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Bu galisma, Istanbul’'un digin turizm pazarindaki mevcut durumunu, digiin turizm
olanaklarini, 6n plana ¢ikarilmasi gereken 6zelliklerini, rakiplerini, pazarda sahip oldugu
firsatlar, potansiyel pazarlarini, bu pazarlardaki payinin nasil arttirilabilecegini ve
diinyada bilinen, taninan ve tercih edilen bir dugin destinasyonu markasina sahip olup
olamayacagini tespit etmek amaciyla yapilmistir. Tarama modeli, kesfedici arastirma
yaklasimi  ve nitel ydntem kullanilarak destinasyon paydaslarinin  gorisleri
dogrultusunda istanbul’ un diigiin turizmi potansiyeli degerlendiriimistir. Arastirma
verileri yapilandiriimig mulakat teknigiyle toplanmis olup, toplanan verilere igerik analizi
uygulanmigtir. istanbul Bogaz’ nin ve diger dogal gizellikler ile kultirel miras
6gelerinin, Ortadogu basta olmak Uzere tim dinyaya, dzelikle de Ust gelir grubuna,
romantizm ve farklilik arayisinda olan ciftlere pazarlanabilecedi ve dugun turizmi gibi
yeni bir Urlinle turizm sektériinde ek gelir kaynagi yaratilabilecedi sonucuna variimistir.

Anahtar Kelimeler: Dugin turizmi, istanbul, Destinasyon Duglnleri, Yurtdigi Diginleri
Abstract

The aim of the study is to determine the present situation of Istanbul in the wedding
tourism market, wedding tourism facilities, which features should be foregrounded,
opportunities, competition, potential markets and how their share in these markets can
be increased, and whether they will have a known and preferred wedding destination
brand in the world. Using the scanning model, exploratory research approach and
gualitative method, the potential of Istanbul's wedding tourism was evaluated in line
with the views of destination stakeholders. The research content was collected through
structured interview technique and content analysis was applied to the collected data.
It is concluded that the Bosphorus, other natural beauties and cultural heritage items
can be marketed to the world, primarily the Middle East, especially to the upper income
group, to couples seeking romance and difference and an additional source of income
can be created in the tourism sector with a new product such as wedding tourism.

Key Words: Wedding tourism, istanbul, Destination Weddings, Abroad weddings

*Bu ¢alisma Kanca'nin (2018) Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde 9 Subat 2018 tarihinde
kabul edilen doktora tezinden dretilmistir.
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1. Girig

Ulkeler uluslararasi turizm gelirlerinden daha fazla pay alabilmek igin turizm Griini
yelpazelerini genigletmeye calismaktadirlar. Bu Ulkelerden bir tanesi de Turkiye'dir.
Akdeniz Ulkesi olmasi nedeniyle Turkiye'nin en édnemli turizm Urlnlerinden bir tanesi
deniz-kum-giines Uglemesidir. Ancak bir taraftan Turk turizminin bu Griinde belirli bir
doygunluga ulagsmasi ve bu urindn diger turizm Urlnlerine kiyasla ucuz olmasi, diger
taraftan uluslararasi turizm talebinde yasanan degisimler nedeniyle Turkiye turizm
ariinG yelpazesini genisletmeye c¢alismaktadir. Clnkl Tarkiye'nin uluslararasi turizm
pazarindan aldigi payl artirabilmesi pazara sundugu turizm Urdnd vyelpazesini
cesitlendirmesiyle mimkun olabilecektir. Soruna sayilarla bakildiginda, yillar icerisinde
Turkiye’ye gelen turist sayisi ve bu turistlerden elde edilen toplam gelir artsa da, turist
basina yapilan harcama da belirgin bir degisim yasanmadigi hatta olumsuz anlamda
kiicik disisler yasandigi gérilmektedir. Ornegin, Tirkiye’nin turizm geliri 2005 yilinda
20 milyar 322 milyon ABD Dolari, 2010 yilinda 24 milyar 930 milyon dolar, 2015 yilinda
31 milyar 464 milyon dolar, 2019 yilinda ise 34 milyar 520 milyon; kisi basi harcama
ise, 2005’'te 842 dolar, 2010 yilinda 755 dolar, 2015’te 756 dolar, 2019 yilinda ise, 666
dolar olmustur (TUIK, 2020). Bu durum Tirkiye'nin ézellikle kisi bagi turist harcamasini
artirabilmesi icin daha ¢ok harcama potansiyeli olan turizm Urunlerine yonelmesini
gerektirmektedir.

Etkinlikler, turizmi gelistiren ve destinasyon pazarlamasinda son yillarda glgli
bir talep yaraticisi haline gelerek, ulastirma, konaklama, edlence ve diger isletmelere
dikkat gekici bir katki saglamaktadir (Karagoz, 2006: 4). Ayrica turistik destinasyonlar
icin cesitli ekonomik, sosyal, cevresel hedeflere ulasiimasina katki saglayan énemli
araclardir. Turizm ve etkinlikler arasindaki iliskinin en édnemli unsuru etkinliklerle iligkili
imajin destinasyona transfer edilmesi ile kentlerdeki 6nemli dogal ve fiziksel
cekiciliklerin harekete geciriimesi ve etkinliklerin destinasyon markasini giglendirme,
destekleme ve degistirmeye olan etkisidir (Jago ve dig., 2002: 130). Etkinlikler, turizm
cekiciligi olarak, bir destinasyonda uzun sireli kaliglar igin ziyaretgilere neden
olustururlar ve ayni zamanda yerel turistleri bélgede tutar ve bdlge iginde turizm
harcamalarini yapmayi da saglarlar (Derrett, 2004: 39). Destinasyonlara olan turizm
talebi, farkli zamanlara oldugu gibi farkli yerlere de dagitilabilir. Etkinliklerin cekiciligi,
bireylere gunlik yasamlari kapsaminda var olmayan firsatlar saglayarak sunduklari
benzersiz deneyimlerden kaynaklanmaktadir (Getz, 1990: 129).

Destinasyonlarda bulunan turizm kaynaklarini, imaj olusturuculari ve diger
destinasyon kaynaklarini bir turizm gekiciligi olusturmak ve arttirmak igin sistematik
olarak planlanan, gelistirilen ve pazarlanan etkinlikler, etkinlik turizmi olarak
tanimlanmaktadir (Getz, 1997: 16). Etkinlik turizmi, bir destinasyonun pazarlamasinda
motive edici bir faktor ve bir pazarlama araci olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ritchie, 1997:
51). Etkinlik turizmi son yillarda 6zel ilgi turizmi gesitleri arasinda turizm endistrisinin
6nemli 6gelerinden biri haline gelmistir (Getz, 1997: 16; Crompton ve McKay, 1997:
429; Arcodia ve Robb, 2000: 158). 20. yuzyilda dinya genelinde bir¢cok 6zel etkinlik
kutlanilmaya baslanmistir (Getz, 2008: 410).

Etkinlik tirine bagli olarak hayat boyunca belki yalnizca bir kez katilma firsati
sunulan etkinlikler bulunmaktadir (diinya kupasi, olimpiyatlar vb.). Bu durum sinirh
katilim firsatini elde etmis olanlarin gézinde etkinlige katilmayi benzersiz veya 6zel
kilmaktadir. Temalarina gére 6zel etkinliklerin altinda siniflandirilan duaginler (Getz,
1997: 7), Shone ve Parry (2004: 4) tarafindan kisisel etkinliklerin iginde
siniflandiriimistir.
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Tuarkiye'de bir ¢ift digin mekanina ortalama 35 bin TL harcarken, ortalama bir
diginin 55 bin TL’'ye mal oldugu belirtiimektedir (Digidn, 2015; Dinya, 2015).
Ozellikle istanbul'da Bodaz kiyisinda yapilan dizi cekimleri Hint ve Arap zenginlerin
ilgisini cekmekte ve diigiin organizasyonlarini daha énce Amerika, italya ve Fransa gibi
tilkelerde yapan yabancilarin istanbul’a gelmesine neden olmaktadir. Tiirkiye’de 2012
yilinda 50 tanesi 3-5 milyon dolarlik organizasyonlar olan toplam 350 yabanci dugin
organize edilmistir (Hurriyet, 2012 ). Yine Ciragan Sarayi’nda, bir yilda 100'Un Gzerinde
dugin gerceklesmekte ve bunlarin 5'te 1'ini yabancilarin duginleri olusturmaktadir
(CNN Turk, 2010). Haber3’e (2011) goére Rusya'da ¢ok dnli bir digin magazini
sirketinin internet sitesinde (www.wedding-magazine.ru), Tirkiye, dinyada digin
turizmi yapilacak Ulkeler arasinda 7. sirada gosterilmektedir. Ayni haberde, digin
organizatorlerine ve kiyafet tedarikgilerine goére yilda en az 3 bin turist ciftinin
Turkiye’de diugun yaptigi belirtilmistir.

Bir destinasyondaki turizm Urdnlerinin gesitlendirmesinde genellikle turistlerin
tercihlerindeki dedismeler, rekabet gibi cevresel faktorler etkili olabilmektedir (Demir ve
Demir, 2004). Bu nedenle, turistin degisiklige ugrayan gereksinimlerini ve
davraniglarini belirlemek ve bu gereksinimler dogrultusunda turizm Urdnleri Gretmek
veya gesitlendirmeye gitmek gerekmektedir. Bu surece katki verecek unsurlardan birisi
de alanla ilgili bilimsel arastirmalarin yapiimasidir. Bu calisma ile istanbul’da digiin
turizminin gelisimine 6nemli katkilarda bulunulabilecegi dustndlmektedir. Béylece
istanbul sahip oldugu olanaklari ve essiz dogasini kullanarak, diigiin turizmi pazarinda
basarili olabilir.

2. Digun Turizmi

Dugun, evlenme veya slnnet igin yapilan téren, eglence ya da cemiyet, bir olayi
kutlamak i¢in yapilan téren ya da blylk eglence olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2020).
Gunimizde her digin buaylk eglencelerin yapildigi bir etkinlik olmaktan ¢ikmis
durumdadir. Nitekim Schumann ve Amado (2010: 173) digunu, aile Uyelerinin evlenen
cgiftlerin bu 6zel durumunu kutlamak igin bir araya geldikleri 6zel bir etkinlik olarak
tanimlamaktadir. Dugun turizmi (wedding tourism) ise, evlenen ciftlerin surekli yasadigi
yerin diginda bagka bir kentte ya da Ulkede gerceklestirecekleri edlence ya da dugin
térenini ve bu térene katilmak isteyenlerin yaptiklari seyahati kapsayan turist akigi
olarak da tanimlanmaktadir (Daniels ve Loveless, 2013: 87). De Witt (2006: 9) dugin
turizmini, evlenen ciftlerin ve dugune katilan misafirlerin ulasimini, konaklamasini,
térendeki ikramlari ve eglenceyi kapsayan bir etkinlik olarak tanimlamaktadir. Dugin
turizmi yerine yazinda destinasyon dagunu (destination wedding), yurtdisi diuguni
(wedding abroad) gibi kavramlar da kullaniimaktadir. Destinasyon dagunu, ciftlerin
memleketleri diginda yaptiklari digunlerdir (Schumann ve Amado, 2010: 176). Yurtdisi
diguni ise, evlenmek veya bir baskasinin digun térenine katiimak igin yapilan
uluslararasi seyahatler olarak tanimlanmaktadir (Major ve dig., 2010: 249).
Tanimlamalara bakildiginda bu U¢ kavram da ayni anlamda kullaniimaktadir.
Tarkiye'de ise, bu olay sektérdeki dncu isletmeler tarafindan “evlilik turizmi” olarak da
lanse edilmektedir. “Evlilik turizmi” her ne kadar uygulamada kullanilsa da; gerek
sektdrde, gerek basinda, gerekse yazinda dugin turizmi kavrami kabul goérerek
kullanimi artmaktadir (Unur ve dig., 2017: 153).

Major ve dig., (2010: 252) gére dugun turizmindeki ana pazar bélumleri, ilk defa
evlenenlerin digunleri, yeniden evlilikler, escinsel evliliklerin yasak oldugu Ulkelerden
yasal olanlara digun igin yapilan seyahatler ve yurtdisindaki nikah tazeleme térenleri
olusturmaktadir. Bu digunlerin bilesenleri ise, ciftler, térenin konuklari, digtine katilan
herkesin ulasimi, konaklamasi, digun téreni, resepsiyon, eglence hizmetleri,
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yurtdisinda diguin igin resmi konularda danismanlik hizmetleri, ciftlerin ve konuklarin
digin kiyafetleri ile diger digin ekstralarindan olugsmaktadir (Wolf ve dig., 2005: 192;
De Witt, 2006: 69; Silvers, 2012: 6). Dinyada digln turizmine katilan turistlerin biiyik
bélimi, Almanya, Amerika Birlesik Devletleri, Fransa, ingiltere, iskandinavya ve italya
vatandasglaridir. En popdler diigiin turizmi destinasyonlar ise, Hawaii, italya, Karayipler,
Kibris, Maldivler, Mauritius, Meksika ve Sri Lanka’'dir (Poon, 2009: 3). Yazinda dugun
turizmine katimakla ilgili G¢ temel motivasyona vurgu vyapilmaktadir. Bunlar;
geleneksel duglnlerin yurtdisi digunlerine kiyasla ¢cok pahali olmasi sebebiyle ciftlerin
fazla para harcamak istememeleri; glizel bir havada, ginesli bir giinde digin yapmayi
garanti altina alma arzusu; benzersiz bir yerde unutulmaz bir digin gergeklestirme
istegi olarak belirlenmistir (Kim ve Agrusa, 2005: 901; Major, ve dig., 2010: 253).

Ciftlerin ve konuklarinin bolgeye seyahatlerinden kaynaklanan bir dizi ekonomik
fayda saglanan digun turizmi destinasyonlarinda hem turizm sektér bilesenlerine hem
de yan sektorlere katkida bulunulmaktadir. Ciftlerin dugun turizmi destinasyonu
secimlerinde ise, karar verme sureclerini etkileyen faktorler arasinda dogallik ve
manzara dnemli bir yer tutmaktadir (Kim ve Agrusa, 2005: 901).

Lau ve Hui (2010) Hong Kong’da yaptiklari bir calismada ciftlerin diagin mekani
secimlerinde isletmenin ¢alisanlarinin tutumu, hijyeni, yiyecek ve iceceklerinin kalitesi
ile fiyatlari en 6nemli kriterler olarak belirtmislerdir. DUgin mekani secimine iligkin 25
kriterin  belirlendigi ¢alismada mekan dizaynina, dekorasyonuna, mekanin
kullanilabilirligine de katilimcilar 6nem atfetmistir. Ciftlerin ilk izlenimi, kisisel tercihleri
ve deneyim dizeyleri i¢csel faktorler olarak; mekanin Gnd, Grin paketinin cekiciligi,
satis¢inin etkisi de dissal faktorler olarak 6nemli bulunmustur. Hong Kong’da yillik 755
milyon dolarlik pazar buyukligine sahip oldugu belirtilen digun turizmi icin
musterilerin istek ve beklentilerini bilmenin isletmeler igin 6nemi vurgulanmis,
isletmelere muisteri odakli bir yaklagimi benimsemeleri tavsiye edilmistir.

Kim ve Kim (2013) dugln turizm pazarinda Kore dugun sektorinin SWOT
analizini yaptiklarn ¢alismada Kore dugun sektoriindeki ekonomik bunalimi atlatmak
icin dugun turizminin gelistiriimesi ve Japon pazarinda bu arinin degerlendirilmesi
onermiglerdir. Japonya ve Kore arasindaki feribot seferleri ve gemi dugunlerinin
Uzerinde duruldugu calismada gemi dugind ve badlantili olabilecek urlnler
degerlendirilmistir. Japonya’daki geleneksel dugin seremonilerinin pahaliigi ve
Kore’nin nispeten daha ucuz olduguna deginilmistir. Calismada, Japonya ve Kore
arasindaki feribotlarda dugun téreni ve Kore’de balayini igeren butunlesik bir Grin
Onerisi Uzerinde durulmustur. Japonya ve Kore fiyat karsilastirmalarinin yapildigi
calismada tlketicilerin zaten yapacaklari balayl seyahati masraflarina ek olarak
Odeyecekleri Japonya’nin ¢ok altinda fiyatlarla hem digin hem de balayi
yapabilecekleri belirtiimistir. Liks segment tlketiciler i¢in ise otel diugin paketleri
onerilmistir. Ayrica ABD’de balayl pazarinin blyukligine deginilerek; bu pazar igin
balayi paketleri 6nerilmig, dugun turizmi ile baglantih diger drlnlerin (fotograf, kiyafet,
kuafdr, wellness hizmeti vb.) pazarlanmasiyla ilgili de Oneriler geligtirilmistir. Agirhkl
olarak tuketiciler icin maliyet yonli bir degerlendirmenin yapildigi ¢alismada gemi
duguinlerinin farklilik yaratacagina da deginilmigtir.

Durinec (2013) dugun turistlerinin profilini ¢ikardigi ¢alismada; diagun turizminin
“uzun dmdarld guzel anilar” ile gelecek icin potansiyel musteri tabani yarattigini ve hem
ciftlerin hem de digulne katilanlarin tekrar ziyaret etme niyetlerinin yiksek oldugunu
belirlemistir. Arastirmaci bu turizm tlrGnidn mdasterilerle uzun sireli iliski yaratmaya
katki sagladigini 6ne stirmustir. Calismada bu turizm tiiriine orta yash ve yasli ¢iftlerin
daha c¢ok katildigi, nikdh tazeleme, ikinci balaylr gibi bazi romantik olaylarin
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tuketildigine deginilmistir. DUgln turizmi paydaslari arasinda bir ad olusturulmasi,
isbirliginin saglanmasi, tanitimin ortak bir ¢ati altinda yapilmasi, digin turizminde
markalarin yaratilmasi, Uriin standartlarin olusturulmasi, Grin farklilastirma ile degisik
secgenekleri barindiran ¢gesitli paketlerin sunulmasi ile daha ¢ok misterinin
cekilebilecegine degdinilmistir.

Rogerson ve Wolfaardt, (2016: 11) dugun turizmini yerli ya da uluslararasi
tiketicilerin mekan seciminde “yer’in 6nemli oldugu bir etkinlik turizmi bicimi olarak
degerlendirmistir. Cape Town'da, Johannesburg ve Durban'in c¢evresi ile Cape
Winelands'deki digiin mekanlari, cografi olarak tercih edilen yerler olarak belirtilirken;
hem kentsel hem de kirsal gevrelerdeki dogal guzelliklerin bu tercihlerde etkili oldugu
belirtiimigtir.

italya’ya giden Cinli diigln turistlerinin profilini inceleyen La Ragione, (2019:77)
Cinli Y Kusagini dogasever, bozulmamis manzaralarla ve ekolojik sorunlara ilgilenen
bireyler olarak tarif etmistir. Cinli ¢iftlerin dnceleri Giney Dogu destinasyonlari, 6zellikle
Bali ve Phuket gibi adalarla ilgilenirken son zamanlarda italya gibi kiiltiirel birikimi olan
Avrupa (lkelerine yoneldikleri tespit edilmistir. 2017 yili sonunda, italya'da 7147
destinasyon digunu gergeklestigi, 2016'ya goére % 4,7 azalmasina ragmen gelirlerin %
2,3 artisla yaklasik olarak toplam 368 milyon avro oldugu ve italya'ya giden toplan
diigin turist sayisinin 336232 kisi oldugu belirtiimistir. italya'da giden diigiin turistlerinin
% 24,4t ABD, % 21,9'u ingiltere ve % 5,9'u ise Cin vatandasidir. Cinli giftler italya'da
evlenmek igin genellikle tim diinyada bilinen sanatsal ve tarihi sehirleri segmektedirler
ve tercih edilen italyan sehirleri ve bdlgeleri arasinda ilk sirada ¢ogunlukla Toskana
Amalfi sahilleri, Napoli ve Campania bolgesi yer almaktadir. Calismada destinasyon
dagunleri Ug kategoriye ayrilmistir. Bunlar; % 76,2 ile standart dugunler (toplam cirosu
yaklasik 137 milyon avro), % 19,4 ile lUks dugunler (toplam cirosu yaklasik 178 milyon
avro) ve % 4,4 ile birinci sinif Iks dugunlerdir (toplam cirosu yaklasik 70 milyon avro).

istanbul son yillarda Tirk dizileriyle birlikte turizmde artan bir ilgiye sahiptir.
Ozellikle istanbul Bogaz kiyisinda yapilan dizi gekimleri Hintli ve Arap zenginlerin
ilgisini gekmekte, diigiin organizasyonlari igin daha énce Amerika, Fransa ve Italya gibi
tlkeleri tercih eden bu kisiler artik digiin icin istanbul’a gelmektedir. 2012 yili igin 350
civarinda yabanci dugun organize edilirken; bu duginlerin yaklagik 50’si ise 3-5 milyon
dolarlik biiyiik organizasyonlardir. istanbul’un tarihi gegmisi, konumu, dinyadaki
bilinirligi dikkate alindiginda iyi bir pazarlama faaliyeti yapildig1 takdirde dagun turizmi
pazarindan buyuk bir pay almasi muhtemeldir. Dinyada en ¢ok dugun yapilan ikKi
sehirden biri olmasi her ne kadar kalabalik bir niifusa sahip olmasindan kaynaklansa
da, bu durum dugun turizmi igin gerekli arz kaynaklarina da sahip oldugunu
géstermektedir. 2010 yilinda Diinya Kiiltiir Bagkentlerinden biri olarak segilen istanbul,
2011°de ve 2013'te yapilan iki ayri ¢alismada ylksek degerli bir marka sehir olarak
nitelendirilmistir (ipar, 2011; Uysal, 2013). Marka degerine en yakin Roma ve Atina
sehirlerinin belirtildigi istanbul, “imparatorluklar Bagkenti”, “Konuksever”, “Medeniyetler
Baskenti”, “Dinler Baskenti”, “Dogu ve Bati arasindaki sehir”, “Hosgoérl” gibi kelimeler
ile tarif edilmistir (ipar, 2011; Uysal, 2013). istanbul’un digun turizmi pazarinda basaril
bir tanitim faaliyetinin yapilabilmesi igin sahip oldugu bu dogal imajinin kullanilabilecegi
disinilmektedir. Ozellikle Tirk dizileriyle gelisen ilgi de disinildiginde istanbul
dinya jet sosyetesinin digun destinasyonu olmaya aday bir sehir olabilir.

3. Yontem

Calismanin amaci, Istanbul'un diigiin turizm pazarindaki mevcut durumunu, diigin
turizm olanaklarini, hangi Ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi gerektigini, digdn
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turizminde sahip oldugu firsatlari, rakiplerini, potansiyel pazarlarini, bu pazarlardaki
paylarinin nasil arttirilabilecegini ve diinyada bilinen, taninan ve tercih edilen bir digin
destinasyonu markasina sahip olup olamayacagini tespit etmektir. Turizm sektérine,
baglantih oldugu is kollarina, tlke ve sehrin tanitimina katkisi disinulduginde; bu
¢alisma ile bu turizm Urdndnun bilimsel yontemlerle tim yonleriyle incelenecek olmasi,
karar verici makamda olanlara ve sektér temsilcilerine gerek bu turizm Grinind
degerlendirmeleri gerekse turizm pazarinda dogru kararlar vermeleri konusunda
olumlu katki saglayacaktir. Saglayacad:r bu katkilardan dolayr bu c¢alismanin
yapilmasinin énemli oldugu disunidlmektedir.

Calismada tarama modeli, kesfedici arastirma yaklagsimi ve nitel yontem
benimsenmistir. Calisma verilerini toplamak amaciyla yazindaki digin turizmi
calismalarindan (De Witt, 2006; Major ve dig., 2010; Lau ve Hui, 2010; Nguyen, 2011;
Deng, 2013; Seebaluck ve dig., 2015; Del Chiappa ve Fortezza, 2016; Bertella, 2015)
faydalanilarak 13 agik ve kapali uglu sorulardan olusan goérisme formlari
hazirlanmistir. Arastirmada yaniti aranan temel sorular su sekildedir: istanbul’un diigiin
turizmi kapsaminda giglii ve zayif ydnleri nelerdir? Istanbulun digin turizmi
kapsaminda sahip oldugu firsatlar ve bu destinasyon igin tehditler nelerdir? istanbul
destinasyonunda dugun turizmi nasil gelistirilebilir? Hazirlanan goérisme formlarina
Mersin Universitesi Turizm Fakiiltesi égretim Uyelerinin gorisleri dogrultusunda son
sekli verilmistir. Olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinde kasti (kararsal)
ornekleme yontemi ya da diger adiyla amagsal (amagh) 6rnekleme
(purposive/purposeful sampling) yontemi segilmistir. Bu yontem, galismanin amacina
uygun olarak bilgi agisindan zengin, arastirma sorularina cevap verebilecek kisilerin,
durumlarin segilerek derinlemesine arastirma yapilmasina olanak tanimaktadir
(Altunisik ve dig., 2012: 71; Blyukdzturk ve dig., 2012: 90). Son sekli verilen gérisme
formlari; 2017 yili Ocak-Aralik aylarinda istanbul’da diigiin turizminin paydaslari olarak
tespit edilen digun organizasyonu yapilan otellerin yoneticilerine, dugun turizmi
organizatorlerine, turizm akademisyenlerine ve Kiiltir ve Turizm il Midirlerine ve
belediyelere uygulanmistir. Bu ¢alisma, Kanca' nin (2018) Mersin Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisi'nde 9 Subat 2018 tarihinde kabul edilen doktora tezinden Uretildigi
icin Etik Kurul izni ile ilgili duzenlemeler yapilmadan énce verileri toplanmistir. Bu
sebeple Etik Kurul izin Formu yerine ilgili ddnemde uygulamada olan Tez Etik Beyan
Formu dergi ydnetimine sunulmustur. Veri toplama sirecinde yasanan cesitli sikintilar
(randevu vermeme, cevap vermeme, sinirli sayida organizatdr olmasi vb.) sebebiyle
sirecin sonunda, istanbul’'da 2 digiin organizatériinden, 15 otel yéneticisinden, 15
turizm akademisyenden ve 1 turizm il mudurliginden olmak Gzere 33 kullanilabilir
gérusme elde edilmistir. Toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve iliskilere
ulasmak i¢in bu verilerin 6nce kavramsallastiriimasi, daha sonra da ortaya ¢ikan
kavramlara goére mantikli bir bicimde dizenlenmesi ve buna goére veriyi agiklayan
temalarin saptanmasi amaciyla verilere igerik analizi yapilmistir (Altunigik ve dig.,
2012: 324). Calismada, yazindaki ilgili calismalar dikkate alinarak kodlamalar yapilmis
ve bu baglamda cesitli temalara ulasiimistir. Daha sonra veriler temalara gore
gruplanmis ve uygun oldugu durumlarda veriler sayisal hale getirilerek sunulmustur.
Bilimsel calismalarin belirli bir olgu ya da belirli zaman dilimlerindeki surecleri konu
almasi sebebiyle ¢alismanin veri toplama slreci 2017 yili ile sinirlidir. Ulagiimis olan
paydas sayisi, arastirmanin maddi kisitlari ve paydaslarin erigilebilirligi de ¢alismanin
diger sinirhliklaridir.

4. Bulgular

istanbul’da 2 diigiin organizatérii, 15 otel yoneticisi, 15 turizm akademisyeni ve 1
turizm il midarlagu olmak lGzere 33 dugin turizm paydasina ulasiimistir. Istanbul’da
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katihmcilarin = %51,52'si  6zel sektdr, %48,48'i kamu calisanidir. Ozel sektor
calisanlarina ulasilirken calistiklar isletmede konuyla ilgili yonetici/karar alici
pozisyondaki kisiler olmalari g6z o6nlnde bulundurulmustur. Kamu da ise, turizm
alaninda calisan akademisyenler ve gorev tanimi; “il'deki turizm talep ve tiirlerinde
meydana gelen degisme ve gelismelerle uyumlu turizm politikalarinin olusturulmasina
ve yatinnmlarin yénlendiriimesine elverigli her tiirlii arastirmalari yapmak ve yaptirmak”
olan turizm il mudurleri yer almaktadir. Dugun turizminin ilk kademe uygulayicilari
olmalarina ragmen duguin organizatdrlerinin sayisinin az olmasinin sebebi, yeni bir
uriin olmasi nedeniyle digin turizmi tanimina uygun duglinler yapan az sayida
organizator olmasi ve katilm istegi gdsteren yalnizca 2 organizatére ulasilabilmesidir.

istanbul’da diigin turizmiyle ilgili meveut durumun degerlendiriimesi; turizm
sektorindeki uygulayicilar ve bu Urlnu Ureten ve satan igletmelerin yoneticileri olmalari
sebebiyle duglin organizatérlerinin ve otel ydneticilerinin cevaplari Gzerinden
yapiimistir. Bu destinasyonda didgin turizminin  nasil gelistirilebilecegine iliskin
degerlendirmeler ise katilimcilarin timdntn cevaplari Gzerinden yapilimigtir.

4.1. istanbul’un Diigiin Turizmindeki Mevcut Durumu

Diigiin turizminin istanbul’da nasil gelistirilebilecegini degerlendirmek igin katilimcilarin
digun turizmindeki mevcut duruma iliskin verdikleri cevaplar incelenmistir. Katilimcilar
ciftlerin ne tir dagunleri tercih ettiklerine iligkin yoneltilen soruya, alkolli/alkolsiiz
yemekli digunler, muzikli eglencesi olan ve kapall salonlar ya da havuz, plaj, bahge
gibi agik havadaki alanlar cevaplari verilmistir. DGgun turizmi kapsaminda verilen
hizmetlerin fiyatlarinin nasil belirlendigine iligskin soruya ise katilimcilarin tamami
maliyetlere goére fiyatlandirma yaptiklarini sdylemistir. DUgin paketlerinin fiyat aralgi
ile ilgili soruya ise, 20-120 avro arasinda degisen kuver Ucretleri oldugu ve 4 bin
TL’den 250 bin TL'ye kadar degisen, hatta medyaya da yansiyan liks Hint digunleri
olmasi durumunda 2-3 milyon TL’lik digunlerin olabildigi cevabi verilmistir.

Tablo 1: istanbul’da Diigiin Turizmi Kapsaminda Verilen Hizmetler

Gruplar ifadeler Si Ji(85) %  %100,00
Ulagim Transfer 11 21 12,94 24,71
Ulasim 5 5,88
Arag Kiralama 5 5,88
Konaklama Konaklama 17 20 20 23,53
Balay 2 2,35
Camasirhane Hizmetleri 1 1,17
Yiyecek-igecek Banket 17 17 20 20
Toren Toren Rituelleri 8 12 9,41 14,11
Cicek 2 2,35
Dugin Kiyafetleri 2 2,35
Dugiin Fotograf 5 11 5,88 12,95
Ekstralari Muiizik 5 5,88
Gelin Hamami 1 1,17
Yasal Yasal islemler 2 4 2,35 4,70
Prosediirler Danigmanlik 2 2,35

istanbul’da digiin organizatérleri ve otel ydneticileri diigiin turizmi kapsaminda
%24,71 ile ulasim, %23,53 ile konaklama ve %20 ile yiyecek icecek ve %14,11 ile
digun tdéreni hizmetleri vermektedir. Dugunlerle ilgili danigmanhk hizmetlerini ise
yalnizca dugun organizatérleri verdiklerini belirtmistir. DUgun ekstralarinda yer alan
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gelin hamamini ise bir otel, digln organizasyonlarinda promosyon olarak verdiklerini
belirtmistir. Yine dugin kiyafetlerinin - teminini  yalnizca digin organizatorleri
sagladiklarini belirtmis; bunlarin digin i¢in hazirlanmasi, temizlenmesi, Utllenmesi
gibi hizmetleri ise yalnizca bir otel yéneticisi sdylemistir. Gruplar bazinda en ¢ok ulasim
one ciksa da, konaklama ve banket en sik verilen hizmetler olarak belirtiimistir. DUgun
turizminde musterilerin 6zel istekleri ile ilgili istanbul’da dini ve etnik térenler agirlik
g6stermektedir. Otel ydneticilerinden biri, bu konuyla ilgili olarak otellerinde bir sapel
oldugunu da ifade etmistir. Katilimcilar, evlenecek ciftlerin diiginlerinde sik¢a kendi
yorelerine ait bazi yiyecek-icecekleri talep ettiklerini, bazen kendi imkanlari ile
karsiladiklarini bazen de ciftlerin Ulkesinden istenilen yiyecek-icecegi ya da asci
getirerek bu tdr istekleri yerine getirdiklerini sOylemistir.

Son yillarda turizmde Trkiye'yi tercih eden Ulkeler arasinda siralamasi ylkselen
Orta Dogu tlkelerinin (%35,14) digun turizminde istanbul’a en gok talep eden (ilkeler
arasinda ilk sirayl aldigi tespit edilmistir. Bu (lkelerin vatandaslarinin istanbul’a olan
ilgilerinde, istanbul’un tarihi gegmisinin, bogazin essizliginin, tarihi yapilarin ve Tirk
dizilerinin etkisinin oldugu katimcilarin cevaplarindan ¢ikarilan baslica sebeplerdir.
istanbul igin diigiin sektériinde i¢ pazarin da énemli oldugu %27,02 ile ikinci sirada yer
almasindan gorilmektedir. Turkiye’de en ¢ok gog¢ alan sehir olmasi, en kalabalik
nifusa sahip olmasi, Dinya’da en g¢ok nikadhin kiyildigi iki sehirden biri olmasi, i¢
pazarin énemini korumasina sebep olarak gdsterilebilir. i¢ pazarin ardindan %21,63 ile
Avrupa Ulkeleri ve %16,21 ile Hindistan gelmektedir. Avrupa lkelerinin istanbul’'un
turizm sektérindeki mevcut pazarlari olmasi sebebiyle digin turizminde de vyer
alirken, %16,21 ile Hindistan son sirada yer almaktadir. istanbul'da yapilan milyon
dolarlik Hint digiinlerinin istanbul’a olan ilgiyi arttirdi§i katiimcilarin cevaplari dikkate
alinarak soéylenebilir.

Diigiin organizatérleri ve otel yéneticileri, diigiin turizminde istanbul‘un en gok
tercih edildigi aylarin Mayis, Haziaran, Temmuz, Agustos ve Eylil oldugunu belirtmistir.
Gunesli bir ginde dugin yapilmasiyla ilgili isteklerin énemli oldugu ve bu durumun
istanbul’da da kendini gésterdigi sdylenebilir. Digiin turizminde Istanbul'un en gok
tercih edildigi glnlerin Cumartesi ve Pazar oldugu belirtiimistir. istanbul’daki
katilimcilar, ciftlerin digune katilacak misafirler igin daha uygun olabilecegini (is, okul,
vb.) duslnerek gin tercihlerinde haftasonlarini tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Cuma
guna de ertesi gunun haftasonuna denk gelmesi sebebiyle tercih edilen gunlerden biri
olarak belirtilmigtir.

istanbul’daki digin hizmetlerinin uluslararasi pazarlara sunuldugu dagitim
kanallarinda %?37,50 ile seyahat acentalarinin, %33,33 ile de organizasyon sirketlerinin
en cok kullanilan aracilar oldugu belirtilmistir. Istanbul’da %29,17 ile internet lizerinden
hizmet veren organizasyon sirketlerinin de yaygin olarak aracilik ettigi s6ylenmistir.
Katimcilara diigin turizminde istanbul icin kullandiklar satis gelistirme stratejileri
soruldugunda, verilen cevaplarin basinda %42,35 ile Urunle ilgili stratejiler gelmektedir.
Uriin ve fiyat gesitlendirmesi yaparak daha fazla misteri profiline hitap etmek, hizmet
kalitesini arttirarak ve musteri memnuniyetini géz 6ninde bulundurarak kulaktan
kulaga reklam yapilmasi en yaygin strateji olarak belirtiimistir. ikinci sirada ise, %37,25
ile medyada yer alma gelmektedir. Bu yeni turizm Urinlinin mevcut ve potansiyel
pazarlarda bilinirliginin arttirlmasi satiglarin arttirilmasinda katilimcilar tarafindan
o6nemli gérlimustir. Son sirada ise, %20 ile aracilar ve potansiyel misteri ve aracilarla
iliski kurmak icin fuarlara katilim yer almaktadir. Potansiyel aracilarla iligski kurmak diger
turizm uUrdnlerinde oldugu gibi satilan Grtnlerin daha genis kitlelere ulasmasinda etkili
gorlimustar.
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4.2, istanbul’da Diigiin Turizminin Geligtiriimesi

Katilimcilarin tamaminin gérisleri dogrultusunda calismanin bu kisminda istanbul’da
digin turizminin gelistirilebilmesi icin neler yapilabilecegine iliskin katihmcilarin kolektif
gorugleri degerlendirilmistir. Gerek katihmci sayisinin az olmasi gerekse butunsel bir
yaklasim benimsenmek istendigi icin katilimcilar arasinda bir karsilastirma
yapiimamistir.

istanbul’da diigln turizmi geligtirilmeli mi, istanbul’'un tanitiminda diigin turizmi
yer almali sorusuna katilimcilarin %91’i istanbul’da diigiin turizmi geligtirilmeli ve
istanbul’'un tanitiminda diigin turizmi yer almali cevabini verirken, %9’'u bu sorulara
olumsuz yanit vermistir. Olumlu yanit verenler, istanbul’un digin turizminde
potansiyelinin oldugunu ve bu UrGnln turizm gelirlerini arttirabilecegini belirtmistir.
Olumsuz yanit verenler ise, istanbul’da diigiin sektdriiniin yeterli biyiiklikte oldugunu
ve zaten kendiliginden buyudugine deginmistir. Bu sebeple her hangi bir gabanin
harcanmasina gerek olmadigi gérisinu savunmusturlar.

Yabancilarin Istanbul’da digiin yapabilecekleri ideal yerlerin, katilimcilarin
%48,31’i sahip olduklari olanaklar ile turistik tesisler oldugunu belirtmistir. istanbul’da
digin yapilabilecek diger ideal yerler ise, %31,46 ile dogal, kultirel yerler (tarihi
yarimada, bodaz manzarali, deniz manzarali vb.) ve %Z20,22 ile tarihi mekanlar
(saraylar, yallar, kasirlar vb.) olarak tespit edilmistir. Daha genel bir degerlendirme ile
katiimcilar tarafindan istanbul'da yabancilarin diigiin yapabilecekleri ideal yerler
olarak; liiks turistik tesisleri ve istanbul'un dogal giizelligi ve essiz ydéni olarak tarif
edilen bodaz ile bu manzaraya eslik eden tarihi yerleri ve mekanlari, imparatorluk
gecmisinden kalan yapilari digun i¢in uygun yerler olarak dne sUrulmaustar.

istanbul’un diigiin turizminde hedef pazarlarinin nereler olmasi gerektigi ile ilgili
katihmcilar, Turkiye turizminde son yillarda gelisen pazarlar olan Orta Dogu ulkelerini
%36,56 ile digin turizminde ilk sirada yer almasi gereken pazarlar olarak belirtmistir.
Tirk dizilerinin etkisi, Istanbul’'un imparatorluk gegmisi, kiiltiirel mirasi ve bogazin
cekiciligi ile Orta Dogulu turistlerin artan Tarkiye ilgileri, kisi bagi harcama miktarlari ve
lUks dUgun zevkleri sebebiyle Orta Dogu Ulkelerinin ilk sirada yer almasini saglamigtir.
Avrupa ulkeleri, %24,74 ile ikinci sirada yer almaktadir. Katilimcilar, Turkiye’'nin uzun
yillardir en buyuk turizm pazar olan Avrupa ulkelerinin digun turizminde de potansiyel
hedef pazarlar olmasi gerektigi goriisiinii paylasmistir. Bu pazarlarda istanbul’'un bilinir
olmasi, cografi yakinlik ve direkt ugus sayilari, turizm profesyonellerinin bu pazarlar
hakkinda bilgi birikiminin olmasi, bu yeni Urinin pazarlanmasinda avantaj olarak
gosterilmistir. Uglincl sirada ise, %19,34 ile Uzak Dogu Ulkeleri potansiyel digin
turizm pazarlari olarak belirtilmistir. i¢ pazar ve st gelir grubunda olan kisiler de %9,68
ile 6nemli hedef pazarlar olarak belirtilmistir.

istanbul'un digin turizmindeki rakipleri olarak ik sirada %62,26 ile Avrupa
tlkeleri (Ispanya, italya, Yunanistan, Fransa, ispanya, Balkan ilkeleri) ve sehirleri
(Paris, Roma, Barselona, Milano, Londra, Venedik, Como, Saint-Tropez) gdsterilmigtir.
Paris ve Roma ilk sirada gosterilen Avrupa sehirleridir. imparatorluk gegmisleri ile
tarihi, kiltirel birikimleri ve somut miraslari ile istanbul ile benzer goériilmiis ve rakip
olarak belirlenmistir. Ayrica cografi yakinliklari ile de bu sehirler istanbul igin diigin
turizminde rakip olarak gérilmustir. ikinci sirada %27,35 ile Tirkiye'deki turizm
sehirleri (izmir, Antalya, Mugla (Fethiye, Oliideniz), Nevsehir (Kapadokya)) yer almistir.
Turk turizminde 6nemli payi olan bu sehirler, turizmdeki bilinirlikleri, turistik ¢ekicilikleri,
tesisleri, hazir altyapi ve (styapisiyla istanbul'a rakip olarak goérilmistir. izmir,
istanbul’un ilk siradaki rakibi olmustur. Yine Antalya, Mugla ve Nevsehir de digiin
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turizminin gelistirilen diger Tirk sehirleridir. istanbul’'un rakibi olarak glincii sirada
gosterilen yerler ise, %8,53 ile ABD sehirleridir (Las Vegas, Los Angeles, New York,
Havai). Ozellikle diinyada en cok evliligin yapildigi 2 sehirden biri olan Las Vegas
(digeri istanbul) bu grup iginde istanbul’un ilk siradaki rakibi olarak gérilmistir. Bu
sehir ayni zamanda; hizli nikdh prosedurleri, digun sapelleri (resmi evraklarin
dizenlenmesi 10 dakika, nikadh téreni 15 dakika) ile bilinen ve dugun yapanlarin
%90'Inin Nevada eyaleti disindan gelenlerin olusturmasi ile stiphesiz diinyanin en
biyik digun turizm destinasyonudur (Drrsvcs, 2016). Katilimcilar nikdh sayisinda
oldugu gibi digun turizminde de bu sehri rakip olarak gérmustir. Son sirada ise,
%1,86 ile bolgedeki Arap sehirleri (Beyrut ve Dubai) belirtiimistir.

Calisma kapsaminda, Istanbul’un diigin turizmi Griinin pazarlanmasinda,
digin turizminde bilinir bir destinasyon olmasinda gigli ve zayif yonleri ile bu
destinasyonda digun turizminin gelistiriimesi ve dinya ddgin turizm pazarindan daha
fazla pay alabilmesi igin 6nindeki firsatlarin ve tehditlerin neler oldugu belirlenmek
Uzere sorular sorulmustur. Alinan cevaplara igerik analizi uygulanmistir.

Tablo 2: istanbul’un Diigiin Turizmindeki Giiglii Yonleri

Gruplar ifadeler Si Yi(213) % %100,00
Altyapi ve Ulasim Kolayhgi 21 101 9,86 47,43
Ustyapl Alternatif Yerlerin Olmasi 19 8,92
Hizmet Kalitesi 10 4,69
Liks Oteller 10 4,69
Bogaz Kenarindaki Tesisler 10 4,69
Uzmanlagmis Organizatérlerin Olmasi 7 3,29
Rekreasyon Alanlari 6 2,82
Kir Dagunid Mekanlari 5 2,34
Direkt Uguslar 4 1,88
Gekicilikler  Istanbul Bogazi 23 80 10,80 37,56
Dogal Guzellikler 15 7,05
Tarihi Doku 10 4,69
Manzara 10 4,69
Deniz 9 4,23
Tarihi Gegmisi 8 3,76
Saraylar 5 2,34
Bilinirlik Bilinirlik 18 30 8,45 14,08
Marka Sehir Olmasi 9 4,23
Popiiler Olmasi 3 1,40
Fiyatlar Doéviz Kuru 9 11 4,23 11,74
Fiyat Cesitliligi 2 0,93

Tablo 2' de sunuldugu gibi katiimcilarin goériisleri dogrultusunda istanbul’'un
digin turizmindeki glgli yonleri %47,43 ile ilk sirada mevcut altyapr ve Ustyapi
imkanlari olarak belirlenmistir. Istanbul’un direkt ucuslarla ve konumuyla sagladigi
ulagsim kolayhgi, digin sektoriindeki tecrlbeli organizatorleri, liks otelleri, tarihi
mekanlari, rekreasyon alanlari ve bodaz manzarali tesisleri ile didun yapilabilecek
yerlerin fazlah@i istanbul’'un ilk siradaki diger glgli yénleridir. ikinci sirada ise, %37,56
ile Istanbul’'un sahip oldugu dogal, kiiltirel gekicilikler yer almaktadir. Bu grupta
istanbul Bogazi destinasyonun en gliclii yoni olarak belirtilmistir. Ciftlerin farkli, essiz
bir digin yapma iste@i istanbul'un cekiciliklerini giiglii kilmaktadir. Uglincli sirada
%14,08 ile istanbul'un diinyadaki bilinirigi ve marka degeri gelirken, %11,74 ile
Tlrkiye'de doéviz kurlarinin yiksek olmasi sebebiyle giftlerin kendi Ulkelerine goére
digilnlerin daha uygun fiyata gelmesi ve fiyat cesitliligi bulunmaktadir.
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Tablo 3: istanbul’un Diigiin Turizmindeki Zayif Yénleri

Gruplar ifadeler Si 5i(90) %  %100,00

Sehir Planlamasi Sorunlan  Niifus Yogunlugu 11 28 12,23 31,11
Trafik 9 10
Betonlasma 8 8,88

Tanitim Sorunlari Yeterli Tanitim Yapiimamasi 19 22 21,12 24,45
Yeterli Reklam Yapilmamasi 3 3,34

Rekabet Fiyatlarin Yuksek Olmasi 8 21 8,88 23,34

Giicu Rekabet 7 7,78
Vergiler 6 6,68

Siyasi Guvenlik 11 19 12,22 20

Problemler Siyasi Krizler 8 8,88

Bir mega kent olmasindan kaynaklanan nlfus yogunlugu ve ulasim
altyapisindaki eksikler, yasanan trafik sorunu, carpik kentlesme ve betonlagsma gibi
sorunlar %31,11 ile sehir planlamasi sorunlari olarak Istanbul'un digiin turizmindeki
zayif yoénlerinin basinda yer aldigi tablo 3’te gériilmektedir. insanlarin sehir icinde bir
yerden bir yere gitmesinin ¢ok zaman almasi ve ¢ok kalabalik bir sehir olmasi digin
organizasyonlarinda sorun yaratabilecegi; bu durumun istanbul’da digin turizminin
gelisimi igin zayifliga neden oldugu belirtilmigtir. ikinci sirada ise, %24,45 ile tanitim
sorunlari gelmektedir. Hem istanbul igin turizm sektériinde yeterince tanitim
yapilmadigi hem de diigiin turizminde yeterince taninmadigi savunulmustur. Uglincii
sirada ise, %23,34 ile sektor temsilcilerinin ylksek vergiler ve Uriin fiyatlar sebebiyle
maliyetlerinin artmasinin rekabet glglerini dislirmesi yer almaktadir. Son sirada ise
%20 ile siyasi problemler yer almaktadir. Komsu Ulkelerdeki savas durumu, artan teror
olaylari ve diger guvenlik sikintilari ile Glkenin uluslararasi politikalarindaki
dalgalanmalarin turizm sektérant, dolayisiyla digun turizmini olumsuz etkiledigi
belirtilmigtir.

Tablo 4: istanbul igin Diigiin Turizmindeki Firsatlar

Gruplar ifadeler i i (84) % %100,00
Pazarlardaki  Bilinirlik 17 65 20,24 77,38
Yonelimler Ty Dizileri 16 19,05

Merak Uyandirmasi 3 3,57

Arap Pazarinin ilgisi 13 15,48

Komsularin Tercihi 11 13,09

Gelisen Uzakdogu Pazari 5 595
Erigilebilirlik Ulasim Kolayligi 16 19 19,05 22,62

Vizesiz Seyahat 3 - 357

Tablo 4 te sunuldugu gibi istanbul’un diinyada bilinen bir sehir olmasi, Tirk
dizileriyle yapilan dolayl tanitimlar, komsularin yakin ve bilinen bir destinasyonu tercih
etmeleri, Arap Ulkelerinde Tirk dizileriyle olusan merak ve Uzak Dogu Ulkelerinde yurt
disinda digin yapma yonelimleri %77,38 ile ilk sirada yer alan firsatlar olarak
degerlendirilmigtir. Ikinci ve son sirada ise, %22,62 ile direk ucuslar ve cografi
konumdan ve mevcut dugun turizm pazarlarina yakinliktan kaynakh ulasim kolayhgi,
bircok Ulkeyle yapilan vizesiz seyahat anlagsmalarinin sagladidi erisilebilirlik firsatlari
bulunmaktadir.
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Tablo 5: istanbul igin Diigiin Turizmindeki Tehditler

Gruplar ifadeler Si Ji(69) % %100,00
Siyasi Problemler Siyasi Sorunlar 13 37 18,84 53,62
Giivenlik 10 14,49
Teror Olaylari 10 14,49
Milteciler 4 580
Sektorel Tanitim Eksikligi 10 19 14,49 27,53
Problemler Yiiksek Gelir Grubuna Hitap Etmesi 5 724
Rekabet 4 5,80
Niifus Yogunlugu Kalabalik 9 13 13,04 18,84
Trafik 4 580

istanbul icin, ilk sirada %53,62 ile siyasi problemler digiin turizminin gelisimi igin
o6nemli tehdit olarak gérildagi tablo 5’ te sunulmustur. Suriye’deki i¢c savas, bolgedeki
uluslararasi terdér olaylari, yurticindeki teror faaliyetleri, komsu Ulkelerdeki siyasi
problemler sebebiyle yasanan go¢ ve ulkenin uluslararasi siyasetindeki gerginlikler
istanbul’da diigiin turizminin gelisimini olumsuz etkileyebilecek en biiyiik tehdit olarak
belirlenmigtir. istanbul'un turizm sektériinde diizgiin tanitiimamasiyla ilgili sorunlar,
digin turizminde yalnizca liks digunlerle kendini duyurmasi, Avrupa baskentleri ve
turistik sehirleri ile rekabet etmek zorunda olmasi ve Avrupa Birligi Ulkeleri arasindaki
vizesiz seyahat serbestligi %27,53 ile sektdrel problemler olarak ikinci sirada yer alan
tehditler olarak tespit edilmistir. istanbul igin digin turizmindeki tehditler arasinda
%18,84 ile istanbul’'un niifusunun her gegen giin artmasi ve niifus yogunlugu ve altyapi
eksikliginden kaynaklanan trafik sorunlarinin kisa vadede c¢oézilemeyecek boyutta
olmasi yer almaktadir. Trafik sorunlari sebebiyle ciftlerin ge¢ kalmak, trafikte vakit
kaybetmek istememeleri gibi diginleri olumsuz etkileyebilecek nedenlerle dugin
turizminde istanbul’'u tercih etmek istememe ihtimalleri, niifus yogunlugunun dagin
turizminde bir tehdit olarak gortilmesine neden olmustur.

istanbul'un digin turizminde marka bir destinasyon olabilmesi igin yapilmasi
gerekenler sorulmus ve alinan cevaplarda % 55,04 ile gekiciliklere iliskin oneriler ilk
sirada yer almistir. istanbul Bogazi’'nin, dogal gizelliklerin, soyut ve somut mirasinin
kullanilarak, tarihi gecmisi ve etnik temalar kullanilarak istanbulun marka bir
destinasyon olmasi saglanabilir gérisu belirtiimistir. ikinci sirada ise, %25,58 ile dogru
bir sekilde yapiimis planlama, profesyonel tanitim ve reklam faaliyetleri ile istanbul’un
kolay ulasilabilir bir destinasyon oldugunun vurgulanmasi gerektigi savunulmustur. Son
olarak ise, Istanbul'daki turizm tesislerinin varligi, bu tesislerin sundugu hizmetin
kalitesinin arttirilmasi, farkli pazarlara hitap edebilecek fiyat gesitliliginin saglanmasi ve
en ikna edici reklam araci olan musterilerin destinasyonu olumlu olarak anlatmasi igin
diglin organizasyonlarinda musteri memnuniyetinin dikkate alinmasi, %19,38 ile bu
destinasyonun marka bir sehir olmasi igin yapilabilecek Onemli seyler olarak
bulunmustur.

istanbul ‘un digun turizmindeki pazar payinin biyitilmesi igin yapilmasi
gerekenler hakkinda katimcilarin goéruslerinin  arasinda ilk sirada %52,89 ile
pazarlama faaliyetleri yer almaktadir. Istanbulun digin turizmi ile tanitiimas,
destinasyonun sagladigi digun olanaklarinin reklaminin yapilmasi, diagun fuarlarina
katihm, dagun turizmindeki pazar payinin buyutiimesi igin gerekli géralmastur. Ayrica
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internet odakli bir pazarlama calismasi ile destinasyonun dugun turizmi UrGnleri
hakkinda nli blog yazarlarina yazilar yazdirilmasi, sosyal medyanin aktif kullaniimasi
gibi faaliyetlerle internette yer almanin pazar payini arttiracagi savunulmustur. ikinci
sirada %25,61 ile Urtne iliskin dneriler yer almaktadir. DGgin turizmi Grinlerinin ve
fiyat secgeneklerinin  cesitlendiriimesi, kaliteli hizmet sunularak musterilerin
memnuniyetinin saglanmasi gerektigi gorisleri sunulmustur. Uglincii olarak, %14,04 ile
Ulkedeki siyasi sikintilarin ve politik gerilimlerin azaltimasinin da, istanbul'un digin
turizmindeki pazar payinin buyutilmesine katki saglayacagi belirtiimis ve 6zellikle teror
olaylarindan kaynakh guvenlik sorunlarinin ¢ézulmesi gerektigine deginilmistir. Son
olarak, %7,43 ile istanbulun diigin turizmindeki pazar paymnin biyitiimesi igin
paydaslarin isbirligi yapmasinin énemi ve destinasyon ydnetiminin bir ¢ati altinda
toplanmasinin énemli oldugu belirtiimistir.

Tablo 6: Diigiin Turizminin Hedef Pazarlara Sunulmasinda Kullanilabilecek
Sloganlar

Dunya baskentinde huzurlu bir yuvaya ilk adim!

iki kitanin bulustugu istanbul Bogazinda evlenebilirsiniz!

Hayatinizin en énemli anini istanbul'da yasayin!

Mutlu Yarinlarin S6z0!

Asya ve Avrupa'nin birlestigi yer de siz de ruh esinizle birlegin!

Bogazi ve tarihi ile bu essiz sehirde unutulmaz bir dagan!

Bircok medeniyete sahitlik eden kadim istanbul sizin de en giizel baglangicinizin sahidi
olsun!

Oriental weddings at istanbul!

Katilimcilarin istanbul'un digin turizminin hedef pazarlara nasil bir sloganla
sunulmasi gerektigine dair fikirleri Tablo 6’ da sunulmustur. istanbul’'un Bogazini, tarihi
gecmisini, kaltirel birikimini, cografi ve siyasi konumunu vurgulayan ifadeler
oOnerilmistir.

Dugun turizmiyle ilgili katihmcilara sorulan son soru ise, Turkiye'nin dugin
turizmindeki pazar payinin biyitilmesi icin neler yapilmasi gerektigidir. ilk sirada
%48,48 ile pazarlama faaliyetlerine iliskin Oneriler yer almistir. Turkiye'nin dugun
turizmi olanaklarinin tanitiimasi, turizm destinasyonlarindaki digun turizmi Grinlerinin
reklaminin yapilmasi, dugun fuarlarina katilim, didddn turizmindeki pazar payinin
bayatilmesi icin gerekli goérdlmusttr. Ayrica dugun turizmi ile ilgili TV programlari
yapilmasi, promosyonlar gelistirilerek giftlerin  digun turizminde Turkiye'deki
destinasyonlari tercih etmelerinin tesvik edilmesi Oneriler arasinda yer almaktadir.
ikinci sirada %32,38 ile Urlne iliskin 6neriler yer almaktadir. DUgun turizmi Grinlerinin
ve fiyat segeneklerinin ¢esitlendiriimesi, profesyonel turizm ¢alisanlari ile kaliteli hizmet
sunularak musterilerin memnuniyetinin saglanmasi gerektigi gorusleri sunulmustur.
Uglincli  olarak, %10,52 ile Ulkedeki siyasi sikintilarin ve politik gerilimlerin
azaltiimasinin Turkiye’'nin dugin turizmindeki pazar payinin buyutilmesine katki
saglayacagi belirtiimis ve o6zellikle terér olaylarindan kaynakli glvenlik sorunlarinin
¢ozulmesi gerektigine deginilmistir. Ekonomik istikrarin saglanmasi da diigin turizmine
yatirim yapilabilmesi ve yatirnmcilarin rekabet gliciini koruyabilmeleri agisindan énemli
gorulmagstar. Katilimcilar, %6,88 ile Turkiye'nin dugun turizmindeki pazar payinin
bayutilmesi icin paydaslarin isbirligi yapmasinin ve destinasyon ydnetiminin bir ¢ati
altinda saglanmasinin énemli oldugdu belirtilmistir. Son olarak ise, %1,61 ile Turkiye’nin
digun turizmindeki pazar payinin buyutiimesine gerek olmadidi, zaten vyeterli
biyuklikte oldugu ve kendiliginden buyudiguni savunanlar olmustur.
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5. Sonug ve Oneriler

istanbul, bir diinya kenti olarak neredeyse her etnik ve dini yapiyi kendi icinde
barindiran ve bu 6zelligi ile de digun turizminde birgok etnik ve kiiltirel talebe cevap
verebilecek olanaklara sahiptir. Bu farkli gelismeler, bir anlamda kendiliginden bir
pazar boélumlendirmesi olustugu seklinde de yorumlanabilir. Ancak yine de tanitim
calismalarinda arastirma bulgularindan yararlanmak faydali olacaktir. Calismaya
katilanlar, evlenecek ciftlerin digunlerinde sikga kendi yorelerine ait bazi yiyecek-
icecekleri talep ettiklerini, bazen kendi imkanlari ile kargiladiklarini, bazen de giftlerin
Ulkesinden istenilen yiyecek-icecegi ya da asc¢i getirerek bu tur istekleri yerine
getirdiklerini belirtmislerdir. Bir diinya kenti olan istanbul, bircok etnik kdken ve kiiltiiriin
yasamasl nedeniyle ¢ok sayida farkh Ulkeye ait restoranlara sahiptir. Bu o6zelligi
nedeniyle talep edilen farkli yiyecek iceceklerin &nemli kismi istanbul iginden
karsilanabilir. DUgln turizmi yiyecek-icecek sektdriinin de blylmesine imkan
saglayabilir. istanbul, tarihsel, kiiltiirel ve cografi 6zelliklerini kullanarak Ortadogu basta
olmak (izere tim diinyaya ve ézelikle de Ust gelir grubuna, istanbul bogazi, bogazici ve
gerekirse bogaz kopruleri de kullanilarak romantizm ve farkllik arayisinda olan ciftlere
pazarlanabilir. lyi bir planlama ve tanitim yapilirsa istanbul, Las Vegas gibi dis kaynakli
digun rakamlarina ulastirilabilir. DGgun turizmi gibi yeni bir Uriinle turizm sektoriinde
yeni bir gelir kaynadi yaratilabilir. Misafirlerin digun disindaki harcamalari ve
destinasyonu gezme istekleri iyi bir sekilde degerlendirilebilirse turizm gelirlerinin
arttirrlmasina olumlu yansiyabilir.

Dugin turizminin ciftlerin ve davetlilerin destinasyon ile uzun sureli iligki
yaratmaya katki sagladigi, bu ziyaretgilerin destinasyona tekrar gelme olasiliklarinin
yani sira evlenen ciftlerin ¢ocuk sahibi olmalari durumunda; c¢ocuklarinin da
ebeveynlerinin evlendikleri destinasyona turist olarak gelme ihtimallerinin oldugu géz
oninde bulundurulmalidir.  Turistik alanlarda ve o6zellikle tarihi yarimadada
uygulanabilecek ulasim ¢dziimleri ile turistlerin istanbul'un niifus yogunlugundan ve
trafiginden en az élgiide etkilenmesi saglanabilir. istanbul’'un diigiin turizminde en gok
one c¢ikan cekiciligi olan bodaz ve cgevresindeki tesisler ile tarihi yapilar bu Grin
kapsaminda degerlendirilir, bu bdlgede ciftler ve misafirleri igin alternatif ulasim
imkanlari sunulabilirse, olumsuzluklar giderilebilir hatta dagin turizminde yeni bir
cekicilik unsuru yaratilabilir. Tarkiye'nin bdlge barisina katki saglayacak politikalar
izlemesi ve komsularla iyi iliskiler kurmasi, uluslararasi siyasette olumlu politikalar
gelistirmesi Istanbul igin digin turizminde énemli bir blyime saglayabilir. Son
zamanlarda bu konularda yasanan gelismelerin turizm sektéri Uzerinde, dolayisiyla
digin turizminde olumsuz etkileri oldugu belirtiimis ve bu konularda énlemler alinmasi
gerektidi vurgulanmigtir.

Dugun turizmi ile ilgili yazindaki ve bu ¢alismadaki bulgular isiginda turizmin tim
yilla yayillmasi i¢in bu urdnin gelisiminin desteklenmesi gerektigi dustnulmektedir.
Basta Istanbul olmak lizere Tiirkiye’'nin diigiin turizmindeki pazar payinin biyitiimesi
icin yapilmasi gerekenler, Turkiye’nin digin turizmi olanaklarinin tanitilmasi, turizm
destinasyonlarindaki digun turizmi Grtnlerinin reklaminin yapilmasi, digun fuarlarina
katilim, dugun turizmi ile ilgili TV programlari yapilmasi, promosyonlar gelistirilerek
ciftlerin dagun turizminde Turkiye’deki destinasyonlari tercih etmelerinin tesvik edilmesi
dugun turizmi Grtnlerinin ve fiyat segeneklerinin ¢esitlendiriimesi, profesyonel turizm
calisanlari ile kaliteli hizmet sunularak musterilerin memnuniyetinin, Glkedeki siyasi
sikintilarin ve politik gerilimlerin azaltiimasi, terér olaylarindan kaynaklh glvenlik
sorunlarinin ¢oézulmesi, paydaslarin isbirligi yapmasi olarak belirlenmistir. Ekonomik
istikrarin saglanmasi da digun turizmine yatirim yapilabilmesi ve yatirirmcilarin rekabet
gucund koruyabilmeleri agisindan énemli gérulmustir. Ekonomik ve siyasi istikrar



Kanca ve Unur 17(2) 2020 Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi/
Journal of Travel and Hospitality Management

yalnizca digun turizmi yatirimlari igin degil tim turizm hatta tim yatirimlar i¢in olmazsa
olmaz kosullarin basinda gelmektedir. Bu nedenle llkede herkesin mal ve can
guvenligi, 6zgurce yasama hakki, hukukun Gstlnligu ilkesi ve demokrasinin daha gok
derinlestirilmesi yoluyla gelistiriimelidir. Bu ydndeki her uygulama ve c¢aba Ulkenin
imajinin iyilesmesine katkida bulunacaktir. imajin iyilesmesi Tirkiye'ye yénelik digin
turizmi de danhil toplam turizm talebin artmasina katkida bulunabilir.

Yazinla ilgili olarak, yapilan taramalarda konuyla ilgili yapilan ¢alismalarin ¢ok
sinirh sayida oldugu ve son 10 yih kapsadidi goérilmustir. Yazinda yapilan
calismalarin genellikle tanimlayici galismalar oldugu veya ikincil verilere dayandigi
gorulmastir. Calismada, kesfedici arastirma yaklasiminin benimsenmesi ve Tirkiye'de
digun turizmini inceleyen ilk g¢alismalardan biri olmasi sebebiyle yazina énemli bir
katki saglayacagi dusunidlmektedir. Yine de c¢alismanin sinirhliklari gdéz 6nlinde
bulundurularak, sadece istanbul’da digin turizmini incelemesi ve konuyla ilgili arz
odakl bir bakis acisi sunmasi sebebiyle konunun yalnizca bir ydnine 1sik
tutabilmektedir. istanbul’da diigiin turizminin arz odakl olarak degerlendiriimesi 6nemli
bulunsa da, dugun turizmin katihmcilar ya da digun turisti olarak adlandirabilecegimiz
ziyaretcilerin destinasyondan ve ilgili isletmelerden taleplerinin neler olabileceginin
tespit ediimesi gerektigi istanbul’un bu pazardaki payini arttirabilmesi igin énemli
gérillmektedir. Bu sebeple, gelecekte tiiketici odakl olarak istanbul'a gelen digiin
turistleri Uzerinde yapilacak arastirmalar, sektoériin gelisimi agisindan 6nem arz
etmektedir. Son olarak, Tirkiye'de izmir, Nevsehir gibi diigiin turizmi potansiyeli olan
diger sehirlerde de digun turizmine iligkin arastirmalarin yapilmasi, Ulkede turizm
sektérinin gelisimine, drin gesitliliginin arttinlmasina ve turizm sektérinin diger
destinasyonlarda da buylmesine katki saglayacaktir.
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