis of economic and social development
of underdeveloped areas. The development of tourism activities in the regions seems
significantly beneficial for the development of Van in addition to the usage of the traditional
forms of development as agriculture and livestock of the development until the contemporary
date. In addition to that Van and its surrounding carry a significant potential fort he use of
tourists incase it is well developed. Currently the potential of of tourism largely used by the
limited number of Iranian tourists visiting Van. From that point of view the region deserves
attracting more tourists appeal not only from Iran but also from the other countries. However,
some factors such as being close distance to destination, cultural familiarity and cultural ties of
Iranian visitors with the locals and also the other reasons encourage the decison makers to focus
on that tourist market primarily when considered the contribution of tourism on the basis of
Iranian tourists. Besides that Van is an attractive destination for shopping, leisure, and short
time break holidays for them. Hence, understanding the behaviour of tourists visiting a
destination offers a long run contribution of the tourism development of Van. As Kottler et al.
(2010) stated that understanding consumer needs and developing products that add value to
consumers for their needs is the core of marketing. In order to set successful and effective
marketing activities and strategies, and to better satisfy the visitors in tourism, it is necessary to
know the characteristics, behaviours of the targeted consumers. In this sense marketing is the
exploration, finding, maintenance and reproduction of the profitable customers (Kottler et al.,
2010, p.11). Incase the spesific characteristics well known of the targeted consumers, the
advertising, promotional and sales development processes to be carried out in the market are
effectively implemented (Hayta, 2008, p.35). In this respect, the basic analysis of the behavior
of Iranian tourists visiting and determining the factors affecting their purchasing decisions, and
their wishes and needs enable decision makers to develeop appropriate products forfulfilling the
tourist’s needs and as well as setting effective and profitable marketing strategies on the name
of attracting more tourists to destination while satisfying the existing ones.

Purpose and method of The Study

One of the purposes of developing a region in terms of the tourism industry is to ensure
that the region increase benefits from tourism. For this purpose marketing research is one of the
strategies that decison makers of a destination marketers appeal primarily. This study aims to
determine of the tourists’ travel reasons, frequencies, percepitions, revisit intentions also the
study enables considerable benefits about how to use the collected data for tourism marketing
strategies. The survey method was used and the datas were collected through a questionnaire
form which consisting of twenty questions. This questionnaire form was initially prepared in
Turkish and then translated into Persian with the translation of an interpreter who knows both
Persian and Turkish languages in an excellent level. The questionaire form structered as
categorial groups according to the answers of respondents in the form of the options as the least
one in two options and the most ones in eight options. The questionaire whic is prepared was
distributed the randomly chosen tourist those have been visiting Van. 196 form was considered
for statistical evoluation amongst the returned questionaire forms. Then the collected data were
transferred in to SPSS program for statistical analysis. In the research frequency analysis were
done according to the answers of respondents.
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Findings and Suggestions

As the conclusion, in the study it was found that most of the visitors are men (51,3 %)
and married (65 %). According to their ages most of their ages between 26-35 years old (45,1
%). According to the education most of them almost 80 % are bachelor, master and doctorate
level educted tourists. Thus it can easily be said that the tourist profile visiting Van are
concluded that the young, married and high level eductaed tourists. Also it can be concluded
from the research that most of them are not visiting just fort he purpose of visit. In addition to
that 37 % of the tourists visit Van for the purpose of leisure and holiday. In the study, it was
found that 60 % of Iranian tourists visited Van more than once a year, 80 % of them came to
shopping and for short holiday, 90 % of them reached mostly through coaches and private cars,
37 % travelled with their families. Additionally, it was found that the Lake of Van and its
surrounding were not sufficently evaluated although having significant potential for recreation.

To sum up, van carries a significant importance for the Iranian tourists’ holiday decisions.
Distance, cultural, natural beauties, shopping facilities and some more other factors facilitate
Van to be chosen as a tourist destination for Iranians. However, the tourism industry in Van
need to create new products and improve quality, offerinngs for the existing and precious
tourists who are currently and mostly coming from Iran.

59



