GOLF TURISTLERININ SEYAHAT GUDULERINE ve BILGi KAYNAKLARINA
DAYALI iLETiSIM STRATEJILERI: BELEK UYGULAMASI
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OZET

Bu ¢alismanin amact golf turistlerinin seyahat giidiilerine ve gidecekleri destinasyonu segerken
kullandiklar: bilgi kaynaklarina dayali iletisim stratejileri onermektir. Arastirma, Tiirkiye’yi golf
turizm pazarinda temsil eden Belek destinasyonunu ziyaret eden 1250 golf turistine uygulanmigtir.
Toplam 900 adet kullamlabilir soru formu elde edilmistir.Caltsmamn bulgular: golf turistlerinin
golf odakli ve sosyo-kiiltiirel olmak iizere iki onemli seyahat giidiisiine sahip olduklarim goster-
mektedir. Bununla birlikte golf turistlerinin gidecekleri golf destinasyonunu belirlerken kullandik-
lart bilgi kaynaklarimin basinda sirasiyla televizyon, golf hakkindaki fuar ve organizasyonlar ile
internet gelmektedir. Caliymanin sonunda elde edilen bulgulara dayali éneriler sunulmaktadur.
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COMMUNICATION STRATEGIES BASED ON GOLF TOURISTS’ TRAVEL
MOTIVATION AND INFORMATION SOURCES: CASE OF BELEK

ABSTRACT

The aim of this study is to determine and suggest communication strategies towards golf tourists
based on their travel motivation and information source employed in destination selection. The
research was conducted with 1250 golf tourists visiting Belek, which is the premiere golf destina-
tion in Turkey. A total of 900 questionnaires were returned. Findings of this study indicate that
golf  tourist have two primary travel motivations, namely golf oriented and socio-
cultural motivations. The findings also indicate that the main information sources employed by
golf tourists in destination selection, in order of importance; TV, fairs and organizations about
golfing and the internet. Finally, communication strategy suggestions are presented based on the
findings.

Keywords: Information sources, travel motivation, golf tourism, Belek.

macilart i¢in, golf turistlerini elde tutabilmele-
rine ya da destinasyonlarina g¢ekebilmelerine
yardimct olacak degiskenleri belirlemenin
onemi de artmaktadir (Petrick ve Backman
2002: 252).

GIRIS

Diinya genelinde son on bes yil iginde golf
tutkusunun hizla arttig1 ve yabanci ziyaretgile-
rin uluslararast destinasyonlara yoneldikleri

goriilmektedir. En sade sekliyle golf turizmi,
aktif bir sekilde oynamak ya da sadece golf
oyununu izlemek amaciyla golf destinasyonla-
rma  yapilan  seyahatleri  kapsamaktadir
(Readman 2003: 165).Yeni golf otellerinin
faaliyete gegmesi, mevcut golf sahalarmin ve
otellerinin kalitelerinin yiikseltilmesi, destinas-
yonlar arasinda golf turizmi pazari igin artan
rekabetin gostergesidir. Golf turizm pazarina
yonelik destinasyonlar arasindaki rekabet art-
tikga, golf yoneticileri ve destinasyon pazarla-
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Ozellikle yasam standartlarinin yiiksek oldugu
ve iklim kosullarmin yilin biiyiik bir boliimiin-
de zorlu gectigi Kuzey iilkelerinde golf oyunu-
na olan ilginin artmasi, golf turizminin gelis-
mesini biyiikk oOlgiide etkilemistir (Readman
2003: 169). Giiniimiizde yaklasik olarak 11.8
milyon golf turisti (seyahatlerinde golf oyna-
yanlar), yilda ortalama 2.8 defa golf seyahati
yapmaktadirlar (Geissler 2005: 67). Golf seya-
hatlerine yonelik bu biiyiikk arzunun artmasiyla,
yeni golf destinasyonlar1 ortaya ¢ikmistir.
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Hangi destinasyon olursa olsun, seyahat ede-
bilmek igin, destinasyonun farkinda olmak
gerekmektedir. Bilgi kaynaklar1 bu noktada
devreye girmektedir. Destinasyon pazarlamaci-
lar, turistlerin kendileri hakkinda nereden bilgi
sahibi olduklarini bilmek zorundadirlar ve bu
bilgi dogrultusunda kendileri i¢in maliyet ve
stireklilik agisindan en dogru bilgi kaynagim
tercih etmek durumundadirlar. Bir bireyi belirli
bir yonde eyleme gegcirebilmenin 6n kosulu, o
bireye o yonde bir alternatifin varligint bildir-
mek ve bu bilgiyi algilayabilmesini saglamak-
tir. Bu nedenle bireyin, belirli bir iiriiniin tiike-
ticisi, belirli bir goriisin yanlist durumuna
gelmesi igin, o konu ve igerigi hakkinda iletilen
mesajlari algilayabilmesi gerekmektedir
(Inceoglu 1985: 10). Dolayistyla golf turizm
pazarma yonelik iletisim mesajlarinin, golf
turistlerin  ihtiyaglarmi karsilayabilecek bir
stratejiyle tasarlanmasi gerekmektedir.

Etkileyici iletisim siirecinde kaynagin 6zellik-
leri, etkinin ortaya ¢ikmasinda, mesaj ve kanal
ozellikleri ile birlikte olduk¢a 6nemli kabul
edilmektedir. Kaynagin etkisi ile birlikte mesa-
jin kendisinin sunum bigimi ve tasarimi, etki-
nin diger belirleyicileridir. Etkileyici iletisim
mesaji, tutumlar1 pekistirmeyi, degistirmeyi ve
korumayr amaglamakta ve bu ozellikleri ile
iletisim hedeflerinin  gerceklesmesinin  ana
unsurunu olusturmaktadir (Uztug 2003: 205).
S6z konusu golf turizmi oldugunda turistlerin
satin alma giidiilerine dayanan bilgi kaynakla-
rindaki mesajlarm, bu giidiilere paralel bir
bi¢imde sunulmalar1 gerekmektedir. Bu yiizden
bilgi kaynaklarinda kullanilacak ¢ekiciligin
seyahat giidiileri 6zelinde belirlenmesi ve se-
¢ilmesi, iletisim etkisi ile dogrudan iligkilidir.

Golf turistleri basta ulasim, oteller, restoranlar,
golf sahalar1 olmak fiizere, bir destinasyonun
sundugu birgok {iriin ve hizmete diger turistlere
gore daha fazla para harcamaktadirlar
(Hutchinsonve ark. 2009: 298). Baska bir ifade
ile golf turistleri diger turistlere gore yaklasik
olarak 4 kat daha fazla harcama yapmaktadir.
Gilinliimiizde, 27.4 milyonu Birlesik Devletler,
14 milyonu Japonya, 5.95 milyonu Kanada ve
5.5 milyonu Avrupa (Hennesseyve ark. 2008:
6) olmak iizere, 60 milyonun iizerinde bireyin
olusturdugu uluslararasi golf turizm pazari
bulunmaktadir (Readman 2003: 165). Belek,
2000 yil1 sonrasinda artan tesis sayisiyla golf

sporunda Tirkiye’nin lokomotif destinasyonu-
dur. Belek destinasyonuna gelen ve golf amagli
seyahat eden turist sayis1 giderek artmaktadir.
2011 yilinda Belek’i ziyaret eden golf turisti
sayis1 yaklasik olarak 132.320°dir (BETUYAB
2012). Bu gelismelere ragmen Belek’e gelen
golf turistlerinin seyahat giidiilerini ve kullan-
diklar1 bilgi kaynaklarmi belirlemeye yonelik
herhangi bir ¢alisma olmadigi goriilmektedir.
Bu calismada Belek’e gelen golf turistlerinin
kullandig1 bilgi kaynaklarinin belirlenmesi ve
ilgili bilgi kaynaklarinda golf turistlerinin se-
yahat giidiilerine dayali iletisim stratejilerinin
onerilmesi amaglanmaktadir.

1. SEYAHAT GUDULERI

Turizm, her zaman insan dogas1 ve varligi ile
iligkili oldugundan, insanlarin neden seyahat
ettigine ve ne yapmaktan hoslandiklarma yone-
lik 6neriler oldukca farkli ve karmasiktir. ilgili
literatiir incelediginde, seyahat ve turist davra-
nisint agiklayabilmek igin, seyahate yonelik
giidiilerin agiklanmasi gerektigi goriilmektedir
(Hudson 1999: 7; Crompton 2004: 84). Insan-
lar1 seyahat etmeleri ve rekreasyon etkinlikleri-
ne katilmalar1 konusunda nelerin giidiilediginin
bilinmesi, turizm davraniginin daha iyi anlasil-
masini saglayacak ve arastirmacilarin ve uygu-
lamacilarin gelecekteki tatil kaliplarini tahmin
etmesini ve etkilemesini miimkiin kilacaktir
(Uysal ve Hagan 1994: 798). Turistlerin gergek
beklentilerinin, amaglarinin ve ihtiyaclarinin
daha iyi anlasilmasi, turizmle ilgili isletme
yoneticilerine ve destinasyon pazarlamacilarma
bu ihtiya¢ ve beklentileri karsilayacak kisi veya
gruplara 6zel iriin ve hizmetler tasarlama ola-
nag1 sunabilir (Mansfeld 2004: 127).

Gudi kavrami Latince “hareket” anlamina
gelen “movere” fiilinden tiiremistir (Zehrer ve
Siller 2007: 39). inceoglu (1985: 2), giidiileri
ifade etmek i¢in amag, yonelme, istek, niyet,
tutum, tutku, secim (tercih) gibi kavramlarin
kullanildigint  belirtmistir. Tiiketici davranisi
literatiiriinde “ihtiyaglar” ve “giidiilerin” birbir-
leriyle iligkili olduklart vurgulanmaktadir
(Andreuve ark. 2005: 2).

Turizm alaninda ¢aligan bazi aragtirmacilar da,
turistlerin seyahat kararlarmni ve tiiketim davra-
niglarmi daha iyi anlamanimn ve tahmin etmenin
onemini anlayarak cesitli glidii tanimlar1 gelis-
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tirmislerdir. Dann (2004: 70) giidiiyii, “seyaha-
te yonelik bir ya da bir grup etmenin sekillen-
dirdigi ve devaminda baskalarinin verilen kara-
rin gecerli bir aciklamasi olarak yorumlayabi-
lecekleri, zihindeki anlamli bir ifade” olarak
tanimlamistir. Crompton (2004) giidiyi “bi-
reyde gerilim ya da dengesizlik olusturan igsel
psikolojik faktorlerin (ihtiyag ve istek) dinamik
bir siireci” olarak  kavramsallagtirmistir.
Moutinho’ya gore (2000: 43) giidii, bir ihtiya-
cin ifade edilmesi ya da bireyi tatmin olmak
amaciyla belirli bir davranisa dogru yonlendi-
ren bir kosuldur. Beerli ve Martin’e (2004:
626) gore ise gidii, “bireyi arzularini karsila-
mak i¢in, belirli bir sekilde harekete gegirip
yonlendiren ihtiyactir”. Prebensen ve Kleiven’e
(2006: 234) gore de “bireyi turistik bir aktivi-
teye katilmak icin dnceden hazirlayan ihtiyag-
lar dizisi”dir. Yapilan tanimlar incelendiginde
ihtiyaglarin  varliginin  giidiileri  olusturdugu
goriilmektedir. Dolayisiyla insanlar fiziksel
(yiyecek, iklim ve saglik) veya psikolojik (ma-
cera ve rahatlama) gereksinimlerini karsilamak
amaciyla seyahat etme niyetinde olabilirler. Bu
yiizden insanlarin tatile gitmelerinin ya da her
hangi bir turizm aktivitesine katilmalarinin
oncelikli nedeni giidiilenmeleri olarak goriilebi-
lir.

Turizm alaninda farkli disiplinlerden arastir-
macilarm, farkli yaklasimlarla giidiileri incele-
yen calismalar1 bulunmaktadir. Ornegin Gray
(1970) “Tutku Yaklasimi”; Moutinho (1987)
“Sosyal Etki Yaklasimi”; Plog (2001) “Kisilik
Yaklagimi”; Dann (2004) “Itici-Cekici Yakla-
stim”, Crompton (2004) “Sosyal ve Kiiltiirel
Etkiler Yaklasimi1” ve Pearce (2009) “Seyahat
Kariyeri Merdiveni Yaklagim1” seyahat giidiile-
rini aciklamaya ve siniflamaya yonelik calis-
malar yapmislardir. Seyahat giidiilerine iliskin
tiim bu farkli yaklasimlarin ortak amaci ‘Insan-
lar neden seyahat eder?’ sorusuna cevap arayisi
ekseninde pazarda dogru iletisim stratejileri
uygulayabilmek igin, turistlerin destinasyonlar-
dan ne istediginin ve dolayisiyla hangi giidiile-
re sahip olduklarini anlamaya ve agiklamaya
calismalaridir.

2. BILGI KAYNAKLARI
Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen en

temel faktorlerden bir digeri de ilgili {iriin ve
hizmet hakkindaki bilgi kaynaklaridir. Bilgi
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kaynaklari, bireysel algilarin ve degerlendirme-
lerin sekillenmesi tlizerinde etkisi olan en temel
uyarici faktorlerdir. Bir destinasyon hakkindaki
bilgi kaynag turistlerin karar verme siiregleri
iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Andereck
ve Caldwell 1993). Bilgi arayis1 ya da bilgi
gereksinimi, seyahate iliskin karar verme siire-
cinin ilk asamasidir. Bu adim ayni zamanda
gidilecek yerdeki konaklama, ulasim, etkinlik
ve tur kararlarini da etkilemektedir (Giirsoy ve
Chen 2000; Chen ve Giirsoy 2000). Bu yiizden
turistlerin hangi bilgi kaynaklarini kullandikla-
rmin belirlenmesi, 6zellikle hedeflenen kitleye
iligkin etkili iletisim stratejilerinin gelistirilmesi
acisindan son derece Onemlidir. Bu yilizden
giderek biiyiiyen turizm diinyasinda destinas-
yon pazarlamacilarmimn kendileri ile ilgili hangi
bilgi kaynaklarinin bulundugunu, bu kaynak-
larda nelerden bahsedildigini, bu kaynaklara
nasil erisilebildigini ve ne tiir yeni kaynaklara
ihtiyag duyuldugunu 6grenmeleri gerekmekte-
dir.

Turizm literatiiriinde bilgi kaynaklarma iligkin
farkli smiflandirmalar bulunmaktadir. Kotler
ve arkadaslar1 (2006) bilgi kaynaklarmi birey-
sel (aile, arkadaslar, komsular), ticari (reklam-
lar ve seyahat danigmanlari) ve kamusal (resto-
ran ve otellere iligkin yorumlar, tiiketicilerin
bagimsiz derecelendirmeleri) olmak tizere ii¢
baslik altinda incelemektedir. Bir diger sinif-
landirmada ise bilgi kaynaklar1 igsel (bireyin
kisisel deneyimleri) ve digsal (gorsel ve yazili
medya) olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Giirsoy ve McCleary (2004: 89) seyahatgilerin
onceden sahip olduklar1 bilginin, bilgi arayisi
iizerindeki etkisini incelemiglerdir. Buna gore
O0grenme siirecinin ilk asamalarinda (asinaligin
diisiik oldugu donem), seyahatgiler tatil karar-
larmi vermek i¢in daha ¢ok dissal bilgi kaynak-
larina yonelmektedir. Ancak daha oOnceden
sahip olduklar1 bilginin (asinalik diizeyinin)
artmasiyla, dissal bilgi kaynaklarina olan ge-
reksinimleri de azalmaktadir. Foodness ve
Murray’a (1997) gore ister igsel isterse dissal
olsun bilgi kaynaklar1 hem bir destinasyonun
seciminde hem de segilen destinasyonda yapi-
lacak olan faaliyetlerin belirlenmesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir.

Gartner (1993) bilgi kaynaklarinin destinasyon
imajmin olusturulmasindaki roliinii dikkate
alarak, bilgi kaynaklar1 kavrami yerine imaj
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bicimlendirme ajanlarmi kullanmayr tercih
etmistir. Gartner (1993) imaj olusturma ajanlari
olarak tanmimladig: farkl bilgi kaynaklarini bes
grupta siniflamaktadir. Birinci grup, dogrudan
bireyi ikna etmeye yonelik bilgi kaynaklarin-
dan olusmaktadir. Geleneksel reklamcilik tiirle-
ri bu grupta yer almaktadir. ikinci grupta yer
alan ajanlar, dolayli bir sekilde bireyleri ikna
etmeye yonelik bilgi kaynaklarindan olusmak-
tadir. Bu grupta yer alan ajanlardan ilki, desti-
nasyon imajimi olusturmaya yonelik mesajlarda
iinlii kullantmidir. Ugiincii grupta yer alan bilgi
kaynaklarin1 bagimsiz ajanlar olarak siniflamig-
tir. Bagimsiz imaj bi¢imlendirme ajanlar1 ha-
berler, belgeseller, filmler ve makalelerden
olusmaktadir. Dordiincii grubu yakinlarimizdan
ve arkadaslarimizdan isteyerek ya da istemeye-
rek elde ettigimiz bilgiler olusturmaktadir.
Besinci grup ise organik ajan olarak isimlendi-
rilmekte ve bireyin, gecmisteki deneyimlerine
bagli olarak bir imaja sahip olmasidir.

Fakeye ve Crompton’a (1991: 11) gore turizm-
deki tutundurma faaliyetleri turizm Triinlinii
saglayanlar, dagitim kanallarindaki aracilar ve
potansiyel turistler arasindaki iletisim siirecidir.
Bu yiizden turistin sahip oldugu imaja gore
bilgi kaynaklarinda yer alan mesajlarin bigim-
lendirilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla daha
onceden destinasyonu ziyaret etmemis potansi-
yel turistlerin destinasyonu fark etmelerini
saglamak amaciyla iletisim faaliyetleri bilgi-
lendirici olmalidir. Ikinci asamada ise ikna
edici iletisim faaliyetleri gelmektedir. Ikna
edici iletisim ¢abalari, potansiyel turistleri satin
almaya ikna etmek amaciyla olusturulan imaji
sekillendirmektedir. Destinasyonu daha once-
den ziyaret etmis, deneyimsel imaja sahip olan
turistler iginse hatirlatict iletisim stratejileri
uygun olacaktir. Turistin sahip oldugu imaj,
iletisim stratejisi ve hedef kitle arasindaki iligki
Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1. Imaj, iletisim Stratejisi ve Hedef Kitle Arasindaki iliski

Imaj Iletisim Stratejisi Hedef Kitle
Organik Imaj Bilgilendirici Daha 6nce hig ziyaret etmeyenler
Olusturulan Imaj Ikna Edici Ilk kez ziyaret edenler
Deneyimsel Imaj Hatirlatict Tekrar ziyaret edenler

Kaynak: Fakeye ve Crompton (1991: 11).

3. YONTEM

Aragtirmada, Belek destinasyonuna gelen golf
turistlerinin ziyaret ettikleri golf destinasyonu-
nu belirlerken kullandiklar bilgi kaynaklarinin
ve seyahat giidiilerinin belirlenmesine iligkin
verilerin derlenmesi siirecinde anket teknigin-
den yararlanilmistir. Belek destinasyonu 6zel-
likle golf turizminde son yillarda uluslararasi
alanda dikkatleri de tizerine ¢ekmeyi basarmis-
tir. Bu durumun en &nemli gdstergelerinden
biri, diinya genelinde 75 iilkeden 350 golf tur
operatoriiniin - bagli bulundugu Uluslararasi
Golf Tur Operatorleri Birligi (IAGTO) tarafin-
dan, 2008 yilinda Avrupa’nin en iyi golf desti-
nasyonu sec¢ilmis olmasidir (Kasap ve Faiz
2008: 42). Belek’te 2010 yilinda 10 adet golf
tesisi ve 14 adet golf sahasi hizmet vermekte-
dir. Bu ozellikleri ile Tiirkiye’nin golf turizmi

destinasyonunu temsil eden Belek bu arastir-
mada uygulama alani olarak belirlenmistir.
Bununla birlikte ¢aligmada asagidaki sorulara
yanit aranmaktadir.

1. Belek’e gelen golf turistlerinin kullandigi
temel bilgi kaynaklar1 nelerdir?

2. Belek’e gelen golf turistleri hangi seyahat
giidiilerine sahiptir?

3. Belek’e gelen golf turistlerinin sahip oldugu
seyahat giidiileri golf profillerine gore farklilik
gostermekte midir?

3.1. Veri Toplama Aracimin Gelistirilmesi
Veri toplama aracinin hazirlanmasi siirecinde,
ilk olarak turistlerin seyahat giidiilerine iligkin

literatiire yonelik ¢aligmalar kapsamli bir gekil-
de incelenmistir. Baloglu (1999), Hanqin ve
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Lam (1999), Lau ve McKercher (2004), Yoon
ve Uysal (2005), Kleiven (2005), Prebensen ve
Kleiven (2006), Kim vd. (2006), Tak-Kee ve
Wan (2006), Mengve ark.(2008), Phillips ve
Jang (2007) ve Martin ve Bosque (2008) tara-
findan seyahat giidiilerini belirlemek amaciyla
kullanilan ifadeler bir madde havuzunda top-
lanmistir. Veri toplama aracinda bilgi kaynak-
larma iligkin ifadeler de Baloglu ve McCleary
(1999), Gartner (1993), MacKay ve
Fesenmaier (1997) ve Tas¢1 ve Gartner (2007)
tarafindan yapilan ¢alismalardan derlenmistir.

Olusturulan madde havuzundaki ifadelerin veri
toplama aracinda yer alan degiskenleri 6l¢tii-
giinden ve anlagilir olduklarindan emin olmak
amactyla bir uzman paneli diizenlenmistir.
Belek destinasyonundaki gelen golf turistleri-
nin seyahat giidiilerini ve bilgi kaynaklarmi
belirlemek igin, golf turizminin paydaslari olan
golf hizmetini sunanlara (otel midirleri, golf
kuliibii midiirleri, golf hocalar1, golf sahasi
¢alisanlar1 vb.) ve golf hizmetinden yararlanan
turistlere, uzman panel siireci sonunda belirle-
nen sorular yonetilmistir. Derinlemesine go-
risme siireci 13-26 Temmuz 2009 tarihleri
arasinda Belek destinasyonunda gergeklestiril-
mistir. Bir sonraki islemde ise goriisme siireci
sonunda elde edilen veriler arasindaki uyum ve
geliskiler kontrol edilerek, veri toplama aracin-
da yer almasi planlanan maddelerde degisiklik
ve diizeltmeler yapilarak toplam 12 adet seya-
hat giidiisii ve 9 adet bilgi kaynagi belirlenmis-
tir. Goriisme siireci sonunda golf turistlerinin
veri toplama aracini kismen daha rahat yanitla-
yabilecekleri diisliniildiiginden 5°li  Likert
Olcegi  (seyahat gidiileri i¢in S5=kesinlikle
katiliyorum,  4=katiliyorum,  3=kararsizim,
2=katilmiyorum, 1=kesinlikle katilmiyorum ve
bilgi kaynaklar1 i¢in 5=her zaman, 4=siklikla,
3=bazen, 4=ara sira, l=hi¢bir zaman) tercih
edilmistir.

Hazirlanan soru formu, 22-28 Subat 2010 tarih-
lerinde, Belek destinasyonuna golf oynamaya
gelen golf turistleri arasindan amagli 6rneklem
yoluyla segilen 250 kisiye uygulanmigtir. Pilot
uygulama sonucunda diisiikk degerler alan bazi
ifadelerin daha bilyiikk bir 6rneklem sayisinda
farkli sonuglar iretebilecegi dikkate alinarak
ilk asamada soru formundan c¢ikartilmamis ve
ifade bozukluklar1 yeniden diizenlenmistir.
Ayrica yapilan degerlendirme sonucunda, de-

98

mografik sorular kisminda katilimcilarin gelir
diizeyini ve medeni durumunu belirlemeye
yonelik sorularin yanitlanmadigi goriilmiis ve
bu yiizden ilgili sorular ¢ikarilarak veri toplama
aracina son sekli verilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Belek destinasyonuna golf oynamaya gelen
tiim turistler aragtirmanin evrenini olusturmak-
tadir. 2010 yili Mart ayinda Belek destinasyo-
nunda soru formunu yanitlamay1 kabul eden
golf turistleri arastirmanmn &rneklemini olus-
turmaktadir. Ornekleme teknigi olarak kotall
ornekleme kullanilmistir. Kotali 6rnekleme iki
asamali yargisal bir 6rneklem olarak goriilebilir
(Nakip 2006: 206). ilk asamada evren arastir-
manin amaglarina bagh olarak belirlenen 6zel-
likler dogrultusunda evrenin &zelliklerini yansi-
tabilecek alt evrenlere ayrilmaktadir. Arastir-
mada soru formunun uygulanmasina izin veren
5 adet golf otel isletmesi alt evrenler olarak
belirlenmistir. Her isletmenin kotast 250 birim
olarak belirlenmistir. Daha sonra ikinci asama-
da kotayr tamamlamak i¢in goriistilecek birim-
ler kolayda 6rnekleme yontemi belirlenmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastrma amaglari dogrultusunda hazirlanan
soru formu 01.03.2010 ile 10.03.2010 tarihleri
arasinda, gerekli izinleri vererek arastirmaya
destek olan, Belek destinasyonunda hizmet
vermekte olan bagimsiz bir golf kuliibii ile golf
sahasi bulunan dort otel isletmesinin golf ku-
liiplerinden kotali 6rneklem ile secilen toplam
1250 golf turistine uygulanmistir. Eksik, hatali
doldurulan ve tiim sorulara ayni yanitin veril-
digi (6rnegin hepsine kesinlikle katiliyorum
seceneginin isaretlenmesi gibi) soru formlar
ayrildiktan sonra, toplam 900 adet soru formu
degerlendirmeye almmusgtir.

4. BULGULAR
4.1. Katimeilarin Demografik Profili

Cinsiyet degiskenini yanitlayan toplam 899
katilmcidan 602’si erkek (%67) ve 297’si
kadindir (%33). Dolayisiyla beklendigi gibi
katilimeilarin bilyiik ¢cogunlugu erkektir. Kati-
Iimcilarin 330’u (%36,7) 44-55 yas araliginda,
265’1 (%29,4) 56-66 yas araligindayken, 151’1
(%16,8) ise 67 ve lizeri yas araligindadir. Kati-
Iimcilar egitim degiskeni acisindan incelendi-
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ginde neredeyse yarisinin (%48,2) lisans (li-
sanstonlisans) diizeyinde oldugu goriilmekte-
dir. Katilimcilar milliyet degiskeni agisindan
incelendiginde ise ilk siray1 Alman golf turist-
lerinin aldig1 (%44,2) ve sirasiyla Avusturyali
(%11,1), Isve¢, Norveg, Finlandiya ve Dani-
marka gibi Iskandinav iilkelerinden gelen golf
turistleri (%10,9) ve bu siray1 Ingiltere, iskogya
ve Irlanda’nin olusturdugu Birlesik Krallik’tan
gelen golf turistleri (%9,1) izlemektedir. Bu-
nunla birlikte katilimcilar milliyet degiskeni
acisindan farkli yanitlarda vermislerdir. Bu
iilkeler belirli bir sayisal cogunluga ulasmadigi
i¢in diger (ABD, Polonya, Rusya, Slovenya,
Cek Cumhuriyeti, Bulgaristan, italya, Kanada,
Portekiz, Ispanya) secenegi altinda gruplanmis-
lardir. Katilimeilarin  demografik profiline
yonelik detayli bulgulart Tablo 2°de sunulmak-
tadir.

Golf turistlerinin, golf oyunundaki basari diize-
yini belirlemek i¢in Avrupa Golf Federasyo-
nu'nun belirledigi handikap sistemi (European
Golf Association, 2007: 14) dikkate alinarak
olusturulan kategorilere goére katilimcilarin
¢ogunun baslangic (%25,3) ve orta diizeyin
altinda oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin
biiyiikk gogunlugunun yil iginde birden fazla ve
yarisinin da (%49,1) ii¢ ve lizerinde golf amagli
uluslararas1 seyahat ettikleri goriilmektedir.
Golf turistlerinin daha 6nce golf amagh gittik-
leri destinasyonlar incelendiginde ise Belek’in
Akdeniz canagindaki rakipleri olan Ispanya
(%59,44), Portekiz (%42,11) ve Italya’nm
(35,78) ilk siralarda yer aldig1 goriilmektedir.
Katilimcilarin  golf profiline yonelik detayh
bulgular1 Tablo 3’de sunulmaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin Golf Profili

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Profili
Degisken Kategori n %
Degisken Kategori n %
<=5yl 175 19,4
Cinsivet Erkek 602 67
insiye Kadmn 297 33 6 -10y1l 226 25,1
< - 43 145 16,1 Golf deneyimi 11-15yl 149 16,6
44 - 55 330 36,7
Yag 56 - 66 265 204 16 - 20 y1l 158 17,6
67- + 1511 168 21 -+yil 174 | 193
Lisans Oncesi 281 31,2 . Var 836 92,9
Egitim Lisans 434 | 482 Kuliip ityeligi Yo
Lisansiistii 175 | 194 0 S
Profesyonel 80 8,9
Almanya 398 44,2 o 1o
Avusturya 100 111 Ileri diizey 150 16,7
Iskandinavya 98 10,9 . "
> Handikap (1 184 20,4
. Birlesik Krallk | 82 9,1 andikap (1) | Orta diizey 5 o
Milliyet Beneliik 57 6.3
Dencluks ’ Baslangig 228 25,3
Isvigre 44 4,9
Fransa 38 4,2 Acemi 193 21,4
Diger 81 9,0
Bir kez 172 19,1
Bir yd icinde | . .
4.2. Katilimcilarin Golf Profili golf  amach ki kez 278 30.9
.. . . lusl =
Katilimeilar golf deneyimi agisindan incelendi- :e;;ha:;l rast Ug kez 202 224
ginde her ne kadar 6-10 (%25,1) yil aras1 226 Ucten fazla 240 26.7
kisiyle en biiyiikk orana sahip goriinse de diger ¢ ’
kategorilerin dagilimlarmin birbirine ¢ok yakin . Ispanya 535 59,44
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin neredeyse Dahaloncg ngOIf
tamami  (%92,9) bir golf kuliibiine {iiyedir. zz;;lii:zsyilnl " | Portekiz 379 | 42,11
Handi . :
al?d¥kap say1st golf Qyuncularlnln basar1 dii italya 322 35,78
zeyini temsil etmektedir.
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Fas 248 27,56
ABD 236 26,22
etk 24 | 2489
Fransa 212 23,56
Misir 202 22,47
Yunanistan 88 9,78

4.3. Katihmcilarin Kullandig: Bilgi Kaynak-
lan

Katilimeilarin gidecekleri golf destinasyonunu
secerken yararlandiklar1 bilgi kaynaklarmim
basinda televizyon (%49,12) gelmektedir. Bilgi
kaynaklarindan yararlanma orani olarak ‘“her
zaman” dikkate alindiginda sirastyla, golf hak-
kindaki turizm fuar ve organizasyonlar
(%26,78), golf hakkindaki seyahat giinliikleri
(bloglar) (%25,89) ve ilgili destinasyonun web
sitesi (%23,33) izlemektedir. Ancak bilgi kay-
naklarindan yararlanma orani olarak “her za-

man” ve “siklikla” secenegi birlikte degerlendi-
rildiginde golf hakkindaki seyahat giinliikleri
(%42,22), ilgili destinasyonun web sitesi
(%41,77) ve golf hakkindaki turizm fuar ve
organizasyonlar1 (%41,11) seklinde siralarinin
degistigi ancak ilk dort sirada yer aldigi gortil-
mektedir. Bununla birlikte sasirtici bir bulgu
ise turizm literatiiriinde 6nemli bir bilgi kayna-
&1 olarak goriilen geleneksel referans grupla-
rindan aile, arkadas ve yakinlarin dnerilerinin
(kulaktan kulaga iletisim) ve seyahat danis-
manlar1 (acentalar) ya da tur rehberleri tarafin-
dan sunulan profesyonel tavsiyelerin golf tu-
ristleri tarafindan her zaman ya da siklikla
bagvurulan bilgi kaynaklar1 olmadigi goriil-
mektedir. Golf turistlerinin bu ydndeki bilgi
ihtiyacim1 golf hakkindaki seyahat giinliikleri
araciligiyla giderdigi diistinilebilir. Katilimci-
larin gidecekleri golf destinasyonunu belirler-
ken yararlandiklart bilgi kaynaklarma yoénelik
detayl1 bulgular Tablo 4’te sunulmaktadir.

Tablo 4. Bilgi Kaynaklar1 Kullanim Oran1

Her zaman Sikhikla Bazen Ara sira g;f:;;
% % % % %
Agizdan agiza iletisim 2,24 4.89 17,11 39,22 36,56
Profesyonel tavsiye 7,78 7,67 20,78 33,56 30,22
Onceki ziyaretler 15,33 7,22 16,33 31,11 30,00
Kitap- film 18,00 15,56 22,67 27,33 16,44
Dergi-gazete 20,78 20,00 17,56 26,22 15,44
Destinasyon web siteleri 23,33 18,44 19,78 24,11 14,33
Golf hakkindaki bloglar 25,89 18,33 19,56 23,44 12,78
Golf fuar ve kongreleri 26,78 14,33 22,22 21,33 15,33
Televizyon 29,56 19,56 15,89 22,22 12,78

Calismaya katilan golf turistlerinin en sik ya-
rarlandig1 bilgi kaynaginin basinda televizyon
gelmektedir. Genel olarak bakildiginda bu
bulgu bilgi kaynaklar1 i¢inde en dikkat ¢ekici
olanidir. Gidecekleri destinasyon hakkinda
yararlandiklar bilgi kaynaklarina yoénelik turist
davranislarini inceleyen c¢aligmalarda (Fodness
ve Murray, 1998) televizyonun ilk siralarda yer
almadig1 goriilmektedir. Bu bulgu ilk bakista
celiskili gibi goriilse de literatiir ile arasindaki
fark veri toplama aracinin hazirlanmast siire-
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cinde derinlemesine goriismeler sirasinda orta-
ya ¢ikmigtir. Gorlismeler sirasinda golf turistle-
ri kullandiklar1 en 6nemli bilgi kaynaklarindan
biri olarak televizyonun 6nemine vurgu yap-
miglardir.

Bilgi kaynaklarindan yararlanma siklig1 dikkate
alindiginda televizyonu, golf hakkindaki turizm
fuar ve organizasyonlar izlemektedir. Arastirma
bulgularina gore golf hakkindaki seyahat giin-
liikleri (bloglar1) ve destinasyonlarin web site-
leri golf turistlerinin gidecekleri destinasyonu
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belirlerken tercih ettikleri diger 6nemli bilgi
kaynaklaridir.

4.4. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) uygulamasin-
dan once, drneklem biiyiikligiiniin yeterliligini
test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve verilerin ¢ok degiskenli normal
dagilimdan gelip gelmedigini test etmek ama-
ciyla da Bartlett kiiresellik testi uygulanmigtir.
Analiz sonucunda KMO degerinin .81 oldugu
belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda, 6rnek-
lem biyiikligiiniin faktdr analizi yapmak icin
yeterli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bartlett
kiiresellik testi sonucunun da istatistiksel ola-
rak anlamh (P < 0,01) goriilmiis ve verilerin
¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi ka-
bul edilmistir.

Golf turistlerinin seyahat giidiilerinin temel
boyutlarini ve maddelerin hangi faktorler altin-
da toplandigini belirlemek amaciyla Temel
Bilesenler Analizi (Principal Component
Analysis) kullamilmistir. Faktor yapilart hak-
kinda daha ac¢ik bilgiye ulasmak amaciyla ro-
tasyon (factorrotation) islemi yapilmaktadir.
Tabachnick ve Fidel (2007: 609) faktor rotas-
yonunu, faktdrlerin matematiksel degerlerini
degistirmeden daha fazla yorumlanabilir ¢6-
zimler {iretme siireci olarak tanimlamaktadir.
Rotasyon yontemleri arasindan en sik ve yay-
gin sekilde kullanilan dikey (orthogonal) yon-
temlerden Varimax rotasyonu (Tabachnick ve
Fidel 2007: 620) kullanilmistir.

“Benim gibi hisseden kisilerle birlikte olmak”
ifadesi kabul diizeyi olan .30’un altinda kaldi-
gindan ve “arkadaslarimla birlikte golf oyna-
mak” ifadesi de ayn1 anda iki faktore yiik dege-
ri vermesi nedeniyle analizden ¢ikarilmustir.
Daha sonra AFA tekrarlanmistir. AFA sonu-
cunda ozdegeri 1’den yiiksek olan “sosyo-
kiiltiirel seyahat giidiileri” ve “golf odakli se-
yvahat giidiileri” olmak iizere iki faktor elde
edilmistir. Bu iki faktoriin agiklanan varyansa
yaptiklart toplam katki %60.4’tiir. Sosyal bi-
limlerde aciklanan varyansin %40 ile %60
arasinda olmasi yeterli kabul edilmektedir
(Cokluk ve ark. 2010: 197).

Insanlarm sosyo-kiiltiirel seyahat giidiilerine
bagl olarak seyahat etmeleri, turizm literatii-
rinde kapsamli bir sekilde incelenmistir
(Crompton 2004). Bu bulgu, Belek’e golf oy-
namaya gelen turistler i¢in de gegerlidir. Be-
lek’e gelen golf turistleri de yeni insanlarla
tanismak, arkadaslarmin tavsiye ettigi yerleri
ziyaret etmek ve evlerine dondiiklerinde hak-
kinda konusabilecekleri bir destinasyonu gor-
mek gibi sosyo-kiiltiirel seyahat giidiilerinin
sosyallesme boyutunu temsil eden giidiilere
sahiptirler. Belek destinasyonunda golf sahala-
riin birbirine yakin olmasi, farkli otellerde
konaklayan turistlerin bir araya gelmesini ko-
laylastirirken, oyun sonrasinda dinlenebilecek-
leri ve ayn1 zamanda oyun performanslarina
yonelik degerlendirmeler yapabilecekleri me-
kanlarm bulunmasi golf turistlerinin sosyalles-
me ihtiyaglarini karsilayabilmektedir.

Tablo 5. Seyahat Giidiilerine iliskin Ifadeler ve Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Aritmetik | Standart
Yiikleri Ortalama Sapma
Sosyo-kiiltiirel seyahat giidiileri

Yeni ve farkli bir kiiltiirii tanimak ,847 3,52 1,374
Kiiltiirel ve tarihi alanlar ziyaret etmek ,827 3,16 1,386
Yeni yiyecekleri tatmak ,776 3,61 1,173
Eve dondiigiinde hakkinda konusabilecegim bir yere gitmek ,769 3,45 1,293
Yeni insanlarla tanigmak ,681 3,68 1,150
Arkadaglarimin tavsiye ettigi yerleri ziyaret etmek ,607 3,51 1,255
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Golf odakli seyahat giidiileri
Sadece golf oynamak ,836 4,15 ,998
Yeni bir golf sahasini denemek ,812 4,34 ,898
Golf konusunda becerilerimi gelistirmek ,779 4,27 ,955
Golf egzersizi yapmak ,610 4,33 ,928

Golf odakli seyahat giidiileri, Belek’e gelen
golf turistlerinin sahip oldugu diger 6nemli
seyahat giidiisiidiir. Belek destinasyonu sadece
golf oynama amaciyla gelen turistlerin degil
aynt zamanda golf konusunda becerilerini
gelistirmek ve egzersiz yapmak isteyen turistle-
rin de beklentilerine cevap verebilecek diizey-
dedir. Bununla birlikte sahip oldugu birbirine
yakin ve tinlii golf oyunculari tarafindan gesitli
zorluk derecelerine gore tasarlanmis 14 farkl
golf sahasi ile yeni bir golf sahasi deneme
arayisinda olan turistler i¢in 6nemli alternatif-
ler sunmaktadir.

Golf turistlerinin golf kuliibi iiyeligi ile sahip
olduklar1 seyahat giidiileri arasinda bir fark
olup olmadigini incelemek igin yapilan t testi
sonucunda, kuliip iiyesi olan ve olmayan turist-
lerin hem sosyo-kiiltiirel seyahat giidiileri
(p=0,051>0,05) hem de golf odakli seyahat
giidiileri (p=0,123>0,05) arasinda bir fark ¢ik-
mamistir. Bu sonug golf turistlerinin biiyiik bir
g¢ogunlugunun (%92,9) bir golf kuliibline iye
olmasi ile agiklanabilir.

Golf turistlerinin sahip olduklar1 seyahat giidii-
leri ile golf deneyimleri arasinda bir fark olup
olmadigmi belirlemek amaciyla ANOVA testi
kullanilmstir. Golf turistlerinin golf deneyim-
leri ile sahip olduklar1 sosyo-kiiltiirel seyahat
giidiileri (p=0,0001<0,05) ve golf odakli seya-
hat giidiileri (p=0,0001<0,05) arasinda bir fark
¢ikmigtir. Yapilan Tukey testi sonucunda
sosyo-kiiltiirel seyahat giidiileri agisindan golf
deneyimi “< = 5 yil” olanlar ile “21 - + y1l”
olanlar arasinda bir fark bulunmustur
(p=0,0001<0,05). Dolayisiyla turistlerin golf
deneyimi arttik¢a sosyo-kiiltiirel seyahat giidii-
lerinin diizeyi azalmaktadir. Benzer sekilde
golf odakli seyahat giidiileri i¢in yapilan Tukey
testi sonucunda golf deneyimi “< = 5 wyil”
(p=0,004<0,05)ve “6-10 y11”(p=0,002<0,05)
olanlar ile “21 - + y1l” olanlar arasinda bir fark
bulunmustur. Bu bulgu, golf turistlerinin golf
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deneyiminin artmasi ile birlikte golf odakli
seyahat giidiilerinin diizeyinin de yiikseldigini
gostermektedir.

Golf turistlerinin handikap sayilar1 ile seyahat
giidiileri arasinda bir fark olup olmadigmni be-
lirlemek amaciyla ANOVA testi kullanilmistir.
Golf turistlerinin sahip olduklar1 golf odakl
seyahat giidiileri ile handikap sayilar1 arasinda
bir fark bulunmazken (p=0,058>0,05), sosyo-
kiiltiirel seyahat giidiileri ile handikap sayilar1
arasinda bir fark bulunmustur (p=0,049<0,05).
Bu farki belirlemek icin yapilan Tukey testi
sonucu, handikap sayilar1 acemi diizeyde olan
golf turistlerinin sosyo-kiiltiirel seyahat giidiile-
rinin handikap sayilar1 orta diizeydeki golf
turistlerine gore daha yiiksek oldugunu goster-
mektedir (p=0,047<0,05).

SONUC

Turizm, isletmeleri {iriin ve hizmetlerini pazar-
lamak ve saglam miisteri iliskileri olusturmak
amaciyla gesitli kanallar {lizerinden turistlerle
kurdugu iletisime dayali bilgi yogun bir sektor
olarak goriilmektedir (Poon 1993). Bilginin
yogun olmasi bilgi kaynaklarmin da 6nemini
arttirmaktadir. Her ne kadar bilgi kaynaklarini
tamamiyla kontrol etmek miimkiin olmasa da
ozellikle reklam ve halkla iliskiler basta olmak
iizere bazilarini tasarlamak miimkiin olabil-
mektedir. Uygulama yonelimli bakildiginda ise
golf turistlerinin seyahat giidiilerinin agik bir
sekilde belirlenmesi, etkili destinasyon pazar-
lama iletisimi stratejilerinin gelistirilmesi asa-
masinda bir rehber gorevi istlenecektir. Bu-
nunla birlikte golf turistlerinin gidecekleri golf
destinasyonunu segerken yararlandiklar1 bilgi
kaynaklarinin ve seyahat giidiilerinin ortaya
konulmasiyla, golf turistlerine yonelik iletigim
kampanyalarinda medyanin ne sekilde kulla-
nilmast gerektiginin belirlenebilir. Bu sayede
destinasyona yonelik mesajlarm, istenilen he-
def kitleye miimkiin oldugunca etkin bir gekil-
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de ulagmasini saglanabilir. Ayrica maliyeti
yiksek olan reklam mesajlarmin belirlenen
hedef kitleyle nerede ulasabilecegine yonelik
bilgi ihtiyacina da cevap verilmektedir.

Golf turistlerinin en 6nemli bilgi kaynagmin
televizyon olmasinin temel nedeni golf temali
yayin yapan bir kanaldir. Belek destinasyonu
golf temal1 televizyon kanalini etkin bir sekilde
kullanmalidir. Ozellikle BETUYAB (Belek
Turizm Yatirimcilan Birligi) ekseninde tek ses
yaklagimi dogrultusunda, golf temali kanalda
kullanilmak iizere Belek reklamlari, belgeselle-
ri ve programlari hazirlanmalidir. Belek’te golf
oynayan turistlerin tatil deneyimlerinden kesit-
lerin sunuldugu ve iletisim kampanyalarinda
sunulan mesajlarda ileri siiriilen vaatlerin ger-
ceklestigine yonelik programlar olumlu bir
imajin olugmasma katki saglayacaktir. Golf
odakli seyahat giidiilerinin etkisi diisiiniildi-
giinde, tematik golf kanalinda Belek ile ilgili
reklamlar etkili olacaktir. Burada mesajin sikli-
ginin iyi ayarlanmasi gerekmektedir. Cok sik
tekrarlanan mesajlar tiiketicileri sikarak, Belek
ismine katkidan gok zarar verebilir.

“Yeni ve farkli bir kiiltiirii tanimak™ golf turist-
lerinin en yiikksek ortalamaya sahip sosyo-
kiiltiirel seyahat giidiistidiir. Bu giidiiyti “kiiltii-
rel ve tarihi alanlar1 ziyaret etmek™ izlemekte-
dir. Bulgular, golf turistlerinin golf deneyimi
ilerledik¢e sosyo-kiiltiirel seyahat giidiileri
azaldigin1 gostermektedir. Bununla birlikte golf
deneyimi ilerleyen turistlerin golf odakli seya-
hat giidiileri yiikselmektedir. Bu bulgu ilk ba-
kista sosyo-kiiltiirel seyahat giidiilerinin 6nemli
olmadigr seklinde yorumlanabilir. Ancak bul-
gularda golf deneyimi ¢ok yiiksek olmayan
golf turistlerinin de Belek’i tercih ettikleri
goriilmektedir. Bu yiizden sosyo-kiiltiirel seya-
hat giidiilerini goz arda edilmesi dogru degildir.
Aksine tematik golf kanalinda, sosyo-kiiltiirel
seyahat giidiilerine 6nem veren ve Belek’i daha
once ziyaret etmemis golf turistleri i¢in Be-
lek’teki sosyo-kiiltiirel yasama iligkin bilgilen-
dirici nitelikte yayinlar yapilabilir. Bu tiir prog-
ramlarda Belek’in ¢evresinde bulunan kiiltiirel
ve tarihi alanlariyla birlikte sunulmasi dogru
olacaktir.

Bir diger 6nemli sosyo-kiiltiirel seyahat giidiisii
“yeni yiyecekleri tatmak”tir. Belek destinasyo-
nu ve yakinlarinda golf turistlerine iligkin ihti-

yaglar1 karsilamaya yonelik gurme turlar1 dii-
zenlenebilir. Bu sayede golf turistlerine ¢evre-
deki yoresel mutfaklar1 tanima firsati sunulabi-
lir. Ayrica Belek destinasyonu iginde bulunan
otel isletmelerindeki Diinya mutfaklarmdan
olusan c¢esitli restoranlar1 ve oOzellikle Tirk
Mutfagi’na 6zgi yiyecek ve i¢ecek sunumla-
riyla bu seyahat giidiisiini  kargilayabilecek
imkanlara sahiptir. Bu alternatif segenekler
ozellikle handikap sayis1 yiiksek olan acemi
diizeydeki golf turistlerinin destinasyonu tercih
etmelerinde énemli rol oynayabilir. Belek’e ait
web sitesinde destinasyondaki sosyo-kiiltiirel
olanaklarm iglevsel bir bicimde yapilandirilma-
st golf turistlerinin ikna edilmesi siirecine katk1
saglayacaktir.

Golf sahalarinin ve otel isletmelerinin birbirine
yakin olmasindan dolay1 kisa siirede transferler
tamamlanabildiginden, diger birgcok golf desti-
nasyonuna gore golf oyunundan sonra turistle-
rin daha fazla serbest zamani kalabilmektedir.
Bu yiizden Belek destinasyonunda golf turistle-
rinin golf oyunu disinda bos kalan zamanlara
yonelik sosyo-kiiltiirel giidiilerine cevap vere-
bilecek turlar diizenlenebilir. Golf turistlerine
sadece golf odakli deneyimler degil, ayni za-
manda unutamayacaklar1 6zel bir tur deneyimi
yasamalarini saglayarak, golf turistleri ile Be-
lek destinasyonu arasinda duygusal baglar
olusturulabilir.

Her ne kadar hizmetin deneyimsel dogasindan
dolayr kulaktan kulaga iletisim turizm literatii-
riinde diger bilgi kaynaklarina gore daha giive-
nilir bulundugundan daha ¢ok tercih edildigi
vurgulansa da (del Bosque vd., 2009), soz
konusu golf turistleri oldugunda bu durum
degisiklik gostermektedir. Aslinda televizyo-
nun golf turistleri tarafindan gidecekleri desti-
nasyonu belirlerken yararlandiklari en dnemli
bilgi kaynagi olmasinin temel nedeni, bulun-
duklan iilkelerde televizyon fiizerinden yayin
yapan tematik bir golf kanalinin olmasidir.
Golf turistleri golf destinasyonlari, golf turnu-
valari, golf hakkindaki etkinlikler, iinlii oyun-
cularin belgeselleri gibi golf diinyasina yonelik
birgok gelismeyi golf kanali araciligiyla takip
edebilmektedir. Bu yiizden televizyon golf
turistlerinin golf odakli seyahat gidiilerini
nerede giderebileceklerini 6grendikleri 6ncelik-
li bilgi kaynagdir.
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Golf konusundaki fuar ve organizasyonlar ise
golf profesyonellerinin bir araya geldigi, golf
oyununda kullanilan yeni birgok arag-gerecin
golf pazarma tanitildigi ortamlardir. Ayrica
destinasyonlardaki golf sahalarmi temsil eden
iletisim sorumlular1 kendilerini tanitma ve
yeniliklerini potansiyel turistleri ile paylasama
imkani bulabilmektedir. Bu firsatlardan dogru-
dan yararlanmak isteyen golf turistleri, golf
hakkindaki fuar ve organizasyonlar bilgi kay-
nag1 olarak siklikla kullanmaktadirlar. Fuarlar-
da Belek’e iliskin sadece golf odakli degil ayni
zamanda sosyo-kiiltiirel firsatlarin da tanitimi
yapilmalidir. Bu sayede Belek’in her iki seya-
hat giidiisii icinde yeterli oldugu vurgulanmali-
dir.

Internet golf turistlerinin yararlandig: bir diger
onemli bilgi kaynagidir. Giinlimiizde internet
sayesinde insanlarm diledikleri bilgiye hizh
erisme olanaklar1 vardir ve golf turistleri de
bunun bir parcasidir. Golf hakkindaki seyahat
giinliikleri (bloglar1) ve destinasyonlarin kendi
web sayfalart internet iliskin bilgi kaynaklarini
olusturmaktadir. Golf turistleri gitmeyi planla-
diklar1 destinasyonlar hakkindaki tiim gelisme-
lerden haberdar olma arzusundadir. Hizmet
sunumlarinin soyut olmasindan dolayi, tiike-
tilmeden o&nce degerlendirilemediginden, bu
tecriibeyi yasamis olanlarin goriiglerinin gidile-
cek destinasyonun sec¢imi {izerinde Onemli
etkisi bulunmaktadir. Golf turistleri bu ihtiya-
ci golf hakkindaki seyahat giinliikleri aracili-
Siyla gidermektedirler.

Sanal diinyanin destinasyonlara sundugu en
onemli avantajlardan biri de mevcut ve potan-
siyel turistleri ile etkilesim iginde olmalarini
saglayan web siteleridir. Ciinkii golf turistleri
golf destinasyonlarinin web sitelerini 6nemli
bir bilgi kaynagi olarak degerlendirmektedir.
Destinasyonlar web siteleri sayesinde kendileri
hakkindaki tiim bilgileri paylasma imkanma
sahip olmaktadirlar. Web sitesi iizerinde golf
turistlerinin handikap sayilarina gore gruplar
acilabilir. Bu belirli diizeydeki golf becerisine
sahip turistlerin bir araya gelmesi saglanabilir.

Belek’in bir golf seyahati siiresince kisa bir
stire icinde 14 farkli golf sahasi arasindan se-
¢im yapma imkani sunmasi, golf turistlerinin
onemli bir golf odakli seyahat giidiisii olan
“yeni bir golf sahasini denemek” arzunu karsi-
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layabilecegini gostermektedir. Bu agidan ba-
kildiginda, golf turistlerinin farkli otellerde
konaklamalarma ragmen, bdlgede bulunan tiim
golf sahalarinda oynayabiliyor olmalar1 Belek
igin Onemli bir firsattir. Dolayisiyla Belek’e
gelen bir golf oyuncusu sadece tek bir golf
isletmesinin  degil, ayni zamanda tiim
destinasyonuda deneme sansina sahip olmakta-
dir. Bu sayede golf turistleri i¢in 6nemli bir
golf odakli seyahat giidiisii karsilanmis olmak-
tadir. Bulgular, sosyo-kiiltiirel seyahat giidiileri
golf deneyiminin artmasi ile birlikte azalmasi-
na ragmen, golf odakli seyahat giidiilerinin
yiikseldigini gostermektedir. Bu ylizden Be-
lek’in bu 6zelliginin golf turistlerinin dncelikli
olarak kullandig: tiim bilgi kaynaklarinda des-
tinasyonu daha 6nceden ziyaret etmeyenler i¢in
oncelikle bilgilendirici, ziyaret etmis olanlar
icinse hatirlatict tlirde mesajlarm verilmesi
gerekmektedir.

Belek’teki golf turizmine yonelik koordineli ve
planli biitiinlesik pazarlama iletisimi uygula-
masina gidilerek tiim mesajlarda “tek seslilik”
vurgulanmalidir. Bu oneri dogrultusunda ger-
¢eklestirebilmek i¢in 6ncelikle Belek destinas-
yonun bir biitliin olarak hareket etmesi gerek-
mektedir. BETUY AB c¢atisi altinda bu birlesme
kismen gergeklesse de, uygulamada Belek’te
golf sahasi bulunan isletmelerin tamaminin
pazarlama iletisimi kampanyalarinda ortak
hareket ettiklerini sdylemek zordur.

Golf turistlerinin konakladiklar1 otel isletmesi
disinda, destinasyonda bulunan diger sahalarda
da golf oynamasi ve oynamak istemesi, bir
anlamda bu biitinligii gerekli kilmaktadir.
Dolayisiyla Belek’e gelen bir golf oyuncusu
sadece tek bir golf sahasmin degil, ayn1 za-
manda tiim destinasyonun da konugu duru-
mundadir. Bu noktada bir golf turistinin her-
hangi bir golf sahasinda yasayacagi bir sorun,
tim destinasyonun olumsuz sekilde etkilenme-
sine neden olabilir. Farkli bir sekilde ifade
etmek gerekirse, “birimiz hepimiz, hepimiz
birimiz i¢in” sozii aslinda Belek destinasyo-
nundaki golf turizmi ile ilgili isletmeler arasin-
daki baglari ortaya koymaktadir.
BETUYAB’m bu noktada golf turizminde yer
alan tiim aktorlerin etkin bir sekilde temsil
edildigi ve golf turizmine yonelik pazarlama ve
iletisim ¢abalarin1 biitiinlestirici bir rol istlen-
mesi gerekmektedir.
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Arastirmanin bazi sinirliliklart da bulunmakta-
dir. Oncelikle arastirmanm bulgulari, Belek’e
golf oynamaya gelen golf turistleriyle sinirlidir.
Dolayisiyla arastirma bulgular1 golf turizmi
disinda Belek’e gelen diger turistlere genelle-
nemeyebilir. Ayrica aragtirma, 2010 yili Mart
ayinda Belek’e gelen golf turistleri arasindan
secilen drneklem ile sinirhidir. Bu tarzda benzer
calismalarm, farkli tarihlerde farkli 6rneklem-
lerle yiiriitiilmesi sayesinde elde edilecek bul-
gular arasinda karsilastirma yapilarak benzer-
likler ve farkliliklar belirlenebilir. Son olarak
Arastirma sonuglart sadece Belek destinasyo-
nuna yoneliktir. Her destinasyonun kendine
Ozgili bir yapist olabileceginden aragtirmanin
diger destinasyonlarda uygulanmasi farkli
sonuglar iiretebilir.

SONNOTLAR

(1) Golf oyuncularin golf becerilerini deger-
lendirilmesinde ve farkli golf sahalarinda adil
bir sekilde rekabet edebilmelerini saglamak
amaciyla kullanilan bir numaralandirma siste-
midir.
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