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Bu makalede, Turkiye'ye seyahat edenlerin beklentilerine gore pazar bélimlendirmesi yapilmaya ¢aligiimigtir. Ankete katilan-
lara seyahatlerini gergelestirme nedenleri, seyahatlerinin 6zellikleri, hangi aktivitelere katilmak istedikleri, seyahatleri boyun-
ca neleri planladiklarini igeren yirmi dort ifade sorulmustur. Faktor analizi sonucunda, Tirkiye'ye seyahat edenlerin beklenti-
lerine gore alt pazar bolimiemesi ortaya gikmistir. Bu bolimlendirmeler sunlardir: ‘Tarih ve kilturle ilgili olanlar’, ‘dinlenmek
ve eglenmek isteyenler’, ‘paket tur tutkunlari’, 'bildik yerleriziyaret edenler’, 'spor ve maceray:sevenler® ve 'Uriun ve fiyatidik-
kate alanlar'. Makalede, her bir bolumdeki turistlerin sosyal-demografik ve seyahat 6zellikleri ortaya konulmustur.

Anahtar sozcikler: Turizm Pazarlamast, Pazarlama Yonetimi, Pazar Bolimlendirmesi, Seyahat Beklentileri, Turkiye.
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Giiniimiizde turizm endiistrisi, bir ¢ok tilke i¢in do-
viz getirisi saglayan, istihdama ve bdlgesel gelisme-
ye katkida bulunan 6nde gelen endiistri kollarindan
birisi haline gelmistir. Uluslararas: seyahatlerdeki
ulasim masraflarindaki diisiisler, toplumun gelir dii-
zeyinin, egitim diizeyinin, bos zamanlarin artmasi ve
benzeri olumlu gelismeler uluslararasi turizmin ge-
lismesine yardimci olmugtur. Tiim bunlara paralel
olarak, turistik ¢cekim merkezlerinin artmas: iilkele-
rin birbirleri ile olan rekabetini de artmigtir. Turizm
pastasindan daha fazla pay alabilmek igin her iilke
kendilerinin diger rakip iilkelere oranla daha iyi ve
farkli olduklarimi dile getirmektedirler. Bu baglam-
da, iilkelerin tanitimindan ve pazarlamasindan so-
rumlu olan kurumlara degisik pazarlama faaliyetleri-
ni yliriitme konusunda biiyiik gorevler diismektedir.
Bu faaliyetlerden biri de pazar boliimlendirmedir.
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Turizm ve seyahat alanlarinda ¢alisan arastirmacilar
ve yazarlar pazar boliimlendirmesini degisik kriter-
leri dikkate olarak bir ¢ok bdliimlendirme yapmuslar-
dir. Kullanilan yontemlerden biri olarak karsimiza,
seyahatedenleri geldikleri cografik alanlara gore bo-
limlere ayirmaktr. Bir ¢ok arastirmaci (Javalgi vd,
1992; Keown, 1989; Hsieh vd, 1993; Seaton ve Tagg,
1995) cografi yapiya gore pazar boliimlendirme ile
gidilecek yerler ve seyahat 6zelliklerini bir araya ge-
tiren ¢aligmalar yapmuglardir.

Turizmde, bir baska pazar béliimlendirme tiirii ise
seyahat edenleri sosyal ve demografik yapiya gore
boliimlendirmesidir. Bu boliimlendirmede pazar,
toplumda yasayanlarin yaslarina, cinsiyetlerine, aile
bireylerinin sayisina, gelirlerine, egitim diizeylerine,
mesleklerine, sosyal guruplarina, dinlerine gore bir
siniflamaya tabi tutulur (Vanhove, 1995; Lawson,
1995).
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Cografik ve demografik yapiya gore boliimlendir-
me, seyahat edenlerin sadece temel bazi farkliliklar
ortaya koymakla birlikte onlarin bir iirlinii veya hiz-
meti satin alirken ortaya koyduklari davraniglari tam
olarak anlamamiza yardimci olamazlar. Psikolo jik
yapiya gore boliimlendirme, turizm pazarlamasinda
turistlerin kisisel 6zelliklerden faydalanilarak uygu-
lanan bir yaklasimdir. Bu béliimlendirmede, gurup-
lar elde edilen bilgilerin analiz edilmesinden sonra
ortaya ¢ikmaktadir. Bir ¢ok arastirmaci da (Muller,
1991; Plog, 1974; Pitts ve Woodside, 1986; Schewe
ve Calantone, 1978; Weber, 1995) turizm sektoriin-
de psikolojik yapiya gore pazar boliimlendirmesi
lizerinde durmuslardir.

Yukarida belirtilen pazar béliimlendirmelerinin di-
sinda, seyahat edenlerin 6zel durumlarini dikkate alan
boliimlendirmelerde yapilabilinir. Bunlara 6rnek ver-
mek gerekirse; turistlerin seyahatleri i¢in yaptiklari
harcamalarr dikkate alan (Lawson, 1991; Spotts ve
Mahoney, 1991), turun niteligini dikkate alan (McQu-
een ve Miller 1985), daha 6nceden yapmis oldugu ta-
til sayisini dikkate alan (Woodside vd, 1987), turda
yapilan faaliyetleri dikkate alan (Hsieh vd, 1992), tu-
ru gerceklestirmek icin alinan yolu dikkate alan (Et-
zel ve Woodside, 1982), turu gerceklestirmek icin
kullanilan ulagim aracini dikkate alan (Sheldon ve
Mak, 1987) boliimlendirmeler yapilabil mektedir.

Pazar boliimlendirmede son olarak, Bonn vd (1992)
ve Loker ve Perdue'nin (1992) ifade ettigi gibi tiike-
tici beklentilerine gore pazar boliimlendirme; cogra-
fik, yasam tarz1 ve demografik degiskenlerden daha
1yi bir sekilde seyahat davraniglarini ortayakoyan tii-
ketici beklentilerine gore pazar boliimlemedir. Bu
yaklagima gore, pazar boliimlendirmede turistlerin
bir iiriin veya hizmetten ne aradigi, turistik bir yeri
ziyaret etmesinde ne gibi motivasyonlarinin dnemli
oldugu arastiriimaktadir (Kotler vd, 1999). Daha 6z
olarak, tiiketicilerin satin alacag liriinden, hizmetten
veya gidecegi yerden neler bekledigi arastirilarak bir
boliimledirmeye gidilmektedir. Bir turistik bolgede
bu yaklagim kullanilarak pazar béliimlendirmesine
gidilecekse oncelikle o bolgeyi ziyaret edecek turist-
lerin seyahat motiflerinin belirlenmesi gerekmektedir.

Sonug olarak denebilir ki; diinyanin bir ¢ok yerin-
de turizmden sorumlu kurumlar, organizasyonlar ve
aragtirmacilar pazarlama faaliyetlerini daha etklili
bir sekilde yiiriitmek amaci ile pazar boliimlendirme
teknikleri kullanmaktadirlar (Woodside vd., 1987;
Hawes, 1988; Shoemaker, 1989; Gladwell, 1990;
Snepenger ve Milner, 1990; Fakeye ve Crompton,
1991:; Bonn vd., 1992; Loker ve Perdue, 1992; Ande-
reck ve Cardwell, 1994).

Yukarida belirtilen boliimlendirmelerde deginildi-
§i gibi pazar bdlliimlere ayirma degisik kriterlere go-
re yapilmasina karsin bu arastirmada, seyahat eden-
lerin beklentilerine gore pazar boliimlendirmesi ya-
pilarak, gruptaki turistlerin 6zellikleri belirlenmeye
caligtlmistir. Arastuma, faktor analizi kullanilarak
Tiirkiye'ye seyahat edenleri, beklentilerine gore bo-
limlere ayirmayr hedeflemektedir. Calismanin ilk
kisminda, arastirma ile ilgili teori kismi ele alinmis,
aragtirmanin amaci ve yontemi genis olarak anlatil-
mugtir. [kinci kisminda ise, aragtirmadan elde edilen
bulgular ayrintuli olarak ele alinacakur.

ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Turizm sektoriinde, bazi turistler plajlara ve su spor-
larina 6nem verirken, bir baska grup da kamp yap-
may! ve daga urmanmay istemektedirler. Bununla
beraber, baska gruplarin ilgi alanina da tarih ve kiil-
tiirel degerler girebilmektedir. Turistlerin bu ilgi alan-
larini ve aktivitelerini ¢ogaltmak miimkiindiir. Tu-
ristlerin ilgi ve isteklerini bilmek; turistlere nelerin
sunulacagi ve nasil tamtim yapilacag ile pazarin du-
rumu ortaya konarak potansiyel turistlerin belirlen-
mesinde onem arz etmektedir (Kotler vd, 1996).

Bu calismanin temel amaci yukarida deginildigi
gibi Tiirkiye'yi ziyaret eden turistleri seyahat beklen-
tilerine gore bir ayirim yapmaktir. Morrison vd. (1994)
turistlerin tatilleri siiresinde yapacaklari aktivitelere
gore turizm pazar bollimlendirilmesi yapilmasinin
uygun olacagini 6nermislerdir. Bunun yaninda, Gi-
telson ve Kerstetter (1990) arastirmalar sonucunda
turistlerin sosyo-demografik degiskenleri ile seya-
hatlerindeki beklentileri arasinda iligkilerin oldugu-
nu saptamustir. Bu iki aragtirmanin sonucu, bazi tu-
ristik davranislar ile turistlerin seyahatlerindeki bek-
lentileri arasinda bir iligkinin oldugunu desteklemis-
tir. Seyahat edenlerin beklentilerinin 6nceden bilin-
mesi pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde dnemli
faydalar saglamaktadir (Shoemaker, 1994).

Tiirkiye'ye gelen turistlerin beklentilerine gore pa-
zar boliimlendirmesi yapabilmek amaci ile ankete
kaulanlara seyahatlerini gercelestirme nedenleri, se-
yahatlerin 6zellikleri, hangi aktivitelere katilmak is-
tedikleri, seyahatleri boyunca neleri planladiklarin
iceren yirmi dort ifade sorulmustur. Elde edilen bil-
giler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi
basta sosyal bilimler olmak lizere bir ¢ok alanda sik-
ca kullanilan ¢cok degiskenli analiz tekniklerinden bir
tanesidir. Faktor analizinin temeli olarak ¢ok degis-
kenli bir olayda birbiri ile iligkili degiskenleri bir ara-
ya getirmek siiretiyle az sayida yeni iliskisiz degis-
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ken bulmayi amaclar (Reid ve Andereck, 1989; Leh-
mann, 1989). Faktor analizinde kovaryans matrisi
veya korelasyon matrisinden biri kullanihir (Tathdil,
1996). Bu arastirmada korelasyon matrisi kullanil-
mistir. Bu calismanin amacina ulasabilmek i¢in, an-
kete katilanlardan 7 6l¢ekli Likert modeli ile yirmi-
dort konuda olumlu veya olumsuz goriis ve diisiince-
leri alinmistir. Modelde '1' katilimcinin goriise hig¢
katilmadigini '7' ise goriise tamamen katildigini gos-
termektedir.

Orneklemin Secimi

Davis ve Cosenza'nin (1988) ortaya koydugu gibi
arasgtirmalarda érmegin belirlenmesi de bir ¢ok basa-
maktan olusan bir yol izlenir. Bu ¢alismada, arastir-
maya konu olan niifus, Tiirkiye'yi 1999 yilinda ziya-
ret eden tiim yabanc turistler olarak belirlenmigtir.
Arastirmalarda arastirmaya konu olan niifusun tama-
mi lizerine anketler uygulanmasimin giigliigii netice-
sinde bu toplulugun 6zelliklerini tagiyabilecek oOr-
nekler secilir. Aragtirmalarda 6meklemenin iyi secil-
mesi halinde elde edilecek sonuglar gercege ¢ok ya-
kin olacaktir. Bununla beraber, zaman ve arastirma
biitcesinden yapilacak harcamalari da minimum se-
viyeye de diisiirecektir. Bu ¢alismada, zaman ve arastir-
ma biit¢esinin darhig1 nedeni ile aragtwrma Temmuz-
Agusios 1999'da {zmir, Adnan Menderes Hava Li-
maninda, Kusadasi ve Efes'te gerceklestirildi. Aras-
tirmanin sadece iki ayda ve bahsedilen yerlerde ya-
pilmasi arastirma i¢in kisitlayici bir faktdr olmakla
beraber, anketin uygulanmasinda gdosterilen titiz tu-
tum bu durumu ortadan kaldirabilecek niteliktedir.

Ornek Saysinin Belirlenmesi

Arastirmalarda 6rnek sayisinin belirlenmesi aragtir-
manin gegerliligi konusunda hayati bir 6nem arz et-
mektedir (Tull ve Hawkins, 1990). Baker vd. (1994)
ne gore arastirmalarda drnekleme sayisinin belirlen-
mesi arastirmaci i¢in ¢ok onemli olmasina karsin,
arastirrnayi maddi olarak destekleyenler icin ele ali-
nan en son konudur. Aragtirmalarda 6rnekleme sayi-
sinn belirlenmesi i¢in bir ¢ok yazar (Cannon, 1994;
Davis ve Cosenza, 1988; Ryan, 1995) degisik for-
miiller ortaya koymuslardir. Bu arastirmada, émek
sayisinin belirlenmesinde Ryan'in (1995) formiiliin-
den faydalanilmigtir. Uygulanan formiil netcesinde
bu arastirma igin denek sayis1 267 olarak saptanmis-
tir. Degisik nedenlerle (yanhs, eksik doldurma) 35
adet anketdegerlendirmeye tabi tutulmamistir. Dola-
yist ile 232 adet anket degerlendirmeye alinmis, so-
nug olarak degerlendirmeye alinan anketlerin oram
% 86,9 olarak saptanmistir.
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Faktor Analizinin Gectigi Evreler

Faktor matrislerini yorumlamak igin; her bir faktor
icin ilk degiskenden baslamak iizere soldan saga dogru
yatay olarak en yiiksek deger belirlenmeye caligilir.
En diisiik degerin ne olmasi konusunda arastirmaci-
larin degisik yorumlar1 olmasina karsin en kiiciik de-
gerin 0,3 ile 0,4 olmasi gerekir (Norusis, 1993;
Walsh, 1989). Tablo 1'de en biiyiik degerler koyu ve
alu gizilerek belirlenmistir. Ornek vermek gerekirse;
Tablo 1'e bakildiginda ilk degigkenin, ‘arkadaslarin
daha once ziyaret ettigi yeri gdrme istegi' en yiiksek
degeri (0,537) Fakor 4'te, ikinci degigkenin, 'ziyaret
edilen yerde ayni dilin konusulmasi' en yiiksek dege-
ri (0,512) Faktor 3'te, ligiincii degiskenin, 'goriilmeye
deger yerlerin bulunmasi' en yiiksek degeri (0,710)
Faktor 1'de oldugu goriilebilinir. Tiim bu iglemler ge-
riye kalan diger degiskenler icin ayr1 ayr1 yapilmistir.

Tiim degiskenler incelendikten sonra, herhangi bir
faktoriin 0,3 ten kiigiik deger tas1yip tasimadig1 ince-
lenmigtir. Aragtirma sonunda tiim degiskenlerin en
kiigiik degerinin 0,4 ten biiyiik oldugu saptanmustir.
Bu arastirma esnasinda karsilasilan diger bir prob-
lem ise; herhangi bir degiskenin degerinin birden
fazla faktor icinde 0,3 ten biiyiik olmasi halinde han-
gi faktor icinde gosterilmesi gerekliligidir. Bu ¢alis-
mada her bir degiskende en yiiksek deger dikkate
alinmigtir.

Faktorlerin Isimlendirilmesi

Faktor analizleri 'Varimax Ratation' metoduna gore
her bir degiskenin en yiiksek degeri belirlendikten
sonra sira bu degiskenlerin olusturdugu gruba isim
vermeye gelmistir. Norusis'in (1993) de dile getirdi-
g1 gibi sosyal bilimlerde arastirmaciya kolaylik, et-
kinliki saglayan ve en ¢ok kullanilan SPSS (Statisti-
cal Package for the Social Sciences) bilgisayar prog-
ramu kullanilmigtir. Bu programin kullanimi sonu-
cunda alt1 boliimlendirme yapilmistir. Analiz sonu-
cunda bir degisken 'golf oynama istegi' degerlendir-
meye alinmamugtir. Zira, bu faktor hi¢ bir boliimlen-
dirmede anlaml bir yere konulamamistir. S6z konu-
su boliimlendirmede isimlendirmenin nasil yapildig:
kisaca asagida agiklanmustir.

Tablo I'e bakildiginda Faktor 1'de dort degiskenin
(goriilmeye deger yerlerin bulunmasi’, 0,710; 'tarihi
yerleri gorme istegi’, 0,803; 'yerel yiyeceklerden tat-
ma istegi’, 0,681 ve 'yeni kiiltiirleri anlama istegi',
0,780) anlaml oldugu goriiliir. Bu dort degisken ta-
rih ve kiiltiir ile yakindan ilgili olduklarini sdyleye-
biliriz. Dolayisiyla Faktor 1’e Tarih ve Kiiltiirle Ilgi-
lenenler denmistir. Faktor 2'ye de “dinlenmek ve eg-
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lenmek isteyenler” denmistir. Ciinkii Faktor 2'de; 'ta-
til boyunca dinlenme ve eglenme istegi' (0,702), 'zi-
yaret edilen yerde ¢ekici plajlarin olmasi' (0,568), 'il-
gi ¢cekici gece hayatinin olmasi' (0,508), 'giineslenme
istegi' (0,704) ve 'alis veris imkanlarinin uygun ol-
mast' (0,601) degiskenleri en yiiksek degerdedirler.
Faktor 3'e gelince burada 'ziyaret edilen yerde aym
dilin konusulmasi (0,512)", ‘rehberli bir turda bulun-
ma istegi (0,733), 'yoresel hediyelik esya alimi
(0,708)', ve 'gidilen yerde sosyal aktivitelere katilma
(0,641)" en yiiksek degerler oldugundan Paket Tur
Tutkunlar1 adi verilmistir. Faktor 4, Bildik Yerleri
Ziyaret Edenler olarak adlandinlmigtir. Ciinkii, bu
gruptaki degiskenlerin birlikte olmasi gerektigi dii-
stinlilmiistiir. Bu degigkenler; 'arkadaglarimin daha
once ziyaret ettikleri yerleri gérme istegi', 'ziyaret
edilen iilkenin dilini 6grenme istegi', 'yeni arkadaslar
edinme istegi' ve 'akraba ve arkadaslan ziyaret etme
istegi'. Faktor S'e gelince; 'su sporlar1 yapma istegi',
‘kamp imkanlarinin bulunmasi' ve 'bir ¢ok spor yap-
ma imkaninin bulunmasi’ bu ifadelerin benzerligin-

den yola cikilarak “spor ve maceravi sevenler” ola-
rak adlandinlmistir. Son olarak, Faktor 6'da “iiriin ve
fiyati dikkate alanlar” olarak saptanmustir. 'Konakla-
ma ve yiyecek- icecek fiyatlarinin uygun olmasi’,
‘lirlin kalitelerinin yliksek olmasi' ve 'degisik tiriinle-
rin var olmasi' degigkenleri bu grupta en yiiksek de-
gerdedirler (sirasi ile; 0,469,0,868, 0,840).

ARASTIRMA BULGULARI

Yukarida belirtildigi gibi. bu ¢aliymanin temel ama-
c1, Tiirkiye'ye gelen turistleri beklentilerine gore pa-
zar boliimlemesi yapmaktir. Bu amaca ulasabilmek
icin ankete katilanlara seyahatlerini gercelestirme
nedenleri, seyahatlerin 6zellikleri, hangi aktivitelere
katilmak istedikleri, seyahatleri boyunca neleri plan-
ladiklarini iceren yirmi dort ifade sorulmustur. Fak-
tor analizi sonucunda, seyahat beklentilerine gore al-
t1 pazar boliimlemesi ortaya ¢ikmustir. Tablo 2'ye
baktigimizda bu boliimlendirmeler sunlardir: "Tarih
ve kiiltiirle ilgili olanlar’, 'dinlenmek ve eglenmek is-
teyenler', ‘paket tur tutkunlari', 'bildik yerleri ziyaret

Tablo 1 Aragtirmada Kullanilan Yirmi Dort Seyahat Beklentisinin Faktor Analiz Sonuglari

IFADELER FAKTORLER
1 2 3 4 5 6
Ards.daha dnce ziy. ettigi yeri gorme istegi ARDSAYNI 0,00849 213 ,266 537 0,00331 -0,00041
Ziyaret edilen yerde aym dilin kanusulmasi AYNIDILI .33 ,253 512 ,368 0,00803 0,00891
Goriilmeye deger yerlerin bulunmasi GORULYER 10 227 RIE ,240 144 0,00312
Tatil boyunca dinlenme ve eglenme istegi DINLEGLE 41 102 ,256 -0,00580 -0,00163 0,00930
Rehberli bir turda bulunma istegi REHBETUR 0,00321 0,00137 133 -0,00609 ,236 ,240
Yoresel hediyelik esya alimi YGRHEDIY -0,00984 ,362 ,108 116 0,00622 S
Gidilen yerde sasyal akfivitelere katilma SOSYALAK ,366 ,188 641 0,00953 0,00681 -0,00076
Su sparlari yapma istegi SUSPORLA 0,00309 0,00334 191 ,102 151 -136
Tiyoret edilen yerde cekici plojlarin olmasi GUzPLAL 0,00400 ,568 0,00037 167 427 0,00653
Kamp imkanlarimin bulunmasi KAMPIMKA 0,00669 0,112 0,00199 ,164 ,700 125
Kanak. ve yiy.-icecek fiyatlarin uygun almasi KONFIYAT ,346 279 0,00074 0,00701 197 469
Bir cok sporyapmaimkanlarinin bulunmas: SPORIMKN 0,00762 167 159 0,00706 J22 ,109
llgi cekici gece hayatinin olmasi GECEHAYT -304 ,508 ,233 ,236 445 0,00590
Galf oynoma istegi GOLFOYNA -,280 -130 535 357 ,259 0,00368
Ziyaret edilen iilkenin dilinden Ggrenme istegi DILGGREN ,225 -N7 0,00274 ,655 154 222
Yeni arkadaslor edinme istegi YENIARKS ,267 2 0,00343 ,679 0,00885 0,00138
Tarihi yerleri gorme istegi TARHYER ,803 -,186 185 0,00838 0,00194 0,00539
Giineslenme istegi GUNESLEN 144 104 -0,00152 0,00180 0,00582 ,248
Yerel yiyeceklerden tatma isteg YERELYIY 681 ,198 146 0,00229 0,00331 1283
Yeni killtiirleri anlama istegi YENIKLT ,180 0,00489 -,214 ,267 -,106 0,00539
Akraba ve orkadaslari ziyaret etme istegi AKRABAZI 0,00413 0,00090 0,00582 J14 72 104
Alis veris imkanlorinin uygun olmasi ALISVERS -0,00214 ,601 ,290 ,242 -254 ,156
Uriin kalitelerinin yiksek olmasi URGNKALT 182 151 144 123 -0,00478 868
Degisik iriinlerin var olmast DEGISURN -0,00048 ,183 167 ,225 0,00748 ,810
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edenler’, 'spor ve macerayi sevenler' ve 'liriin ve fiya-
t1 dikkate alanlar'.

Tablo 2'de goriilen her bir boliimlendirme igine gi-
ren turistlerin sosyal-demografik dzellikleri ile seya-
hat 6zellikleri asagida ayrintili olarak incelenecektir:

Pazar Bolimlendirmesi 1: Tarih ve Kiltiirle ilgilenenler

Tiirkiye've gelen hemen hemen her yirmi iki turistten
licli (%12.5) bu boliimlendirmeye girmektedirler. Bu
pazar bollimlendirmesindeki turistlerin hangi bolge-
lerden geldiklerine bakildiginda, Avrupa icinden ge-
lenlerin (%89.7) Avrupa disindan gelenlere oranla
cok fazla oldugu goriilmektedir. Bu pazar boliimle-

Tablo 2. Tirkiye'ye Seyahat Edenlerin Beklentilerine Gére Pazar
Béliimlendirimesi

BOLUMLENDIRME FAKTOR DEGERLERI
Faktor 1: Tarih ve Kiltiirle ilgili Olanlar

Tarihi yerleri gorme istegi 0,803
Gérillmeye deger yerlerin bulunmasi 0,710
Yerel yiyeceklerden tatma istegi 0,681
Yeni kiltirleri anloma istegi 0,780
Faktar 2: Dinlenmek ve Eglenmek steyenler

Tatilbayunca dinlenme ve eglenme istegi 0,702
Ziyate! edilen yerde cekici plajlarin almasi 0,568
llgi cekici gece hayatinin almasi 0,508
Giineslenme istegi 0,704
Als veris imkanlarinin uygun almasi 0,601
Faktar 3: Paket Tur Tutkunlon:

Ziyaret edilen yerde aym dilin konusulmasi 0,512
Rehberli bir turda bulunma istegi 0,733
Yaresel hediyelik esya satin alimi 0,703
Gidilen yerde sosyal aktivitelere katilma 0,708
Faktor 4: Bildik Yerleri Ziyaret Edenler 0,641
Arkadas, daha dnce ziyaret ettikleri yerleri gorme 0,537
Ziyaret edilen iilkenin dilinden dgrenme istegi 0,655
Yeni arkadaslar edinme istegi 0,679
Akraba ve arkadaslan ziyaret etme istegi 0774
Faktdr 5: Spor ve Maceray: Sevenler

Su sparlort yapma istegi 0,751
Kamp imkanlarinin bulunmas: 0,700
Bir cak spar yopma imkamimin bulunmasi 0,722
Faktsr 6: Uiriin ve Fiyat Dikkate Alanlar

Kan. ve yiyecek-icecek fiyatlarinin uygun almasi 0,469
Uriin kalitelerinin yiiksek almast 0,868
Degisik iiriinlerin var almasi 0,810
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mesi daha ¢ok orta yas ve lizerindeki kisilerden olus-
maktadir. Ciinkii Tablo 3'e bakildiginda 35-54 yas
grubundaki turistlerin oran1 % 65,5 iken, bu oran 34
yas grubunun altindaki turistlerde % 20,7'de kalmak-
tadir. Yine bu pazar béliimlemesindeki cinsiyet dagi-
limina bakugimizda erkeklerin (%65,5) kadinlara
(%34,5) oranla daha fazla olduklarini goriilmektedir.
Bununla beraber, bu gruptaki turistlerin biiylik bir
boliimii (%65,5) evli kisilerden olugsmaktadir. Yilhk
gelir durumlarina baktigimizda ise, 100.000 $ iize-
rinde gelir elde edenlerin en fazla bu grupta oldugu
goriilmektedir. Bu gruptaki turistlerin hemen hemen
her iki kisiden birisinin iiniversite (%48,3) mezunu
oldugu Tablo 3'e bakildiginda goriilebilinir.

Bu pazar béliimlendirmesi i¢inde olan turistlerin
tatillerint %51,7'lik bir oranla paket turlarla gercek-
lestirirken geriye kalan (%48,3) turistler de bagimsiz
olarak seyahate ¢ikmayi tercih etmislerdir. Yine bu
boliimlendirme igerisinde olanlarin %48,3'li ilk kez
Tiirkiye'ye gelirken yaridan biraz fazlas: da Tiirki-
ye'ye birden fazla ziyareteden kisilerden olusmakta-
dir. Bu boliimlendirme igine giren turistlerin tatille-
rine karar verme siirelerine baktigimizda, yedi giin-
den daha az bir zaman diliminde karar verenlerin
oraninin (%27,6) higte azimsanmayacak oldugu go-
riilmektedir. Ug ay ve daha fazla bir zaman dilimin-
de tatilerine karar verenlerin toplam orani %34,5 ola-
rak tesbit edilmistir. Bu pazar boliimlemesi iginde
yer alan turistlerin tatillerine karar verme agamasin-
daki bilgi kaynaklarina gelince; seyahat acentalari-
nin %62,1, arkadas ve akraba tavsiyelerinin %48,3,
gazete ve dergi reklamlarindan %?24,1 oldugu Tablo
4'te actkca goriilmektedir. Yine bu gruptaki turistle-
rin seyahat amacina bakildiginda; tatil amagh (%75,9)
gelenlerin ¢ogunlukta oldugu, tatillerinde daha ¢ok
8-14 giinliik (%48,3) siirelerle kalmay: tercih ettikle-
ri goriilmektedir. Bu pazar boliimlendirmesindeki tu-
ristlerin tatillerinde aile bireyleri ile (%44,8) birlikte
seyahat ederek, yoresel hediyelik esya satin alimi
i¢in % 37,9 oraninda 400 $ harcama yaptiklari tespit
edilmistir. Bu gruptaki turistlerin tatillerinin toplam
memnuniyet derecelerini sordugumuzda, % 70'in
tizerinde olumlu cevap verenlerin oraninin % 96,5
gibi ¢ok yiiksek bir oranda oldugu memnunlukla be-
lirlenmistir (Tablo 4).

Son olarak, bu pazar béliirmlendirmesi igerisinde
yer alan turistlere, bir tatil yoresinin se¢iminde han-
gi kriterlerin kendileri i¢in 6nem!li oldugu sorulmus
ve alinan cevaplara gore: 'yerel halkin t:tumu’, 'ula-
stlabilirlik’, 'iklim ve hava sartlart', ve 'tarthi eserler'
kriterlerinin en 6nemli dort kriter oldugu saptanmig-
tir (Tablo 5).
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Pazar Bolimlendirmesi 2: Dinlenmek ve Eglenmek Isteyenler

Her on turistten ikisi (% 18,1) bu bdliimleme icerisin-
de yer almaktadir. Turistlerin geldikleri bolgelerin
dagilimina baktigimizda, Avrupa disindan gelen tu-
ristlerin (%4,8) ¢ok diisiik bir oranda oldugunu gor-
mekteyiz (Tablo 3). Bu boliimlendirmeye uygun ola-
rak, tatile ¢ikanlarin %40,4'i 35 yasin altindaki kisi-
lerden olugsmaktadir. Bagka bir ifade ile, bu boliim-
lendirme daha ¢ok genglerden olusmaktadir. Bir 6n-
ceki pazar boliimlendirmenin aksine, bu boliimleme-
de kadinlarin oram (%59.5) erkeklerin oranina
(%40,5) gore daha yiiksektir. Bu boliimlendirmede
ilgi ceken bir bagka bulgu da, diger tiim boliimlendir-
meyi dikkate aldigimizda bosanmis veya dul turistle-

rin oraninin (%16,7) en yiiksek oldugu yerdir. Bu-
nunla beraber, diger béliimlendirmelerde oldugu gi-
bi bu pazar boliimlemesinde evli turistlerin oraninin
(%54,8) yiiksek oldugu unutulmamalidir. Bu grupta-
ki turistlerin egitim durumlarinin dagilimi hemen he-
men esit bir dagilim gostermektedir. Gelir durumla-
rina baktigimizda ise, bu gruptakilerin ¢cogunlugu-
nun yillik ortalama gelirlerinin 20.000 ile 40.000 $
arasinda degistigi saptanmustir (Tablo 3).

Diger boliimlendirmelerle karsilastirdigimizda, bu
gruptaki turistlerde ilk defa gelenlerin oraninin en
yiiksek ikinci oran (%52,8) oldugu belirlenmistir.
Bu gruptaki turistler daha ¢ok aile bireyleri (%35,7)
ve arkadagslar1 (%19.0) ile bagimsiz turlarla Tiirki-

Tablo 3. Tiiketici Beklentilerine Gére Pazar Boliimlemede Turistlerin Sosyo-Demografik Ozellikleri (%)

OZELLIKLER BOLUMLENDIRME 1  BOLUMLENDENME 2  BOLUMLENDIR®E 3  BOLUMLENDIRME 4 BOLUMLENDIRME 5 BOLUMLENDIRME 6
n=29 n=42 n=36 n=44 n=38 n=43
Geldikleri Balge
Avrupa igi 89,7 92,9 80,6 86,0 92,1 95,2
Avrupadis 10,3 1) 194 14,0 19 48
Yas Gruplari
<2 yas 138 7 194 16,3 18,4 93
25-34yas 69 333 22,2 93 237 279
35- 44 yas 379 31,0 1,1 279 31,6 209
45 - 54 yas 27,6 143 25,0 279 15,8 279
5564 yas 103 0,0 56 93 53 7,0
> 65 yos 34 143 167 93 53 70
Cinsiyet
Erkek 65,5 40,5 50,0 53,5 579 326
Kadin 345 59,5 50,0 46,5 42 67,4
MedeniDurum
Bekar 207 23,8 25,0 20,9 368 140
vl 65,5 54,8 58,3 62,8 519 744
Dul/Bosanmis 10,3 16,7 13,9 14,0 2,6 7,0
Birlikte yosayan 34 48 28 23 26 47
Yillik Gelir (ABDS)
20.000 altindo 0,0 95 194 186 N 14,0
20.000-39.999 24 28,6 222 30,2 20,1 25,6
40.000-59.999 20,7 19,0 19,4 16,3 0,1 30,2
60.000-79.999 2, 1,9 2,8 11,6 105 14,0
80.000-99.999 0,0 7 56 14,0 19 0,0
100.000 zeri 4, 7) 16,7 47 105 47
Egitim Durumlars
Orta okul 138 33,3 36,1 30,2 50,0 37,2
Lise 379 31,0 30,6 209 13,2 349
Universite 483 35,7 33,3 46,5 36,8 79
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Tablo 4 . Tiiketici Beklentilerine Gore Pazar Boliimlemede Turistlerin Seyahat Ozellikleri (%)

OZELLIKLER BOLUMLENDIRME 1 BOLUMLENDENME 2 BOLUMLENDIRME 3 BOLUMLENDIRME 4  BOLUMLENDIRME 5 BOLUMLENDIRME 6
n=29 n=42 n=36 n=44 n=38 n=43
IIk ziyaret 48,3 524 98,3 256 474 48,8
8irden fazla ziyaret 51,7 47,6 41,7 744 52,6 51,2
Paket turla gelenler S1,7 38,1 8,3 14,0 42,1 60,5
Bagimsiz gelenler 483 61,9 41,7 86,0 519 39,5
Tatile karar verme siiresi
<7 gin 76 167 194 70 137 3,6
8- 14 qiin 10,3 24 194 11,6 289 16,3
15 - 30 giin 69 143 5,6 18,6 53 1,3
31-60giin 2,7 238 56 256 53 70
61 - 90 gin 00 24 1,1 70 26 47
91-120 giin 138 0,0 56 93 10,5 47
121 - 180 giin 13,8 9,5 11,1 47 10,5 9.3
>181 giin 69 1,9 222 16,3 13,2 14,0
Seyahatin Amacs
Tatil/Dinlenme 75,9 90,5 83,3 674 89,5 90,7
Es-dast ziyareti 207 1,9 13,9 41,9 15,8 9,3
s /Ticaret 276 11,9 306 25,6 10,5 9.3
Kanferansa katilma 69 Al 1, 70 0,0 47
Diger 0,0 0,0 5,6 0,0 0,0 00
Seyahat Bilgi Kaynaklari
Seyahat acentalar 62,1 50,0 61,1 349 60,5 65,1
Arkadas-akrb, tavsiyesi 483 47,6 528 62,8 42)] 27,9
Basih kaynaklar (kitap) 10,3 9,5 5,6 9,3 132 93
Tiirk tanitim biiralari 13,8 1,9 11,1 16,3 53 47
Gazete ve dergiler 24) 1) 278 20,9 21,1 16,3
Internet 0,0 1,9 28 47 19 1,6
Teletex 138 16,7 n,1 23 26 18,6
Tiirkiye'de kaldiklar: siireler
<7giin 20,7 14,3 16,7 25,6 10,5 14,0
8 -14 gin 48,3 57,1 47,2 279 95,3 76,7
15-30 giin 24, 238 25,0 32 34,2 93
30 giinden fazla 0,0 48 5,6 47 0,0 00
Kimlerle seyahat edildi
Yalniz lorak 34 14,3 19,4 326 13,2 9,3
Kari-kaca birlikte 414 31,0 417 14,0 34,2 349
Aile bireyleriile 448 357 36,1 419 447 46,5
Turgrubuile 138 14,3 83 11,6 18,4 18,6
s grubu ile 17,2 7] 5,6 11,6 15,8 47
Arkadaslarla 17,2 19,0 19,4 70 13,2 93
Hediye icin harcanan (ABDS)
0 69 48 56 93 0,0 18,6
100 dolardan az 172 9,5 167 209 2, 70
100-200 arasi 24, 26,2 16,7 312 39,5 18,6
201-300 arasi 69 11,9 139 93 53 00
301-400 arasi 69 7] 0,0 1.0 53 0,0
400 dalarin zeri 379 31,0 36,1 16,3 237 31,2
Tatilden memnuniyet derecesi
%0 0,0 0,0 00 00 00 00
%20 0,0 48 0,0 0,0 53 47
%40 34 48 28 47 00 00
%50 0,0 0,0 0,0 00 0,0 00
% 60 0,0 9.5 0,0 16,3 15,8 47
%70 6,9 48 13,9 14,0 15,8 18,6
% 80 31,0 21,4 278 70 18,4 233
%90 27,6 1,9 222 233 26,3 18,6
%100 31,0 429 33,3 349 184 30,2
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ye'ye gelmislerdir. Bu gruptakilerin tatilerine karar
verme siireclerine goz attigimizda; tatillerine son bir
ayda karar verenlerin orant % 52,4 iken ii¢ aydan fazla
bir siire 6nce karar verenlerin orani sadece %?21.,4
olarak tesbit edilmistir. Bu gruptaki turistlerin temel
seyahat nedeni olarak tatil/dinlenme (%90,5) olarak
ifade etmisler ve lilkede daha ¢ok 8-14 giinliik zaman
dilimi (%57,1) igerisinde kalmislardir. Bir haftadan
daha az kalanlarin orani ise %14,3 olarak belirlen-
migstir. Bu gruptakiler seyahatlerine karar verirken
daha ¢ok seyahat acentalarindan (%50,0), es-dost
tavsiyesinden (%47,6) faydalanmakla beraber, diger
tim boliimlendirmelere oranla intemnetten (%11,9)
daha fazla faydalanmiglardir. Yine bu boliimlemede-
ki turistler, hediyelik esya satin alimi igin harcamalar
yapmislar 200 $ alunda harcama yapanlarin orani
9%35,7 olarak saptanirlen hi¢ para harcamayanlarin
orani da %4.8'dir. Bu pazar boliimlemesindeki turist-
lerin toplam memnuniyetlerine baktigimizda ise, kii-
¢clik bir orant %9,6 hari¢ olmak iizere bu gruptakile-
rin tiimiiniin tatillerinden memnun olarak iilkelerine
geri dondiiklerini sdyleyebiliriz (Tablo 4'e bakiniz).

Bu gruptaki turistlerin bir tatil beldesinin se¢imin-
de daha ¢ok sirasi ile su kriterlere 6nem verdiklerini
ifade etmislerdir; 'iklim ve hava sartlart', 'temiz plaj-
lar’, 'yerel halkin tutumu’, 'giivenlik' ve '6denen iicre-
tin karsihgi' (Tablo 5).

Pazar Bolimlendirmesi 3: Paket Tur Tutkunlani

Tiirkiye'ye gelen turistlerin bu bdliimlendirme igeri-
sindeki orani % 15,5 olarak tesbit edilmistir. Bu pazar
boliimlendirmesini diger boliimlendirmelerle karsilas-
tirdigimiza, Avrupa digindan gelen turistlerin orani-
nin (%19,4) bu grupta en yiiksek degerde oldugu go-
riilebilinir. Avrupa iginden gelenler ise %80,6 olarak
belirlenmistir. Yine bu grupta ki 35 yasin altindaki tu-
ristlerin oranm (%41,6) diger gruptakilerden daha yiik-
sek oldugu saptanmistir. Erkek ve kadin turistlerin
orani ile egitim durumlari esit bir dagilim gostermis-
tir. Buna karsin 6nemli bir bulgu da, diger boliimle-
meler dikkate alindi§inda bu grupta bekar turistlerin
orani (%25,0) yiiksek seviyededir (Tablo 3'e bakiniz).
Bu gruptakilerin yillik gelir durumlarina baktigimiz-
da, % 80 oraminda 20.000 $’den daha fazla oldugu
goriilmektedir. Bu oran tiim gruplar icerisinde ikinci
en yiiksek deger oldugunun belirtilmesi gerekir.

Bu pazar béliimlendirmesindeki turistlerin ilk defa
Tiirkiye'ye gelenlerin orani (%58,3) diger boliimlen-
dirmelerle karsilagtirdigimizda en yiiksek oranda ol-
dugu anlagiimaktadir (Tablo 4). Paket turla gelenler
ile bagimsiz turlarla gelenlerin orani hemen hemen
birbirine esit bir oranda gerceklesmistir. Bu grupta-

kiler tatillerine karar verme siireglerinde hemen he-
men iki gruba ayrilmiglardir. Bunlardan ilk gruba gi-
renler tatil kararlarim tatillerinden hemen iki hafta
oncesinden planlarken (%38,8), diger gruptakiler ise
tatillerine ¢ok 6nceden yanitatile ¢itkmadan ii¢ ay 6n-
cesinden (%38,9) karar vermiglerdir. Tatillerine karar
veriken daha ¢ok seyahat acentalarindan (%61,1), arka-
das ve akraba tavsiyelerinden (%52,8), gazete ve dergi-
lerden (%27,8) ve teletexten (% 11,1) faydalanmis-
lardir.Bu gruptakilerin tatile ¢ikma amaclari sirasi
ile; tatil/dinlenme (%83,3), is-ticaret (%30,6), es-
dost ziyareti (13,9), konferansa katlma (%11,1) ve
diger (%5,6) nedenlerden olmustur. Bu gruptaki tu-
ristler tatillerini kari-koca tek baslarina gecirenlerin
orani %41,7 iken aile bireyleri ile tatile ¢ikanlarin
orani %36,1'e ulagmistir. Bunlara ek olarak tatilleri-
ni daha ¢ok 8-14 giinliik zaman dilimleri (%47,2) ile
Tiirkiye'de kalirlarken. bir aydan daha fazla kalanla-
riorani ise %5,6'ya kadar diismektedir. Tatillerinden
toplam memnuniyet derecelerini sordugumuzda ise
%?2,8'1 ortalama memnuniyetlerini %40 olarak belir-
lerken, tatilerinden memnun olan ve memnuniyet de-
receleri %70'in iizerinde olanlar ise hemen hemen
%100'e ulagsmaktadir. Bu rakamlar, bu pazar boliim-
lendiresindeki turistlerin tatillerinden olduk¢a mutlu
olduklarini gostermektedir. Son olarak, bu gruptaki-
lerin hediyelik esya satin alimi i¢in ne kadar harcama
yaptiklarina bakacak olursak; hi¢ para harcamayan-
lar %5,6 ulagmis ve bu oran tiim béliimlendirmeleri
dikkate alirsak ikinci biiyiik orandir. 100 $ altinda
harcama yapanlar %16,7 iken 400 $ iizerinde harca-
ma yapanlar ise 36,1 gibi yiiksek bir orandadir (Tablo 4).

Bu pazar boéliimlendirmesindeki 'Paket Tur Tut-
kunlart' turistlerin turistik bir yeri segcerken 6nem
verdikleri ilk on kritere 'iklim ve hava sartlari’, 'gii-
venlik', 'ulasilabilirlik’, 'konaklama yapilan isletme-
lerin yiyecek-icecek kalitesi', 'konaklama yapilan is-
letmenin konforu', rehberlerin basarisi’, 'konaklama
yapilan isletmenin servis standardi', '6denen iicretin
karsihigr', 'yerel halkin tutumu’ ve 'karayollarinin du-
rumu’ kriterlerini ifade etmektedirler (Tablo 5).

Pazar Bolimlendirmesi 4: Bildik Yerleri Ziyaret Edenler

Tiirkiye'ye gelen her bes turistten (%19,0) biri bu pa-
zar boliimlendirmesi icerisinde yer almaktadir. Diger
boliimlendirmelerde oldugu gibi bu béliimlendirme-
de de Avrupa iginden gelen turistlerin orani (%86,0)
Avrupa digindan gelen turistlerin oranindan (%14,0)
daha fazladir ve erkek (%53,5) turistler kadinlara
(%46,5) oranla biraz daha fazladir. Bu gruptaki 35
yasin altindaki geng turistlerin orani, "Tarih ve kiil-
tiirle ilgilenenler' grubunun diginda en diisiik seviye-
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dedir (%25,6). Buna karsin orta yas grubundaki tu-
ristlerin oran1 %55.8 gibi yiiksek birseviyededir. Ev-
li turistlerin orani (%62,8) en yiiksek diizeydedir ve
yine tiim gruplar igerisinde egitim diizeylerinin en
yiiksek ikinci grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zi-
ra, Tablo 3'e bakildiginda liniversite mezunu turistle-
rin orant %46,5 oldugu goriilebilinir. Bu gruptaki tu-
ristlerin hemen hemen yarisina (%48.8) yakinin yil-
lik gelir toplamlar1 40.000 $ altindadir.

‘Bildik yerleri ziyaret edenler' grubu daha ¢ok ba-
gimsiz olarak seyahat etmeyi paket turlara tercih et-
mektedirler. Bu grupta olan turistlerin sadece % 25.6's1
ilk defa Tiirkiye'ye gelirken geriye kalan %74,4'liik
kisim ise iilkeye birden fazla ziyaret etmislerdir. Bu
gruptaki turistlerin bir ¢ok bilgi kaynaklarini kullan-
makla beraber iilkeye gelirken kullandiklari bilgi
kaynaklarindan ilk siray: arkadas ve akraba tavsiye-
si (% 62,8) almaktadir. Bu oran diger alti grup igin-
de ve kendi grubu icerisinde en yiiksek orandur. Ikin-
ci sirayr seyahat acentalarinin tavsiyesi (%34.9).
liclincii siray1 %20.9 ile gazete ve dergilerden ve dor-
diincii sirayr Tiirkiye'nin yurt disindaki tamtim biiro-
larindan (%16.,3) bilgi edinenler olusturmaktadir.
Bu pazar boliimlendirmesini digerlerinden ayiran bir
bagka o6zellikte bu grupta seyahat eden turistlerden
%32.6'sinin tek baslarina seyahate ¢ikmalari ve kari-
koca tek bagina seyahat edenlerin en diisiik oranda
(%14,0) oldugudur. Bu gruptakilerin seyahat amacg-
larina baktigimizda tatil ve dinlenme i¢in seyahate
cikanlar (%67,4) diger gruplara oranla daha diisiik
bir seviyededir. Buna karsin es-dost ziyaretleri de en
yiiksek bir seviyede (%41,9) gerceklesmistir. Bu
gruptaki turistlerin tatillerine karar verme siiregleri
de diger alti gruptan farklidir. S6yle ki, bu gruptaki-
ler tatillerine karar vermeleri ile tatile ¢ikmalari ara-
sinda uzun bir zaman dilimi mevcuttur. Zira, Tablo
4'e bakugimizda turistlerin tatillerine ¢itkmalarina bir
haftadan az bir siirede yapilan diizenlemelerin orani
sadece %7,0 iken bu oran 15-90 giin arasindaki dii-
zenlemelerin %51,2'1 bulmaktadir. Yine bu gruptaki
turistler Tiirkiye'de daha fazla kaldiklar1 gdzlenmek-
tedir. Tablo 4'te 15-30 giinliik donemlerde kalanlarin
orant %37.2'dir. Bu oran tiim diger alt grupta en
yiiksek oran olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hediyelik
esya satin alimi i¢in harcanan paralara baktigimizda:
bu grubun digerlerine oranla daha uz harcama yapti-
g1 soyleyebiliriz. Bunun nedenine gelince bu grup-
ta 400 $ iizerinde harcama yapanlarin orani sadece
%16.3 olarak tesbit edilmistir. Diger gruplarda bu
oran ortalama olarak % 33'iin iizerindedir. Bu grup-
taki seyahat edenlerin toplam memnuniyetlerine
baktigimizda diger gruplarda oldugu gibi ¢ok biiyiik
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bir oranda hepsi memnun olarak (%95.3) iilkelerine
geri donmiislerdir (Tablo 4).

Bu gruptaki turistler i¢in bir turistik bir yer segi-
minde 'yerel halkin tutumu', 'giivenlik’, ve 'iklim ve
hava sartlar’’ en 6énemli li¢ kriterler olurken, ilk on
kriter iizerinden 'konaklama yapilan igletmenin yiye-
cek-icecek kalitesi', '6denen iicretin karsihig1' ve 'te-
miz ¢evre' en onemsiz kriterler olarak degerlendiril-
mektedir (Tablo 5).

Pazar Bolimlendirmesi 5: Spor ve Macerayi Sevenler

Bu béliimlendirmede yaklasik olarak her on turistten
(%16,4) ikisi bu grup igerisinde yer almaktadir. Avru-
pa iginden gelen turistlerin (%92,1) orant Avrupa di-
sindan gelenlere oranla daha biiyiik bir oran teskil et-
mektedir. ‘Spor ve macerayi sevenler' grubu, boliim-
lendirmenin o6zelligine uygun olarak daha geng kisi-
lerden olusmaktadir. Zira, 35 yasin aldinda olanlarin
orant %42.1 ilken bu oran 55 yasin {izerindeki turist-
leri icin ise sadece % 10,6 olarak tesbit edilmistir. Yi-
ne erkeklerin orani (%57,9) kadinlarin oranmna (%42.1)
gore daha fazladir. Bu grubu diger alti gruptan ayiran
bir 6zellikte bu grupta seyahat edenlerin yaklagik
olarak iicte biri (%36,8) bekar kisilerden olugmakta-
dir. Bu grubun ayirt edici baska bir 6zelligi ise yari-
sinin egitim diizeyleri orta okul diizeyinde olmasidir.
Buna paralel olarak yillik gelirleri 20.000 $ altinda
olanlarin oram %?21,1 olarak belirlenmistir. Bu oran
diger tiim grublar dikkate aldigimizda en yiiksek oran
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tablo 3'e bakiniz).

Paket turlarla gelenler ile bagimsiz olarak gelenle-
rin orant bir birine yakin bir oranda oldugu gozlen-
mektedir. Bu gruptaki birden fazla (%52,6) Tiirki-
ye'ye gelen turistlerin orani ilk defa gelenlere (%47,4)
oranla biraz daha yiiksektir. Bu boliimleme igerisin-
de yer alan turistlerin tatillerine karar vermelerinde
etkili olan bilgi kaynaklar1 diger gruplarla bazi nok-
talarda (seyahat acentalar1 ve arkadas tavsiyesi) ben-
zerlik gosterse de internetten alinan bilgilerle (%7,9)
Tiirkiye'ye gelenlerin oranini azimsamamak gerekir.
Bu gruptaki turistlerin hi¢ bir konferansa katilmak
amact ile seyahat etmemiglerdir. Tatil/dinlenme amacg-
Ii seyahat edenler ilk sirayr (%89.,5) alirken, es dost
ziyaret icin seyahat edenlerin orani % 15.8'de kal-
mustir. Bu gruptakiler seyahatlerine ne zaman karar
verdiler sorusuna baktigimizda, diger alt grup igin-
de kararlarini en sona birakanlar bu gruptaki turist-
lerdir. Ciinkii. bu grupta olupta tatillerine 14 giinden
az bir siirede karar verenlerin oran1 %52,6'dir. Tiirki-
ye'de kaldiklar1 giinlere bakildiginda, bu gruptaki tu-
ristler genellikle iki haftalik siirelerle (%55.3) kal-
mayi tercih etmektedirler. Bir haftadan az bir siirede
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kalanlarin orani sadece %10,5'tir. Bu oran, diger tiim
gruplant dikkate aldigimizda en diisiik orandir. Bu
boliimlendirme igerisinde yer alan turistlerin hepsi
hediyelik esya satin alimi i¢in para harcamig olmala-
rinaragmen, harcanan paralarin miktar1 diger grupla-
ra gore biraz daha azdir. Ornek vermek gerekirse, 100 $
altinda harcama yapanlarin orani %?21,1 ile en yiik-
sek orandadir. Toplam memnuniyet oranina bakacak
olursak, diger gruplardan farkli bir oran karsimiza
¢tkmamaktadir.%60'1n iizerinde memnun olanlarin
orani %94,7 iken % 20'nin alunda memnun olanlarin
orani sadece %5,3'te kalmistir (Tablo 4).

Tablo 5'e bakildiginda 'giivenlik’, 'yerel halkin tu-
tumu', 'temiz plajlar’, 'iklim ve hava sartlarl’ ve 'ula-
silabilirlik" gibi kriterler bu boliimlendirme igerisin-
deki turistler i¢in bir yerin se¢ciminde 6nem verdikle-
ri bes kriter olarak karsimiza ¢itkmaktadir.

Pazar Balimlendirmesi 6: Uriin ve Fiyati Dikkate Alanlar

Tiirkiye'ye gelen hemen hemen her on kisiden ikisi-
ni (%18,5) bu grupta oldugunu séyleyebiliriz. Uriin
ve fiyati dikkate alan turistlerin hangi bolgelerden
geldiklerine bakildiginda, Avrupa iginden gelenlerin
oraninin (%95,2) cok yiiksek oldugu goriilmektedir.
Dinlenmek ve eglenmek i¢in gelen turistler ile bera-

ber Avrupa disindan gelenlerin orani (%4.8) diger
biitiin gruplardan daha diisiiktiir. Bu gruptaki turist-
lerin cinsiyet durumlarina baktigimizda. diger alt
grup icerisinde bu grupta kadinlarin orani (%67,4)
erkeklere oranla (%32,6) iki kat daha biiyiiktiir. Yine
bu grupta evli olanlar (%74,4) ile bekar olanlarin
(%14,0) oram diger gruptakilere oranla ¢ok daha
farkhidir. Bununla beraber bu gruptaki turistlerin egi-
tim durumlarina baktigimizda {iniversite mezunu
olanlarin orani %279 ile diger boliimlemeleri dikka-
te aldigimizda en diisiik sevivededir. 24 yasin altin-
da olan bu gruptaki turistlerin oran1 %9,3 iken, 25-44
yas grubunda olan turistlerin toplam orani ise %48,8
olarak tesbit edilmistir. Bu boliimleme icerisinde
olan turistlerin yillik gelir dagilimina bakildiginda,
%30,2'lik bir grubun gelirlerinin 40.000-59.999
ABDS$ arasinda oldugu Tablo 3'te goriilebilinir.

Bu gruptaki turistlerin %60,5'i seyahatlerini paket
turlarla gerceklestirmislerdir. Bu oran diger boliim-
lemeler dikkate alindiginda en yiiksek oran olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye'ye ilk defa gelenler
(%48.8) ile birden fazla gelenler (%51,2) arasinda
onemli bir fark mevcut degildir. Oranlar birbirine ya-
kindir. Bu gruptakiler tatillerine karar vermede diger
gruplara gore biraz daha geg karar vermislerdir. Zira,
bu gruptaki her ii¢ kisiden biri (%32,6) tatillerine ¢ik-

Tablo 5. Her Bir Bolimleme I¢in Tatil Segiminde En Onemli Olan On Kriter

BOLUMLENDIRME 1 BOLUMLENDIRME 2 BOLUMLENDIRME 3

1. Yerel halkin tutumu Iklim ve hava sartlars Iklim ve hava sartlan

2. Ulasilabilirlik Temiz plajlar Givenlik

3. Iklim ve hava sartlar Yerel halkin tutumu Ulaslabilirlik

4. Tarihi eserler Givenlik Kan. yap. islt. yiy-icecek kalitesi

5. Temiz cevre

6. Giizel manzoralar

7. Temiz plajlor

8. Giivenlik

9. Konak. yapilan islt. konfory
10. Aile tatili icin uygunluk

Diger restorantlarin servis std.
Gdenen iicretin karsilg
Konak. yapilan islt. kanforu
Diger islt. yiy-icecek kalitesi
Kon. yapilan ish. servis std.
Giizel manzaralor

Konak. yapilan islt. kenforu
Rehberlerin bosarisi

Kon. yapilan islt. servis std.
(Gdenen iicretin karsilgi
Yerel halkin tutumu
Karayollarinin durumu

BOLUMLENDIRME 1 BOLUMLENDIRME 2 BOLUMLENDIRME 3
1. Yerel halkn tutumu Givenlik Iklim ve hava sortlan
2. Giivenlik Yerel hatkin tutumu Yerel halkin tutumu

3. Iklim ve hava sartlan Temiz plajlar Giivenlik

4. Temiz plojlor Iklim ve hava sartlan Temiz plajlar

5. Giizel manzoralar Ulosilobilirlik Gdenen iicretin karsilig

6. Ulosilabilirlik

7. Tarihi eserler

8. Kon. yap.islt. yiy-icecek kalitesi
9. Gdenen iicretin karsilig

10. Temiz cevre

Aile tarili igin uygunluk
Karayallarinin durumu

Diger restorantlarin servis std.
Giizel manzorolar

Kon. yapilan islt. servis std.

Giizel manzaralar

Digerislt. yiy-icecek kalitesi
Diger restorantlarin servis std.
Konak. yapilan ish. konforu
Ulagilabilirlik

Not: Siralama 6nem sirasina goredir.
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malarina bir haftadan az bir siire kala karar vermis-
lerdir. Bu gruptaki turistleri seyahat amaclar: dogul-
tusunda diger gruplarla karsilastirirsak, tatil ve din-
lenme amacl: ¢ikanlarin orant % 90,7'dir. Bu oran
tiim diger gruplardan daha yiiksek bir orandir. Bu grup-
takiler tatillerinde daha ¢ok 8-14 giinliik zaman di-
limlerini (%76,7) tercih etmislerdir. Bu oran diger
gruplarla karsilagtirdigimizda yine en yiiksek oran
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir bagka farklilikta,
seyahat edenlerin kullandiklar1 bilgi kaynaklarinda
kendisini gostermektedir. Seyahat acentalarimin tav-
siyeleri ile tatile ¢tkanlarin oran1 %65.1 ve teletex'ten
elde edilen bilgilerle tatile ¢ikanlarin orani da %18,6
ile diger boliimlemeler dikkate alindiginda en yiik-
sek seviyelere ulastigy goriilebilinir. Bu boliimleme-
deki turistlerin kimlerle tatilini gegirdikleri sorusu-
nun cevabi sirasi ile; aile bireyleri ile (%46,5), kari-
kocanin beraber (%34,9) ve is gruplari ile (%18,6)
seyahat edenler olusturmaktadir. Uriin ve fiyat dik-
kate alanlarin bir bagka 6zelligi de her on kisiden iki-
sinin (%18,6) hediyelik esya satin alimr i¢in para
harcamamasi olmustur. Gerg¢i bu gruptaki turistlerin
%37,2 ise 400 $ tizerinde hediyelik esya satin alim
icin harcamalar yapmislardir. Bu gruptaki turistlerin
toplam memnuniyetlerine bakildiginda %60'in iize-
rine memnun olanlar %95,3 iken %20'nin altinda
memnun olanlar ise sadece %4,7'de kalmistir (Tablo 4).

Uriin ve fiyat dikkate alan turist grubu yer segi-
minde 6nem veridikleri ilk on kriteri su sekilde sira-
lamuslardir; 'Iklim ve hava sartlarr’, 'yerel halkin tu-
tumu'. 'giivenlik’, 'temiz plajlar’, ‘6denen ticretin kar-
sihgl', 'giizel manzaralar', 'diger isletmelerin yiye-
cek-icecek kalitesi', 'diger restorantlarin servis stan-
dardi’, 'konaklama yapilan isletmelerin konforu',
‘ulasilabilirlik’ (Tablo 5).

SONUC

Tiiketicilerin kim olduklarnnin ve ne satin aldiklari-
nin belirlenmesi pazar béliimlendirmesi igin firsatlar
olusmaktadir. Boylece uygun rekabet ortaminda pa-
zar boliimlendirmesine giden isletmeler ayricaliklar
saglayabilmektedir. Zira, isletmenin tiim kaynaklari
boliimlendirme yapilan tek bir pazara yoneldigi i¢in
etkili kullanilmasina neden olabilmektedir. Pazar bo-
limlendirmesi i¢in tiiketicilerin karakterlerinin anla-
silmasi gerekir. Bunun i¢inde boliimlendirmeyi ya-
pacaklar kendilerine 'bizim miisterilerimiz kimlerden
olugmaktadir?" sorusu sorulmalidir. Bu sorunun iiste-
sinden gelmek i¢in de tiiketicilerin sosyo-demogra-
fik 6zellikleri (tiiketicilerin hangi bolgede yasadikla-
r1, yaslari, meslekleri, egitim diizeyleri, medeni hali,
gelir diizeyleri), tiiketicinin iirlinii kullanma durumu

54 ® Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi

(ilk kez veya devaml kullanmasi, paket turla veya
bagimsiz seyahat etmesi), tiikketicinin yasam tarzinin
ve kisisel 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir.

Tiirkiye'nin turizm sektoriinden daha fazla faydalan-
masinin gelen turistlerine daha iyi hizmet ve istekle-
rini karsilamasi gerektigi diisiincesi ile bu arastirma-
da, Tiirkiye'ye gelen turistleri beklentilerine gore pa-
zar boliimlendirmesi yapilmasi gerektigi vurgulan-
mustir. Bu amacla, yapilan arastirma sonucunda Tiir-
kiye'ye gelen turistleri bekletilerine gore alti boliim-
lendirme baghg: altinda toplanabilmektedir. Bunlar:
‘Tarih ve kiiltiirle ilgili olanlar’, 'dinlenmek ve eglen-
mek isteyenler’, ‘paket tur tutkunlart’, 'bildik yerleri
ziyaret edenler’, 'spor ve macerayi sevenler' ve 'iiriin
ve fiyati dikkate alanlar’.

Her bir boliimlendirmeye kisaca bakacak olursak:
Ilk béliimlendirme (Tarih ve Kkiiltiirle ilgilenenler)
grubunun bazi ayirt edici 6zelliklerini su sekilde si-
ralayabiliriz; (a) diger boliimlemelerle kiyaslandi-
ginda Avrupa digindan gelenlerin daha fazla oldugu
(b) daha ¢ok orta yas ve iizerindeki turistlerden olus-
tugu (c) daha ¢ok erkek turistlerlerden olustugu (d)
liniversite mezunlarinin en fazla bulundugu (f) yilhik
gelir durumlarma bakugimizda ise, 100.000 $ iize-
rinde gelir elde edenlerin en fazla bu grupta oldugu
(g) hediyelik esya satin aliminda 400 $ iizerinde en
fazla harcama yapan grup oldugu ortaya ¢ikmakta-
dir. Bu grubun iiyeleri yerel hakla daha fazla iligki
icinde oldugu soylenebilinir, zira bir kiiltiiriin 6zel-
liklerini ve halkin yasam tarzim 6grenmenin en iyi
yolu o kiiltiirden olan insanlarla beraber olmaktan
gecmektedir.

Ikinci boliimlendirmemizi olugturan 'dinlenmek ve
eglenmek isteyenler' grubundaki turistlerin diger grup-
takilere oranla bazi farhiliklari mevcuttur. Bunlara
baktigimizda; (a) Avrupa disindan gelen turistlerin
en az seviyede oldugu (b) bosanmis ve dul turistlerin
oraninin diger gruplarla karsilastirildiginda daha faz-
la oldugu (c) bu gruptakilerin egitim durumlarinin
dagiliminin esit oldugu (d) seyahatleri icin gerekli
olan bilgilerin toplanmasinda internetten daha fazla
faydalandiklar1 (e) arkadaslari ile tatile ¢ikanlarin
orani diger gruplarla karsilagtirildiginda en fazla bu
grupta ¢iktigi (f) tatillerinden % 100 memnun olanla-
rin orani en fazla bu grupta oldugu goriilmektedir.

Ugiincii béliimlendirmemiz 'paket tur tutkunlari-
nin' ayirt edici 6zelliklerine bakilirsa; (a) Avrupa di-
sindan gelenlerin turistlerin en yiiksek seviyede ol-
dugu (b) 25 yasin altinda olan turistlerin en yliksek
seviyede oldugu (c) 65 yasiniizerinde olan turistlerin
en yiiksek seviyede oldugu (d) kadin ve erkek turist-
lerin oraninin esit oldugu (e) seyahatleri icin gerekli
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olan bilgilerin toplanmasinda gazete ve dergilerin rol
oynadig (f) kari-koca birlikte seyahate ¢ikma ile ar-
kadaslarin beraber tatile ¢cikmalarinin diger boliimle-
melere gore daha fazla oldugu (g) Tiirkiye'ye ilk de-
fa gelenlerin oraninin diger gruplarla karsilastirildi-
ginda en yiiksek oranda oldugu, (h) bu gruptaki tu-
ristlerin tatilerine karar verme siireleri hemen hemen
iki ana gruba -iki hafata 6ncesinden ve ii¢ ay oncesin-
den- ayrildig1 goriilmektedir. 'Iklim ve hava sartlari-
nin iyi olmast', 'giivenligin yeterli olmasi' ve 'gidilen
tilkenin ulasilabilir olmasi' bu gruptaki turistlerin bir
lilkeye seyahatlerinde 6nem verdikleri ilk ii¢ kriter
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son olarak, bu grupta-
kilerin paket turla gelmelerine iilkeye ilk defa gelme-
leri etki etmis olabilir yorumunu yapmak yanlis ol-
mayacaktir.

Dordiincii boliimlendirmeyi (bildik yerleri ziyaret
edenler) olusturanlarin bazi 6zelliklerine gelince: (a)
tiim gruplar icerisinde egitim diizeyleri en yiiksek ikin-
ci grup olarak karsimiza ¢iktigs, (b) diger boliimlerle
karsilagtirildiginda 100.000 $ iizerinde yillik gelire
sahip turistlerin en diisiik oraninin bu grupta oldugu,
(c) bu grubun mensuplar1 bagimsiz olarak seyahat et-
meyi paket turlara tercih ettikleri, (d) Tiirkiye'ye bir-
den fazla gelenlerin oraninin en yiiksek seviyede ol-
dugu grup oldugu, (e) arkadas ve akraba tavsiyeleri-
nin en fazla kabul gordiigi, (f) Tiirkiye'nin yurt di-
sindaki tanitim biirolarinin bu grub lizerinde daha
fazla tesirinin goriildiigii, (g) bu gruptaki turistlerin
kendi baglarina seyahat etmeyi daha fazla sevdikleri,
(h) kari-koca olarak seyahatlerin en diisiik diizeyde
oldugu, (1) diger gruplarla karsilastirildiginda ta-
til/dinlenme amagh seyahatlerin en diisiik seviyede
olugu, (j) yine diger gruplarla karsilastirildiginda
dost ve akraba ziyaretli seyahatlerin de en yiiksek se-
viyede olugu, (k) bu gruptakiler tatillerine karar ver-
meleri ile tatile ¢itkmalari arasinda uzun bir zaman
dilimi mevcut oldugu, (1) bu grubun iiyeleri iilkede
daha fazla kaldiklari belirlenmis oldugu, (m) hediye-
lik esya satin almi i¢in daha az para harcamiglardir.

Spor ve macerayi sevenler boliimlendirmesi iceri-
sinde olan turistlerin bazi 6zellikerini de su sekilde
siralayabiliriz; (a) egitim diizeylerinin en diisiik ol-
dugu, (b) 20.000 $ altinda kazananlarin en fazla bu
grupta oldugu, (c) seyahate karar vermelerinde kul-
lanilan bilgi kaynaklarindan basili kaynaklari en faz-
la tercih edenler oldugu, (d) bekar turistlerin en faz-
la bu grupta oldugu, (e) bu gruptaki turistlerin hig bir
konferansakatilmaamaci ile seyahat etmedikleri, (f)
seyahat kararlarin en sona birakan grup oldugu, (g)
gittikleri yerlerde bir haftadan az bir siirede kalanla-
rin oraninin en yliksek oldugu, (h) bu grupta bulunan

turistlerin hepsinin hediyelik esya satin alimi i¢in pa-
ra harcadigi goriilmektedir.

Son boliimlendirmemiz olan iiriin ve fiyati dikkate
alan turistleri diger gruplardan ayiran bazi 6zellikle-
rini ise su sekilde ozetleyebiliriz; (a) Avrupaiginden
gelen turistlerin en fazla oldugu, (b) kadinlarin er-
keklere oranla en fazla ¢ogunlukta oldugu, (c) evli
olan turistlerin en fazla, bekar olan turistlerin ise en
diisiik seviyede oldugu, (d) iiniversite mezunlarinin
en diisiik diizeyde oldugu, (e) paket turlari en fazla,
bagimsiz turlari en az tercih edenlerin oldugu, (f) se-
yahate karar vermelerinde kullanilan bilgi kaynakla-
rindan seyahat acentalarini ve teletex'i en fazla tercih
ettikleri, buna karsin es-dost tavsiyelerini ve Tiirk ta-
nitim biirolarini en az kullananlar oldugu, (g) tatille-
rine daha ¢ok aile bireyleri ile ¢ikmay: tercih edenler
oldugu, (h) tatil ve dinlenme amaci ile seyahat eden-
lerin bilyiik bir kismini bu gruptaki turistlerden olus-
tugu, (1) tatillerinde 8-14 giinliik zaman dilimlerinde
en fazlakalanlar oldugu, (j) bu gruptaki turistlerin ta-
tillerine karar vermelerindeki siireler dikkate alindi-
ginda bir haftadan az bir siirede karar verenlerin bii-
yiik kismini olusturdugu goriilmektedir. Bu boliimle-
me i¢inde yer alan turistlerin bir yere olan seyahatle-
rinde 6nem verdileri veya ilk bes kriter su sekilde s1-
ralanmaktadir: Iklim ve hava sartlart', 'yerel halkin
tutumu’, 'giivenlik', 'temiz plajlar', '6denen iicretin
karsiligl'. Sonug olarak, bu boliimlendirmede yer
alan turistler fiyatlara ve iiriiniin 6zelliklerine 6nem
vermektedirler.

Tiirkiye'nin turizm sektoriinde etkili pazarlama
stratejilerini gelistirmesi ve pazarlama problemleri-
nin ¢dziimii i¢in gerek Turizm Bakanlig1 ve gerekse
diger ilgili kurumlarin mutlaka pazar arastirmalarini
mutlaka yapmalar1 gerekmektedir. Clinkii, turizm
sektoriinde yoneticilerin yapacaklar: hatalarin mali-
yetinin ¢ok yiiksek olmasi nedeni ile, tiiketici ile il-
gili kararlarda yanhs karar verme liiksleri yoktur.
Dolayisiyla, belli bash pazarlardaki tiiketici beklen-
tilerine gore pazar boliimlendirmenin yapilmasi he-
def pazarlama i¢in bir zorunluluktur. Degisik zaman-
larda yapilan anketlerle boliimlendirme yapilan pa-
zann arti ve eksi yanlarinin ortaya konmasi faydal:
olacaktir. Elde edilen bu bilgiler, iyilestirlilmesi ge-
reken fiziki sartlarin iyilestirilmesine yardimci ol-
makla beraber sunulan serviste eksiklikler varsa bu
eksiklikler giderilmesine imkan verecektir.

Bu arastirma sonucunda, Tiirk turizm endiistrisin-
de pazarlama alaninda; turistlerin davraniglari ile il-
gili konularin ele alinmasi gerektigi, etkili bir sekil-
de hizmet verebilmek ve tiiketici ihtiyaglarini giderebil-
mek amaci ile tiiketici beklentilerine gore boliimlere
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ayrilmasi geregi ortaya ¢ikarilmistir. Zira, Tiirkiye'yi
uluslararasi turist ¢eken bir merkez haline getirebil-
mek ve turistlerin istek ve ihtiyaglarini ayni bolge ice-
risindeki rakip tilkelerden daha etkili bir sekilde kar-
silamak pazar boliimlendirmesi ile gergeklestirecektir.
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