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Editorden

Bilimsel bir dergi c¢ikarmak mesakkatli bir siire¢ gerektiriyor. Eger dergi c¢ikarmaya yeni
basgliyorsaniz daha zor bir siirecle karsi karsiyasiniz. En biiyiik sorun nitelikli yaym bulmayla ilgili
yasaniyor. Tiirkiye’de 2022 yili itibariyle turizm alaninda yayin hayatinda olan 60’dan fazla dergi var.
Bu dergilerin kendi aralarinda biiyiik bir yar1s i¢cinde oldugunu goriiyoruz. Bu yarista en iyi olanlar yayin
hayatina devam edecekler. Ekip olarak amacimiz dergimizin siirdiiriilebilirligini saglamak, dergimizi
ulusal ve uluslararasi standartlara tastyabilmektir. Bunun i¢in iki yeni editor, dort yeni alan editorii ile
calismaya bagliyoruz. Ayrica {iglincli sayimiz sonrasinda iki uluslararasi alan indeksi ve bir ulusal
indekse bagvuru yapacagiz. Bu indekslere girmenin dergimizin siirdiiriilebilirligine ve niteliklerini

artirmaya katki saglayacagina inantyoruz.

Dergimizin ii¢iincii sayisinda iki arastirma makalesi hakemler tarafindan kabul edildi. Ugiincii say1ya
makale gonderen yazarlara, makaleleri degerlendiren hakemlere, emegi gecen ekibimize,

tesekkiirlerimi sunarim.

Umulan ve beklenen faydalari saglamasi dileklerimle.

Dr. Ahmet CAVUS



Editorial

Publishing a scientific journal requires an arduous process. If you are just starting to publish a journal,
you face with a more difficult process. The biggest problem is about finding qualified publications. As
of 2022, there are more than 60 journals in the field of tourism in Turkey. We see that these journals are
in a great competition among themselves. The best ones in this race will continue their publication life.
Our aim as a team is to ensure the sustainability of our journal and to carry our journal to national and
international standards. That's why we're starting with two new editors, four new field editors. In
addition, after our third issue, we will apply to two international indexes and one national index. We
believe that being inside these indexes will contribute to the sustainability and quality of our journal.

Two research articles in the third issue of our journal were accepted by the referees. | would like to
thank the authors who sent articles to the third issue, the referees who evaluated the articles, and our
team who contributed.

I hope it will provide the expected and desired benefits.

Dr. Ahmet CAVUS
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TURIZMIN ISTIHDAMA KATKISININ NATHAN MODELIYLE OLCULMESI:
ERZURUM OLCEGINDE BiR ARASTIRMA

MEASURING THE CONTRIBUTION OF TOURISM TO EMPLOYMENT WITH NATHAN MODEL: A
RESEARCH ON ERZURUM SCALE

Gokalp N. SELCUK " Yesim OZDEMIR ™
Ozet

Tiim diinyada onemli bir sorun haline gelen igsizlik, turizm sektorii sayesinde biiyiik oranda ¢oziime ulastirilmistir.
Bu ¢oziimiin sebebi turizmin dogrudan veya dolayli olarak bir¢ok sektére istihdam olanagr saglamasidir. Turizmin
istihdam iizerindeki etkilerinin ne olgiide oldugunun anlasilabilmesi icin ¢esitli arastirmacilar tarafindan istihdam
1 carpanlart gelistirilmistir. Bu ¢arpanlardan biri de R. R. Nathan'in gelistirdigi istihdam ¢arpant modelidir. Bu model
sayesinde turizmin istihdam iizerindeki etkisi, matematiksel formiiller kullanilarak hesaplanabilmektedir. Bu ¢alismada
Erzurum ilinde elde edilen veriler ile formiile edilerek turizm alaminda yaratilacak yeni is olanaklarimin dolaylr olarak
diger sektorlere ne kadar istihdam sagladigi hesaplanmistir. Hesaplamalar sonucunda 2018 yilinda en kiigiik ¢carpan
0,81 ile hizmetler sektoriinden, en biiyiik ¢arpan 0,84 ile sanayi sektériinden elde edilmistir. Bu sonuca gére turizm
alaninda 100 yeni is yaratilirsa 81 (0,81 x100=81) hizmetler sektoriinde toplam 81 yeni is olanagi saglanmuis olacaktir.
2019 yilinda ise en kiigiik ¢arpan 0,78 ile sanayi sektériinden en biiyiik ¢arpan 0,96 ile hizmetler sektoriinden elde
edilmistir. Elde edilen sonuca gore turizm alaninda 100 yeni is yaratilirsa 0,96 %100= 96 hizmetler sektériinde toplam
96 yeni is olanag saglamis olacaktir.

Anahtar kelimeler: Turizm Sektorii, Turizmde Istihdam, Nathan Istihdam Modeli
Abstract

Unemployment, which has become an important problem all over the world, has been largely resolved thanks to the
tourism sector. The reason for this solution is that tourism provides employment opportunities to many sectors directly
or indirectly. In order to understand the extent of the effects of tourism on employment, employment multipliers have
been developed by various researchers. One of these multipliers is the employment multiplier model developed by R. R.
Nathan. Thanks to this model, the impact of tourism on employment can be calculated using mathematical formulas. In
this study, it has been calculated how much employment opportunities that will be created in the field of tourism
indirectly provide to other sectors by formulating it with the data obtained in Erzurum province. As a result of the
calculations, the smallest multiplier was obtained from the services sector with 0.81 and the largest multiplier was
obtained from the industry sector with 0.84. According to this result, if 100 new jobs are created in the tourism field, 81
(0.81x100=81) new job opportunities will be created in the services sector. In 2019, the smallest multiplier was obtained
from the industry sector with 0.78, and the largest multiplier was obtained from the services sector with 0.96. According
to the result, if 100 new jobs are created in the field of tourism, 0.96 x100= 96 new jobs in the services sector will have
created a total of 96.

Keywords: Tourism Sector, Employment in Tourism, Nathan Employment Model
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GIRIS

Turizm tiim diinyada gelir getirici ve istihdam saglama 6zellikleri ile nemli 6l¢iide kendine yer edinmis sektor
konumunda goriilmektedir. Turizm sektorii bulundugu bélgenin iklim ve cografi yapisina gore faaliyet siiresinde
degisiklik gosterebilmektedir. Bolgelerin iklim ve cografi yapt bakimindan uygunlugu turizm kavraminin

cesitlenmesine sebep olmaktadir. Cesitlenen turizm kavrami deniz, yat, av, inang, kiiltiir, yayla, kis, dag, saglik ve
kongre turizmi gibi baglikla altinda ifade edilmektedir (Olali & Timur, 1988).

Turizm faaliyet siiresinin dogrudan ilgili oldugu giineslenme siiresi bolgelere gore degiskenlik gostermektedir.
MGM (Meteoroloji Genel Miidiirliigii) 2018 ve 2019 verilerine gore yaz aylarinda 6,75 ile 10,42 iken bu oran kis
aylarinda 3,27 ile 5,61 arasinda degigsmektedir. Daha ¢ok deniz, kum, giines ti¢liisiinii tercih edenler yaz aylarinda
turizm faaliyetine katilirken kis sporlarini tercih edenler ise kis aylarinda karin yogun oldugu bolgelere seyahat
etmektedirler (URLL).Yapilan seyahatler sonucunda insanlarin aldiklari hizmetler karsihiginda yaptiklart
harcamalar iilke ekonomisine ve issizlik sorununa ¢dziim olarak gelir getirici 6zelligi sebebiyle turizm sektorii
ulagim sanayi, tarim vb. bir¢ok alana istihdam konusunda 6nemli katkist oldugu diigiiniilmektedir (Liu & Var,
1982). Istihdama katki saglamaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde turizm kavrami agiklanmig, 6zellik ve ¢esitlerinden bahsedilerek kavramsal
cercevesi verilmistir. Ikinci béliimde turizm sektdrii ve istihdam arasindaki iliski aciklanarak nemine vurgu
yapilarak uygulama kisminda 2018 ve 2019 yillari i¢in elde edilen veriler 15181nda Nathan istihdam ¢arpan modeli
ile turizm sektoriinde yaratilacak 100 yeni igin diger sektorlerde ek olarak kag kisilik istihdam yaratacag:
hesaplanmuigtir.

Elde edilen veriler belirlenen modeldeki formiil 1s1ginda 2018 ve 2019 yillar1 igin hesaplanarak turizm alaninda
yaratilacak yeni is olanagimin diger sektorlere dolayli olarak kag¢ kisilik istthdam saglanacagi belirlenmeye
2 calistlmigtir. Caligmada turizm sektorii hakkinda gerekli literatiir bilgisi verilirken turizm ve istihdam iligkisi

—_— detayli bir sekilde agiklanarak tablo, sekil ve grafiklerden yararlanarak goérsellestirilmistir. Turizm sektoriiniin

istihdam tizerindeki etkisinin temel konu olarak alindigi bu ¢aligmada model olarak alinan istihdam garpani
toplanan verilerle formiile edilerek hesaplanmistir. Yapilan hesaplamalar sonucu elde edilen veriler yorumlanmis
ve Erzurum ilindeki turizm sektoriiniin istihdam iizerindeki etkisi belirlenmeye ¢aligilmistir.

1. ISTIHDAM KAVRAMI VE CESITLERI

Istihdam kavraminin herkes tarafindan kabul géren tek bir tanim1 bulunmamaktadir. Birgok tanimi bulunan bu
kavram genel olarak “gelir saglama amaci ile ¢alisma arzusunda olan bireylerin ¢esitli alanlarda mal ve hizmet
tiretme faaliyetinde bulunmalaridir (Unliiénen, 2011).

1.1 istihdam Cesitleri

Turizmde dogrudan istihdam c¢esitleri tam istihdam, dolayli ve uyarilmis istihdam olarak {i¢ baslik altinda
toplanmaktadir. Sektoriin kendi i¢inde ayrilmis oldugu alt dallarinda verilmekte olan tiim faaliyetler ve bu
faaliyetler sonucunda olusan istihdam tam istihdam olarak tanimlanmaktadir. Yeme-i¢gme, konaklama, eglence,
ulagsim vb. hizmetler tam istihdama 6rnek olarak verilebilmektedir (Tutar & Tutar, 2004). Dolayl istihdam ise
turizm faaliyetlerini direkt etkileyen bir istihdam durumu meydana getirmez. Fakat Turizm faaliyetini yan sektor
olarak dolayl etkileyen faaliyetlerden olusan istihdami ifade eder. Bu istihdama otel insaatinda calisacak isciler
ornek olarak gosterilebilir (Mcintosh & Gupta, 1980). Turizm sektériinde yapilan faaliyetlerden dogan gelirlerin
harcanmas1 ile diger sektorlere saglanan katkiyr uyarimig istihdam ifade eder. Ek istihdam olarak da
adlandirilmaktadir (Karagoz, 2006). Turizm sektoriiniin istihdam saglama 6zelligi issizlik sorununa énemli 6l¢iide
¢Oziim sundugu ve ekonomiye bu yonden katki sagladigi diisiintilmektedir (Gunn, 1988).

1.2.Turizm Sektoriinde istihdamin Onemi

Turizm sektdriiniin dogrudan veya dolayli olarak birgok sektdrii etkilemesi istihdam yaratma giiciiniin oldugu
diislincesini desteklemektedir. Emek yogun yapis1 insan giicil ile faaliyetini siirdiiren bu sektdr hem gegmiste hem
glinimilizde hem de gelecekte istihdam saglayan ve saglayacak olan sektdor konumunda olacagi tahmin
edilmektedir (Page, 1996).
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Turizmin tiim y1l boyunca faaliyet gosteren, insanlarla i¢ ice bir ¢aligma ortami1 sunan bu sektor birgok sektor
ile iliskili oldugundan istihdama 6nemli derecede katki saglamaktadir. Ozellikle mevsimsel olarak yogun faaliyet
gosteren donemlerde mevcut isttihdamdan daha fazla is giicline ihtiya¢ duyulmakta bu dénemlerde istihdam orani
artmaktadir. Turizm sektoriiniin biiylimesi ve gelismesi ile istihdam oranlar artarken seyahat eden turistlerin

biraktiklar: dovizler iilke ekonomisine gelir olarak katki saglamaktadir (Associates, 1966).

Turistik harcamalarin meydana getirdigi gelir ekonomiye biiylik 6lciide fayda saglarken bu gelirin ekonomi
icerisinde el degistirmesi turizm sektoriinde dogrudan veya dolayli olarak bir¢ok kisiye ek istihdam saglamaktadir.

Diinyanin her yerinde sayisiz dogal kaynak, kiiltiirel varlik, tarihi ge¢mis adina sayisiz turistik iiriin mevcuttur.
Bu kaynak ve varliklarin turistik iirtin konumuna getirilip pazarlanmasi ve bu iirlinlerin turistler tarafindan
bulunduklar1 yer digina seyahat ederek satin alinmasi turizm sektorii faaliyeti olarak ifade edilmektedir. (Fletcher,
1989).

Turizm tiim diinyada gelir getirici etkisi ile biiyilk oranda istihdam saglayan sektorler arasinda oldugu
distintilmektedir. Gelir getirici, istihdam saglayici 6zellikleriyle ekonomiye biiyiik 6l¢iide etkisi bulunan bu sektor
birgok sektorii dogrudan veya dolayli olarak etkilemektedir (Roney, 2011)

Tablo 1. Tiirkiye'de Turizm Sektériiniin Toplam istihdama Katkis1 (bin kisi)

2010 458 1.152 1.609 22.594 7.12
2011 487 1.367 1.855 24110 7.69
2012 507 1.308 1.815 23.937 7.58
2013 531 1.450 1.981 24.602 8.05
—3 2014 580 1.550 2.130 25.933 8.21
2015 614 1.598 2.210 27.341 8.08
2020 791 1.807 2.598 - -
2025 915 1.902 2.817 - -

Kaynak: (WTTC, 2020) Tahmini veriler.

Tablo 1°e gore 2012 yil1 harici toplam istihdam artig gostermektedir. Turizmin toplam istihdam i¢indeki pay1
ise yillar igerisinde artis ve azalislar gostermis ve 2014 yilinda 8.21 seviyesine ulagmistir. Diinya seyahat ve turizm
konseyine (WTTC) 2020 verilerine gore 2025 yilinda dogrudan ve dolayl istthdam rakamlarinin 2.817’lere
ulagmasi tahmin edilmektedir.

1.3. Turizm Sektériiniin Istihdam Yaratma Kapasitesi

Turizm sektorii biinyesinde bir¢ok sektorii barindirarak istihdam yaratmaktadir. Bu istihdam olanag igerisinde
hem bu sektorde ilerlemek isteyen bireyler, hem de mevcut is hayatinin yani sira ek gelir elde etmek isteyen
bireyler kendine yer bulabilmektedir (Sziics vd., 2017).

Turizm faaliyetlerinin bir biitiin olarak turizm sektorii ¢atist altinda ele alindiginda turizm harcamalarinin
olusturdugu dongii hem turizm sektorii biinyesinde hem de dolayl olarak birgok sektoriin istihdam olanagi
bulmasina yardimei1 olmaktadir (Berdhal & Mathews, 1940).

Turizm olayinda alman hizmetler karsiliginda yapilan harcama alinan hizmeti iireten saticiya gelir
getirmektedir. Turist talep ettigi hizmeti alirken hizmet bedeli 6demektedir. Bu bedel dolayli olarak turizm sektorii
ile iliskili olan sektorlere de gelir getirici etki yaratmaktadir (Gunn, 1988).

Turizmin istihdam iizerindeki etkisini belirleyen faktorlerden bazilari su sekildedir (Cooper vd., 1993).

. Ekonomik ve sosyal faktorler ile birlikte dig kaynaklar ve politik agidan sebepler
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. Sektordeki faaliyet siireleri (tam, yar1 vb.) hakkindaki bilgiler

. Gerekli tanitim planlamalarinin yapilip yapilmadigi

. Geng kesim tarafindan turizm sektdriine olan ilgi diizeyi

JOURNAL OF SILK ROAD TOURISM RESEARCH

. Istihdam edilen veya edilmek istenen kisilerin meslege uygunluk seviyeleri

Tablo 2.Turizm Sektdriinde Yapilan Harcamalarin Olusturdugu Istihdam Alanlar

Turistik Harcama Yapilan
Yer

Turizm Sektoriiniin Yaptigi
Harcamalar

En Son Yarar
Saglayicilar

Konaklama

Yiyecek- Icecek
Uluslararast Ulagim
Gezi ve Turlar

Eglence

Hatira — Hediyelik esya
Fotograf ve Bant
Kisisel Bakim

flag ve Kozmetik

Maaslar ve Ucretler

Bahsisler ve Tkramiyeler
Komisyonlar

Miizik ve Eglence

Yonetimsel ve Genel harcamalar
Yasal ve Mesleksel hizmetler
Yiyecek-igecek vb. satin alimi
Malzeme ve Uretim maddeleri alim

Tamir, Bakim, Onarim, Koruma

Muhasebeciler
Reklamcilar
Nalbur iye diikkanlar

Mimarlar, avukatlar,
bankalar

Esnaf ve zanaatkarlar
Otomobil acentalari
Firinlar, bakkallar

Plaj yardimcilar

Giyim Reklam, tanitim, yay1n, iyilestirme Kasaplar
o calismalari
Degisik Kasiyerler
4 Toplu hizmetler (elektrik, su vb.) veznedarlar

Ulastirma Hayir kurumlari

Lisans, Izin belgeleri Eczaneler, baharatgilar

Sigorta primleri Tezgahtarlar,

sekreterler

Giyim magazalari

Kaynak: (Ugurlar, 2006) maddeler kisaltilarak kullanilmistir)

Elde edilen gelirin el degistirmesi yeni vergi, tasarruf harcamasi olarak adlandirilmaktadir. Bir otel
isletmesinde elde edilen oda gelirinin bir kism1 hammadde alimi igin toptancilar ve perakendecilere, bir kismi
isletmede goérev yapan personel maasi olarak 6denmekte, kalan kismi igletmenin tasarrufu olarak ayrilacaktir.
Odeme yapilan isletmeler bu &deme ile gelir elde etmis olacak ve bu geliri tekrar harcama yaparak el
degistirmesine ve farkli isletmelere de gelir olarak katki saglayacaktir. Bu dongii isletmeler aras1 devam ederek
paranin el degistirmesine ve gelirin elde edilmesine olanak saglayacaktir (Kozak & Kozak, 2000).

Tablo 2°de de goriildiigii lizere turistik olarak yapilan harcamalar turizm iceresinde yeni harcamalara ve bu
harcamalarda yeni gelir elde edilmesine katki sagladigini gostermektedir.

2. ERZURUM’DA TURIZM iSTIHDAMI

Dogu Anadolu’da yer alan Erzurum ili Tiirkiye’nin ylizol¢glimii bakimindan en biiyiik dordiincii ili olma
dzeligine sahiptir. Idari yap1 bakimindan 20 ilgeye sahip olan Erzurum’un 2019 yili itibari ile niifusu 762.062
kisidir (URL2, 2020). Genel olarak ge¢im kaynagi tarim ve hayvancilik olan ilin son zamanlarda kig turizmi ile
adin1 duyurmasi sehirde turizmin gelismesine sebep oldugu diistiniilmektedir.
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Sekil 1. Erzurum’daki Turist Sayilarinin Yillara Gore Dagilimi
Kaynak: (Erzurum Kiiltiir ve Turizm Il Midiirliigii, 2019)

Kis turizmi yaninda kiiltiir, inang, doga ve kongre turizmine de ev sahipligi yapan Erzurum ili sahip oldugu
tesisler ile 1993 yilinda kis turizm merkezi olarak ilan edilmistir. Diinyadaki kayak merkezleri arasinda 18. sirada
bulunan Palandoken Kayak Merkezi her yil binlerce turisti agirlamaktadir. Erzurum ilinde bulunan toplam 126
tesisin 5’1 Palandoken Daginda olup diger tesisler ilin merkez ve ilgelerinde bulunmaktadir. Dagda mevcut
otellerin kapasitesi toplam 814 oda ve 1646 yatak sayisma sahiptir (Erzurum Kiiltiir ve Turizm [l Miidiirliigii,
2019). Turizm sektoriiniin kalbi olarak kabul edilen Palandéken Dagi hem schir ekonomisi hem de niifusun
istihdami konusunda olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.

Sekil 1’de Erzurum’daki toplam turist sayilari verilmistir. 2016 yilinda 148.964 bin olan toplam turist sayisinin

> %8,3’1i yabanci turist ve %91,7’si yerli turisttir. 2017 yilinda 407.417 olan toplam turist sayisinin %8,7’si yabanct

turist, %91,3’1 yerli turist olustururken 2018 yilinda 440.215 toplam turist sayisiin %9,1°1 yabanci turistler
%90,9’u ise yerli turistlerden meydana gelmektedir. Turist sayilarinin yillara gore artis gosterdigi grafik 2.3 de
goriilmektedir. Son olarak bu artig sonucunda 2019 yilinda toplam turist sayis1 496.641 seviyesine ulasmig ve bu
oranin %38,8” yabanci turist %91,2’si ise yerli turistlerdir.

Tablo 3. Erzurum ‘da Istihdamin Sektérlere ve Cinsiyete Gére Dagilimi (2018 & 2019)

Hizmet 45.850 20.183 66.533
Sanayi 19.472 2.138 21.610
2018 Tarim 535 56 591
Turizm 4.600 1.716 5.776
Toplam 70.457 24.163 94.510
Erkek Kadin Toplam
Hizmet 44.463 20.762 65.225
Sanayi 17.438 1.473 18.911
2019 Tarim 371 35 406
Turizm 4.685 1.292 5.977
Toplam 66.957 23.562 90.519

Kaynak: (SGK, 2019)
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Tablo 3’e bakildiginda sektorlerde 2018 yilinda 94.510 kisi istihdamin %75 erkek %25°i kadindir. Sektorler
arasinda en yiiksek orana %70,3 ile hizmetler sektorii en diisiik orana ise %0,6 ile tarim sektorii sahiptir. Sanayi
sektorii toplam istihdamin %23 ’{inii olustururken turizm sektorii ise %6,10 ‘ini olusturmaktadir.

2019 yilinda toplam 90.519 kisi istihdamin %741 erkek, %26’s1 kadindir. Sektorler arasinda en yiiksek orana
%72 ile hizmetler sektorii en diisiik orana ise %0,4 ile tarim sektdrii sahiptir. Sanayi sektorii toplam istihdamin
%21’ini olustururken turizm sektorii ise %06,6’sin1 olugturmaktadir.

3. ALANYAZIN

Turizmin istihdama katkisinin aragtirildigt ¢aligmada kullanilan bilgiler ge¢mis c¢aligmalara dayanarak
hazirlanmistir. Yapilan aragtirmalar soncunda turizm istihdaminin 6l¢iilmesine yonelik c¢aligmalardan bazilari
sunlardir:

(Uzun, 2009) Tiirkiye’de Turizmin Istihdam Uzerine Etkileri (Turizm Egitimi Uzerine Bir Ornek: Antalya)
isimli ¢aligmasinda literatiir ve anket ¢alismasit yontemlerini kullanarak yapmis oldugu arastirmasinda turizmin
gelir yaratici etkisi, sagladigi doviz girdisi ve istihdama olan katkisindan turizm sektoriiniin ulusal ekonomilerde
onemli Olclide yer edindigini ortaya koymustur. Ayrica c¢aligmada turizm sektoriiniin istihdam saglamadaki
katkisinin {ilke ekonomilerine biiylik 6l¢iide destek verdigi goriilmistiir.

(Unliiénen, 2011) Turizmde istihdam isimli calismasinda turizmi istihdama olan katisim arastirirken kullandig
verileri litaratiir taramasi yaparak elde etmistir. Caligma bulgularinda ise turizmin istihdama 6nemli 6l¢iide katki
sagladig1 ve turizmin istihdama sagladig katkinin igsizlik sorununa ¢6ziim oldugu sonucuna ulagmistir.

(Tutar & vd. 2013) Turizm Sektoriiniin Istihdam Uzerine Etkileri adindaki calismasinda SWOT analizi
kullanarak elde ettigi veriler dogrultusunda turizmin istihdam {izerinde gelismis ve gelismekte olan iilkelerde
ekonomilerinde, kalkinmada ve istihdamda olumlu etkileri oldugu sonucuna varmaktadir.

(Sit, 2016) Tiirkiye’de Turizm Sektdriiniin Istihdama Katkis: isimli ¢calismasinda literatiir taramas: yapilarak
ulagilan veriler ile turizmin istihdam saglamada 6nemli rol oynadigini belirterek Tiirkiye ekonomisinde istihdam
6 rakamini 11 milyondan 16 milyon seviyelerine yiikselterek hizmetler sektdriiniin toplam istihdama 6nemli 6lgiide
katki sagladigini tespit etmistir. Ayrica hizmetler sektorii igerisinde yer alan turizm sektoriinde ayni dénemde 2
milyon 210 bin kisinin istihdam edildigini soncuna varilmistir.

4. ARASTIRMANIN KONUSU, YONTEMI VE MODELI

Turizm Diinya’da ve Tiirkiye’de en hizli sekilde gelisen ve bu gelisimi gegmisten giiniimiize siirdiiren sektor
olma o6zelligi tasimaktadir. Dogal, kiiltiirel, tarihi varliklar agisindan cazibe merkezi haline gelen bdlgelerin bu
varliklar1 turistik iiriin haline getirerek tiiketiciye sunmast hem iilke ekonomisine katki saglarken turistik iiriiniiniin
sunulmasinda insan giiciine ihtiya¢ duyuldugundan biiyiik oranda istihdam olanag: da saglamaktadir.

Turistik harcamalarin meydana getirdigi gelir ekonomiye biiyiik 6lgiide fayda saglarken bu gelirin ekonomi
igerisinde el degistirmesi turizm sektériinde dogrudan veya dolayli olarak bir¢ok kisiye ek istihdam saglamaktadir.
Istihdam orammin hesaplanabilmesi igin kullanilan carpan ydntemi gecmiste bircok arastirmaci tarafindan
calismalarina konu olmus ve bu konuyla alakali formiiller gelistirmislerdir. Bir bolge veya iilke de turistik
harcamalarin yarattig1 etkileri ortaya koymak i¢in yapilan hesaplamalar giivenilir veriler saglamaktadir.

Erzurum ilinde son zamanlarda hizla gelisen turizm sektorii mevcut niifusa 6nemli 6l¢iide istihdam olanagt
sunmaktadir. Arastirmanin temel amaci Erzurum ilinde turizm sektdriin il kapsamindaki istihdam {izerindeki
etkisini belirlenen model dahilinde hesaplayarak dlgmektir.

Calisma sonucunda bdlgesel isttihdamin ne dlgiide oldugu ortaya konacak ve turizm faaliyeti igcin gelen
turistlerin harcamalar1 dogrultusunda olusacak istihdam oranlar1 hesaplanarak agiklanacaktir.

Caligsmada kullanilan turizm istatistiklerinin dogru ve giincel olmasi igin birgok kaynaktan yararlanilmistir. Bu
veriler toplanirken istatistiki bilgilerin yillar bazindan giincellenmemesi ve bazi yillara ait bilgilerin bulunamamasi
calismanin smirlibigidir. Calismada kullanilan turizm istatistikleri (KUDAKA, TUIK, SGK) gerekli kurum ve
kuruluslardan yararlanilarak elde edilmistir.

Arastirmanin uygulama boliimiinde 1966 yilinda R. R. Nathan’in ¢alismasinda kullandig1 istihdam modeli
kullanilmistir. Arastirmacinin gelistirdigi modelde bir bolgede turistik harcamalarin yarattigi kisa donemdeki
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etkinin 6lciilmesi i¢in gerekli formiil verilmistir. Nathan Istihdam Carpan Modeli, 1966 yilinda Endiistri olarak
Rekreasyon adli galigmasinda Robert R. Nathan Associates tarafindan Appalachia bolgesi i¢in hesaplanan istihndam
carpant tipik ¢arpanin ne olduguna ve nasil ¢aligtigi hakkinda 6rnek olarak gosterilmektedir. Ekonomide bélgeden
bolgeye degisiklik gosteren ¢arpan oranmi Nathan tarafindan yapilan bir ¢alismada 375 ilge ve 33 schir igin
hesaplanmigtir (Associates, 1966).

“Bolgesel istihdamin 6l¢iilmesinde kullanmilan formiil asagidaki gibidir” (Selguk, 2011; Olali & Timur, 1988)
Modelde;
Er = Ee + Ey + Eg + Ex
E,: Toplam Bélgesel Istihdam
E,.: Yerel Niifusa Hitap Eden Bélgesel Isgiicii
E,;: Yatirum Faaliyetlerinde Yer Alan Yerel Isgiicii
E, . Kamu Faaliyetlerinde Yer Alan Yerel Isgiicii
E,.: Bolgesel Dissatimda Yer Alan Yerel Isgiicii

Yatirimlar, ihracat ve devlet harcamalari sistem dig1 kabul edilmektedir. Bu kalemler disindaki verilerin bir
yilda bolgedeki turistik harcamalarin olusturdugu istihdam s6yle formiile edilir (Selcuk, 2011).

AE, 1
AE.* 1-E./E;

Formiilde:

8E,. : Artan Bolgesel Istihdam

8E,.,”: Turistik Harcamalarin yarattig1 istihdam Etkisini ifade eder.
Istihdam garpam {i¢ asamada hesaplanmaktadir. Bu asamalar asagidaki gibidir;
1. Turizm sektorii i¢in konum bolgesi hesaplamasi yapilir. Formiilde;

Erz. Toplam Turizm Istihdami / Erz. Toplam istihdam

LQ=
Tiirkiye’ de Toplam Turizm istihdanu / Tiirkiye’ de Toplam Istihdam
LQ: Konum Bélgesi

Genellikle 0,75 ile 1,25 arasindaki degerler sektoriin yeterli oldugunu gosterir. Cikan sonug 0,75 ile 1,25
degerden kiigiik bir degerse bu isletme istihdam agisindan kendi kendine yeterli olmadigina ifade eder.

Cikan sonug 0,75 ile 1,25 arasinda ve bu degerden biiyiik ise o zaman isletme istihdam ¢arpani hesaplama
yoluna giderek yeni bir i alaninda kag kisilik bir istihdam oraninin ne kadar ek isttihdam getirecegi arastirilir

Bu deger 0,75 ile 1,25 arasinda ve bu degerden biiyiik ¢iktig1 durumda soyle hesaplama yapilir.

2. Sektore ait konum bilgisinden sonra sektordeki yerel olmayan is giicii bulunur. Elde edilen yerel
olmayan istihdam toplam istihdama eklenir. Formiil,

1
(1—175) x 100

3. Son adimda istihdam ¢arpani bulunarak hesap tamamlanir. Formiil;

Sektordeki Toplam Istihdam
Yerel Olmayan Istihdam

Istihdam Carpan1 =
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Yukaridaki siralama takip edilerek yapilacak hesaplamalar sektordeki istihdamin yeterli olup olmadigini,
yeterli oldugu durumda saglanacak yeni is olanaginda toplam ka¢ kisilik istihdam saglanacagi sonucuna
varilacaktir.

Yukaridaki formil kullanilarak bir bélgede olusacak bdlgesel istihdam miktar1 bulunabilir. Fakat tam ve dogru
bir hesaplamanin yapilabilmesi i¢in gerekli verilerin eksiksiz elde edilmesi gerekmektedir.

“Bu formiile ek olarak bélgedeki devamii niifusun tiiketim harcamalarinin hesaplanmasi i¢in asagidaki
Sformiil kullamilabilir’ (Liu & Var, 1982). Formiilde;

E, = P. E4.365
E, : Yillik Toplam Tiiketim Harcamast
P..: Yerlesme Merkezinin Devamli Niifusu

E: Kisinin Giinliik Ortalama Tiiketim Harcamasini ifade eder.

Bolgeye gelen turistlerin Toplam Harcamalari ise su formiille hesaplanir:
Formiilde;
Er = 07.0,.Eqq
Ey: Turistlerin Toplam Harcamalar
Oy : Bolgeye Gelen Turist Sayisi
0, : Turistlerin Ortalama Geceleme Sayisi
Eqq: Turistlerin Ortalama Giinliik Harcamalar

Yukaridaki bu iki formiil kullanilarak hem devamli niifusun hem de bolgeye seyahat eden turistlerin toplam
harcama miktarlar1 bulunabilmektedir.

5. ARASTIRMA BULGULARI

Calismanin uygulama kisminda Nathan modeli ve yapilan hesaplama sonucu elde edilen sonuglar
yorumlanarak agiklanmaya ¢alisilmistir. Tiirkiye geneli ve Erzurum ili genel istihdam seviyeleri ile turizm sektorii
istihdam seviyeleri 2018/2019 yillari itibari ile degisimi ele alinarak analiz edilmeye ¢aligilmigtir. Bu ¢aligmada
Nathan modeline gore istihdam carpani belirlenerek sonuglart degerlendirilmistir

Tablo 4.Erzurum I¢in Istihdam Carpan Hesaplamasinda Kullanilacak Veriler

YILLAR SEKTOR ERZURUM TURKIYE ERZURUM TURKIYE
Turizm 5.776 1.083.695 94.510 28.738.000
Hizmetler 66.533 15.775.000 94.510 28.738.000
2018 Sanayi 21.610 7.666.000 94.510 28.738.000
Tarim 591 5.297.000 94.510 28.738.000
Turizm 5.977 1.202.355 90.519 27.157.000
Hizmetler 65.225 15.570.000 90.519 27.157.000
2019 Sanayi 17.438 6.870.000 90.519 27.157.000
Tarim 371 4.618.000 90.519 27.157.000

Kaynak: (SGK, 2019)
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Veriler incelendiginde 2018 yilinda Erzurum’daki turizm istihdam 3.779 kisi Tiirkiye’deki toplam turizm
istihdami ise 1.083.695 kisidir. Erzurum’daki toplam turizm istihdam Tiirkiye’deki toplam turizm istihdaminin
%0,5 dur. 2018 yilinda Erzurum’daki toplam istihdam 94.510 kisi ve Tiirkiye’deki toplam istihdam ise 28.738.000
kisidir. Erzurum’daki toplam kisi istthdam oran1 Tiirkiye’deki toplam kisi istthdam oraninin %0,3 diir.

2019 yilinda ki verilere bakildiginda Erzurum’daki toplam istihdam 5.977 kisi, Tiirkiye de toplam turizm
istihdam 1.202.355 kisidir. Erzurum’daki turizm istihdam orani Tiirkiye’de toplam turizm istihdaminin %0,4 diir.
Toplam istihdam ise Erzurum ilinde 90.519 kisi iken bu rakam Tiirkiye’de 27.157.000 kisidir. Erzurum ilindeki
turizm istihdami Tiirkiye’deki toplam turizm istihdaminin %0,3 diir.

2018 de hem Erzurum’da hem de Tiirkiye’deki toplam istihdam oraninda artig goriiliirken turizm istthdaminin
toplam istihdama gore orani oldukca diisliktiir. 2018’de 5.776 kisi olan toplam turizm istihdami 2019°da artis
gostererek 5.977 kisiye ulasmistir. Ger¢eklesen bu artis Tiirkiye’deki toplam turizm istihdami yaninda oldukga
diisiiktiir.

2018 ve 2019 yillart igin yapilacak uygulama tablodaki veriler kullanilacak olup hesaplamada elde edilecek
sonuglar 1g1ginda turizm sektoriiniin diger sektore istihdam konusundaki etkisi agiklanmaya caligilacaktir.

Istihdam Carpam Hesaplamasinda Uygulanacak Adimlar;

e Sektoriin konum boliimii (Location Quotient) bulunur,

e Sektoriin yerel olmayan istihdam yiizdeleri bulunur,

e Belirlenen sektorlerin yerel olmayan istihdam yiizdeleri toplam istihdama eklenir,

e Toplam istihdami toplam yerel olmayan istihdam yiizdesine bolerek istihdam carpani hesaplanir.
5.1. 2018-2019 Yillan i¢in istihdam Carpan Etkisinin Hesaplamasi
5.1.1. 2018 istihdam Carpan Hesaplamasi

- 5.1.1.1. Konum Bélgesi (Location Quotient)

Sektoriin hangi seviyede oldugunu belirlemek igin hesaplanir. Genellikle 0,75 ile 1,25 arasindaki degerler
sektoriin yeterli oldugunu gosterir. Yani ¢ikan deger 0,75 ile 1,25 arasindaki degerlerden kiigiik ise isletme kendi
kendine yetecek kapasitede olmadigini ek istihdam yaratamayacagi sonucuna varilir. Fakat bu deger 0,75 ile 1,25
arasinda ve bu degerden biiyiik ise isletmenin kendine yettigi ve ek istihdam saglayabilecegi ifade edilir. Konum
bilgisi degerine gore istihdam ¢arpani hesaplanir.

Erz. Toplam Turizm Istihdami / Erz. Toplam istihdam

LQ=
Tiirkiye’ de Toplam Turizm istihdamu / Tiirkiye’ de Toplam Istihdam
. 5776 /94510  __ 0,0611 _
Turizm LQyg = 1.083.695 /28.901.000  0,0375 LQ:s = 1,62
. _ 66533/94510  __ 0,7039 _
Hizmetler LQ,5= 15.775.000 /28.738.000  0,5489 LQig =128
. _ 21.610/94510 __ 0,2286 _
Sanayi LQs = 5.674.000/28.738.000  0,1974 L@ =115
Tarim LQyq= 591/94510  __ 0,0062 LQyq = 0,03

5.297.000/28.738.000 - 0,1843

Konum degeri 0,75 ile 1,25 arasinda ve bu degerden biiyiik oldugundan dolay1 sektoriin kendi kendine
yetebilecegi yorumu yapilabilir. Bu yiizden bu sektor i¢in istihdam garpan hesabi yapilarak yeni bir is alaninin kag
kisilik istihdam yaratabilecegi bulunabilir.

Tarim sektorii LQ degeri 1°den kiiciik ¢iktig1 i¢in istihdam ¢arpan hesaplamasina dahil edilmemistir.
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5.1.1.2.Yerel Olmayan istihdam
Ikinci basamak olarak yerel olmayan ihtiyaglara hizmet eden kisi sayist bulunur. Bu say1 turizmde dolayli

olarak istihdam eden kisi sayisidir.

1
(1-¢) % 100
Turizm=  1-——x100 =1—0,61=039 x100="%39 5776 X 0,39 = 2.252
Hizmetler =1 - ——x 100 =1—0,78 =022 x100 = %22 66.533 X 22 =4.637

1-— é x 100 =1—0,86=0,14x100="%14 19.472 x 14 =2.726

Sanayi =
Yerel olmayan istihdam sektordeki toplam istihdama eklenir;

Turizm =5.776 +2.252 =8.028
Hizmetler = 66.533 +14.637=81.170

Sanayi =21.610 + 2.726 = 24.336
5.1.1.3.istthdam Carpam (EM: Employment Multiplier )
Son basamak olarak istihdam g¢arpani hesaplamasi yapilir. Bu hesaplamanin yapilmasinin sebebi dogrudan

Sektérdeki Toplam istihdam

istihdamin dolayl olarak kag kisiye daha istihdam saglayacagi sonucunu elde etmektir.
Yerel Olmayan Istihdam
Tablo.5 Turizm ve Hizmetler Sektorii

Istihdam Carpan1 =

i Turizm 1,62 8.028 5776
Hizmetler 1,28 81.170 66.533
Toplam 89.198 72.309

72.309
EM18 = = 0,81
89.198

EM: Employment Multiplier (Istihdam Carpam) ifade eder. Istihdam c¢arpan1 0,81 dur. Erzurum’da turizm
alaninda 100 yeni is yaratilirsa 81 (0,81x100=81) yeni is olanag1 saglanmis olacak ve bu yeni islerde 81 kisilik

istihdami hizmetler sektdriinde yaratilacaktir.
Tablo 6. Turizm ve Sanayi Sektorii

Turizm 1,62 8.028 5.776
Sanayi 1,15 24.336 21.610
Toplam 32.364 27.386
27.386
EM;3 = =0,84

32.364
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EM: Employment Multiplier (Istihdam Carpani) ifade eder. istihdam ¢arpam 0,84 dur. Erzurum’da turizm
alaninda 100 yeni is yaratilirsa 0,84x100= 84 toplam 84 yeni is olanag1 saglanmis olacak ve bu yeni islerde 84
kisilik istihdami sanayi sektoriinde yaratilacaktir.

5.1.2. 2019 Yih istihdam Carpami Hesaplamasi

Tablo 7. Turizm ve Hizmetler Sektorii

Turizm 1,49 7.751 5.977
Hizmetler 1,25 66.427 65.125
Toplam 74.178 71.102
71.102
EM;g = ———=0,96
74.178

EM: Employment Multiplier (Istihdam Carpani) ifade eder. Istihdam ¢arpani 0,96 dur. Erzurum’da turizm
alaninda 100 yeni is yaratilirsa 0,96x100= 96 toplam 96 yeni is olanagi saglanacak ve bu yeni islerde 96 kisilik
istihdam hizmetler sektoriin de yaratilacaktir.

Tablo 8.Turizm ve Sanayi Sektorii

Turizm 1,49 7.751 5.977
Sanayi 0,75 22.192 17.438
Toplam 29.943 23.415
23.415
EM;y = ———=0,78
29.943

EM: Employment Multiplier (Istihdam Carpani) ifade eder. istihdam carpam 0,78 dur. Erzurum’da turizm
alaninda toplam 100 yeni is yaratilirsa 0,78%100= 78 78 yeni is olanag1 saglanacak ve bu yeni islerde 78 kisilik
istihdam sanayi sektoriin de yaratilacaktir.

Tablo 9. Istihdam Carpan1 Hesaplama Sonuglari

LQ(Konum) Degeri Yerel Olmayan Kisi Istihdam
Turizm 1,62 2.252
Hizmetler 1,28 4.637
Sanayi 1,15 2.726
Tarim 0,03 -

2019 YILI iCiN ELDE EDIiLEN EM SONUCLARI
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LQ(Konum) Degeri Yerel Olmayan Kisi istihdam
Turizm 1,49 1.912
Hizmetler 1,25 1.302
Sanayi 0,75 5.754
Tarim 0,02 -

Yukarida sektorlerin konum boélgeleri ve yerel olmayan isgiicii oranlar1 verilmektedir. Hesaplama adimlarinin
baginda yer alan konum bolgesinde hesaplama sonucu ulasilan deger 0,75 ile 1,25 arasinda ise bu sektoriin
toplulukta kendine yeterli oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte 2018 yilinda 1,62°lik 2019 yilinda 1,49’1uk
degere sahip olan turizm sektorii toplulukta kendine yeterli oldugu goriiliirken dogrudan ve dolayli olarak ek
istihdam yarattig1 yorumu yapilabilmektedir. Turizm sektorii basta hizmetler sektorii olmak {izere sanayi ve tarim
sektorlerine sagladigi ek istihdam olanaklariyla ekonomide 6nemli bir role sahiptir.

Hesaplama sonucunda 2018 yilinda 1,28, 2019°da 1,25 konum bolgesine sahip olan hizmetler sektorii
toplulukta kendi kendine yeterli oldugu, 2018’de 1,15 2019°da 0,75 degerine sahip olan sanayi sektoriinde
toplulukta kendi kendine yeterli oldugu ve yeni islerde ek istihdam saglayabilecek olanaklara sahip oldugu
sOylenebilmektedir.

Tarim sektorii konum boélgesi degerine bakildiginda 2018 yilinda 0,03 ve 2019°da 0,02 degerleri ile toplulukta
kendine yeterli olmadig1 yorumu yapilabilmektedir. Bununla birlikte tarim sektoriiniin kendine yeterli olmamasi
ek istihdam saglayamayacagi bu yiizden ise istihdam ¢arpan hesaplamasina dahil edilmedigi goriilmektedir.

Tablo 10. Hesaplama Sonucu Sektérlerin EM Degerleri

Sektorler EM Degeri
i Turizm / Hizmetler 0,81

Turizm / Sanayi 0,84

2019 YILI iCiN EM DEGERLERI

Sektorler EM Degeri

Turizm / Hizmetler 0,96

Turizm / Sanayi 0,78

Yukaridaki tabloda sektdrlerin EM (istihdam Carpani) degerleri verilmistir.2018 yilinda turizm/hizmetler
sektoriit EM degeri 0,8 1dir. 2018 yilinda turizm alaninda yaratilacak 100 yeni iste 81 kisilik yeni istihdam hizmetler
sektoriinde ek istihdam saglanmistir. 2019 yilinda EM degeri 0,96 olarak hesaplanmistir. Turizm sektériinde
yaratilacak 100 yeni iste hizmetler sektoriinde toplam 96 kisilik yeni istihdam saglanacaktir. 2018 da turizm /
sanayi sektorii EM degeri 0,84diir. Turizm alaninda 100 yeni iste toplam 84 kisilik yani istihdam olanagi sanayi
sektoriinde saglanmistir. Bu deger 2019 yilinda 0,78 olarak hesaplanmistir. Yine 100 kisilik yeni is olanaginda
sanayi sektoriinde toplam 78 kisilik bir isttihdam yaratilmis olacaktir.

Yukaridaki tabloda tarim sektdrii hesaplamaya dahil edilmemistir. Bunun sebebi konum bdlgesi degerinin
I’den kiiciik olmasidir. Tarim sektorii normalde istihdam orami yiiksek bir alandir. Fakat kayit disi issizlik
oranlarinin fazla olmasi nedeniyle olmasi gerekenden daha az oranda istihdam sagladig1 goriilmektedir. Bu yilizden
turizmin tarim sektorii istihdami tizerindeki katkisinin belirlenmesi i¢in kullanilan istihdam garpani bu sektor i¢in
hesaplanamamustir.
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6. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alisma turizm sektoriiniin istihdam iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilmistir.
Erzurum ili evren olarak kabul edilmis ve hesaplamada toplam istihdam ve il kapsamindaki toplam turizm
istihdami rakamlar1 kullanilmistir. Gegim kaynagi tarim ve hayvancilik olan Erzurum illindeki turizm sektorii her
gecen yilda daha cok gelisim gostermis ve gecim kaynagi sayilmistir. Yapilan yeni tesis ve turistik mekanlar
sayesinde Erzurum’u tercih eden turist sayisi artmis ve bu sektor 6zelliklerde turistin yogun oldugu dénemlerde
mevcut il niifusuna 6nemli derecede istihdam olanag1 saglamaktadir.

Hesaplamalar sunucunda 2018 yilinda en kiigiik ¢arpan 0,81 ve en biiyiik ¢arpan 0,84 olarak bulunmustur.
Turizm sektoriindeki 100 yeni iste hizmetler sektoriine ek olarak toplam 81 kisilik, sanayi sektoriinde ise 84 kisilik
ek istihdam saglandig1 belirlenmistir. 2019 y1ili hesaplama sonuglarina gore ise en kiiciik ¢arpan 0,96 ve en biiyiik
carpan 0,78 olarak bulunmustur. Turizmdeki 100 yeni isin hizmetler sektoriine toplam 96 kisilik ve sanayi
sektoriinde ise 78 kisilik ek istihdam sagladig: belirlenmistir.

Hesaplamalar dogrultusunda ¢ikan sonuca gore, turizm sektorii kendi biinyesi haricinde bir¢ok sektore
istihdam saglamaktadir. Kurulan yeni tesisler konaklama, yeme igme gibi hizmetlerde gerekli istihdami saglarken
tesis ingaatinda, kullanilan malzeme temininde ve kurulduktan sonraki faaliyet asamasinda yardimci sektorlerde
istihdam imkanlar1 saglamaktadir.

Turizm sektorii her ne kadar gelisen ve biiyliyen bir sektér konumda ifade edilse de istihdam bakimindan
diinyadaki ve Tiirkiye’deki verilere dogrultusunda degerlendirildiginde, aslinda yeterli 6l¢lide onem gormedigi bu
yiizden istihdam oranindaki payimnin arzu edilir 6l¢iide yliksek olmadigi goriilmektedir.

Turizmin istihdam olanaklarin1 arttirmast i¢in turizm sektoriine gerekli nemin verilmesi gerekmektedir. Hem
diinyada hem de Tiirkiye’de turizm alaninda yatirimlarin artmasi istihdam oranini da artiracaktir. Yeni tesislerin,
turistik merkezlerin, heniiz kesfedilmemis dogal giizelliklerin turizme kazandirilmast dnemli konulardir.

Turizm mevsimlik 6zellige sahip olan bir sektordiir. Mevsimlik 6zelligi nedeniyle istihdam orani da donemsel
13 olarak farklilik gostermektedir. Bu sorunun ¢6ziimii ancak turizm faaliyetinin on iki ayda da faaliyet gostermesi

_ icin hem mevcut turizm ¢esitlerinin gelistirilmesi ile hem de alternatif turizm gesitlerinin bulunmasiyla olacaktir.

Bu sorunun ¢éziimii, yilin on iki ayinda da istihdam olanaklarini arttirarak mevsimlik igsizligin 6niine gececek ve
personel devir hizinin 6nemli dl¢lide azalmasina yardimer olacaktir.

Turizmin bagka bir sorunu da kayit dis1 istihdam konusudur. Sigortali olarak ¢alisan bireylerin yaninda 6nemli
Olciide kayit dist is¢i calistirllmakta oldugu sektor calisanlarinca belirtilmektedir. Kayit disi istihdamin hem
ekonomi hem de calisanlarin haklart bakimmdan olumsuz etkilerinin azaltilmasi i¢in gerekli diizenlemelerin
yapilmasi gerekmektedir.

Turizm sektoriinde ¢aligan egitimli personel sayisinin diisiik oldugu goériilmektedir. Bunun temel nedeni turizm
egitimi veren kurum ve kuruluglarin sayica yetersiz, buna bagli olarak da mezun sayisinin az olmasidir. Bu
sektorde nitelik gerektirmeyen alt kademede birgok sektor disi eleman galistirilmaktadir. Egitim alan kisilerinde
cok disiik bir kismi iist kademede gorevlendirilmektedir. Yiiksek oranda yaratmis oldugu istihdam olanaklari
insanlarin ¢ogunu bu sektére yoneltmistir. Egitim almayan kisiler bu istthdamdan yararlanmak ve kisa siirede bu
egitimi tamamlamak i¢in ¢esitli 6zel kurumlarin verdigi kisa siireli egitimlerden faydalanarak egitim sonucunda
elde ettikleri sertifikalar ile is imkani bulabilmektedirler. Bu durum liseden baglayarak egitim hayatini turizm
lizerine yogunlagtirmis olan kisilerin istihdam olanaklarini kisitlamakta ve ger¢gek donanimli personel acigina
neden olmaktadir.

Son olarak Erzurum ilinde kis turizmine verilen 6nem diger turizm c¢esitlerine oranla oldukga yiiksektir. Bu
durum kis aylarinda istihdama katk: saglarken yilin diger aylarinda gergeklesen turizm faaliyetlerinde istihdamin
diismesine sebep olmaktadir. Bu sorunun ¢éziimil i¢in Erzurum ilinde yilin tiim zamanlarinda gergeklestirilmesi
miimkiin olan kongre, saglik, yayla vb. turizm gesitleri iizerine de yogunlasarak turizm faaliyet siiresinin on iki
aya ¢ikararak hem istihdam olanaklarinmi arttirmak hem de il ekonomisine kis sezonu kadar katki saglamak icin
gerekli calismalar yapilmalidir.
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TURK TUKETICILERIN TATIL TERCIiHi: UNIVERSITE AKADEMIK PERSONELINE

YONELIK UYGULAMA
TURKISH CONSUMER’S HOLIDAY PREFERENCE: IMPLEMENTATION FOR UNIVERSITY ACADEMIC
STAFF
Nurullah KOTAN" Emrah KIRMACI™

Ozet

Diinyada yasanan hizli teknolojik gelismeler isletmeler arasinda rekabet ortami olusturmus, bu da igletmelerin iiriinleri
Sfarklilastirma yoluna gitmelerine sebep olmustur. Turizm sektoriiniin hizla gelisen bir sektér olmas: ozellikle gelismekte olan iilkeler
igin biiyiik bir doviz girdisi olusturmakta reklam ve pazarlama faaliyetleri ile birlikte diger iilkelerle daha rekabetgi bir konuma
getirmektedir. Ancak turizm iiriintin soyut olmast ve kolayca ikamesinin bulunmasi, destinasyonun sahip oldugu avantajlar: bir anda
tersine ¢evirebilmektedir. Ayrica tiiketici tutum ve davramgslarmda meydana gelen degismeler de destinasyon tercihlerini etkileyen
onemli faktorlerden biridir. Turizm alaninda egitim veren akademisyenlerin destinasyon seciminde nelere dikkat ettigi net bir sekilde
bilinmemek-le beraber, daha énce akademisyen ozelinde herhangi bir ¢calismada yapimamistir. Bu ¢alismayla birlikte destinasyon
se¢iminde etkili olan faktorlerin akademisyenler tarafindan belirlenmesi, destinasyon pazarlanasinda ve marka imaji olusturmada
turizm sektoriine biiyiik katki saglayacaktir. Bu noktadan hareketle yapilan bu ¢alismada degisen ve gelisen kiiresel diinyada turistik
tiiketici olan tiniversite akademik personelinin tatil tercihlerini etkile-yen faktorierin belirlenmesidir. Calismanin amacina uygun bir
sekilde detayl literatiir taramast yapumistir. Calismanin uygulama béliimiinde 150 katilimciya anket gonderilmis olup 138 doniis
saglanmigtir. Elde edilen veriler SPSS istatistik programu ile analiz edilmistir Analiz neticesinde destinasyon segiminde etkili olan
faktirler belirlenmeye c¢alisilmis, destinasyonlarin tercih edilmelerini olumsuz etkileyecek faktorlerin giderilmesi igin oneriler
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Turizm Akademisyenleri, Turistik Tiiketici, Tatil Tercihleri
Abstract

Rapid technological developments in the world have created a competitive environment among businesses, which has led businesses to
differentiate their products. The fact that the tourism sector is a rapidly developing sector creates a large foreign exchange input, especially
for developing countries, and together with advertising and marketing activities, it puts it in a more competitive position with other countries.
However, the fact that the tourism product is intangible and easily substituted can suddenly reverse the advantages of the destination. In
addition, changes in consumer attitudes and behaviors are one of the important factors that affect destination preferences. Although it is not
clearly known what the academicians who teach in the field of tourism pay attention to in the selection of destinations, no studies have been
carried out on academicians before. With this study, the determination of the factors affecting the choice of destination by academicians will
make a great contribution to the tourism sector in destination marketing and brand image creation. In addition, changes in consumer attitudes
and behaviors are also one of the important factors affecting destination preferences. Based on this point, this study aims to determi-ne the
factors affecting the holiday preferences of university academic staff who are tourist consumers in a chan-ging and developing global world.
In accordance with the purpose of the study, a detailed literature review was conducted. In the application part of the study, a questionnaire
was sent to 150 participants and 138 responses were received. The obtained data were analyzed with the SPSS statistical program. As a result
of the analysis, the factors affecting the choice of destination were tried to be determined, and suggestions were presented to eliminate the
factors that would negatively affect the choice of destinations

Key Words: Destination, Tourism Academics, Touristic Consumer, Holiday Preferences
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GIRIS

Diinyada yasanan hizli gelismeler isletmeler arasinda rekabet ortami yaratmistir. Bundan dolay: tiim isletmeler
iiriinleri arasinda farklilasma yoluna gitmislerdir. Bu sektorlerden biri konumunda olan turizm sektorii de bu
geligim siirecine ayak uydurmustur. Bunun neticesinde hizla gelismeye baslayan turizm sektorii az gelismis ve
gelismekte olan iilkeler i¢in bilyiik bir ekonomik kaynak konumuna gelmistir. Turizmden gelir elde eden iilkeler
daha ¢ok turizm geliri elde etmek i¢in birbirleri ile rekabete girmekte ve farkli pazarlama stratejilerini tiiketici
tercihlerine gore gelistirme yoluna girmiglerdir. Pazarlama stratejileri gelistirilirken turistlik tiiketiciler i¢in turizm
destinasyonu ve turizm iiriinleri tatil tercihlerini belirlemede oldukga etkili oldugu g6z 6niine alinmstir (Rizaoglu,
2007). Turizm irtiniiniin soyut olmasindan ve destinasyonun kolayca ikamesinin saglanabilmesinden kaynakli
olarak turizm igletmecileri turizm firlinlerinin turistik tliketicilere pazarlanmasi noktasinda arastirmalara
yonelmeye baslamiglardir. Bunlar yapilirken oncelikle turistlik tiiketici tanimi dikkate alinmistir. Tiiketiciyi belirli
bir iicret karsiliginda yararlandigi mal veya hizmetten memnun veya memnuniyetsizlik duyan kisi olarak
tanimlayabiliriz (Kotler, 2005). Bu noktadan hareketle turistik tiiketici; turizm destinasyonlarindaki mal ve
hizmetlerden belirli bir ticret karsiliginda yararlanan kisi seklinde tanmimlanabilir (Priden ve Ferrell, 2000). Turistik
tiiketicilerin bu noktada 6nem verdikleri en dnemli unsurlardan biri destinasyon imajidir. Destinasyon imaji;
turizm bolgesinin turistik tiiketiciler tizerinde biraktigi olumlu ya da olumsuz izlenimlerdir. Bu izlenimler turizmin
sahip oldugu 6zelliklerden kaynaklanir ve destinasyon se¢imine dnemli dlgiide etki eder (Baloglu ve Uysal 1996).
Bunun yaninda giiniimiizde ekonomiye etki eden énemli unsurlardan biri de teknoloji ve globallesmedir. Teknoloji
sayesinde tiiketiciler destinasyon ile ilgili her tiirli bilgiye kolayca ulasabilmekte ve destinasyon hakkinda elde
edilen bilgiler tiiketicilerin satin alma kararint kolayca etkileyebilmektedir (Kavacik vd, 2012). Globallesme ile
ulagimin tiirlerinin ve dzellikle de havayolu tagimaciliginin gelismesi destinasyonlar aras1 mesafenin azalmasina
yol agmustir. Tiiketiciler i¢in para kadar degerli olan zaman globallesmeyle daha biiyiik 6nem kazanmis ve turistik
tiiketicilerin turizme yonelmesini artirmigtir. Konu ile birgok arastirmaci tarafindan cesitli calismalar yapilmis ve
turistlerin tatil tercihlerinin neler oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir.

Yapilan arastirmalar sonucunda tatil tercihi ile ilgili birgok ¢aligmanin yapildigina ancak iiniversite akademik

18 personeline yonelik herhangi bir ¢alismanin yapildigina rastlanmamigtir. Bu noktadan hareketle ¢alismanin genel

problem alani Tiirk tiiketicilerinin tatil tercihi, 6zel problem alani ise bir tiiketici olan tiniversite akademik

personelinin tatil tercihi olarak belirlenmistir. Calisma Dogu Anadolu, i¢ Anadolu, Giineydogu Anadolu ve

Marmara Bolgesinde yer alan iigii devlet iiniversitesi olan Atatiirk Universitesi, Erciyes Universitesi, Harran

Universitesi ve vakif iiniversitesi olan Nisantasi Universitesi biinyesinde bulunan akademik personel iizerine
uygulanmistir.

Calismanin amaci Tirk tiiketicilerinden ftniversite akademik personelinin tatil tercihlerinde etkili olan
faktorleri belirlemek ve bu faktdrler dogrultusunda belirlenen problem alanlarina ¢dziim bularak daha sonra
yapilacak bilimsel ¢alismalara referans olmak ve destinasyon se¢iminde etkili olan faktorler cercevesinde, kamu
veya 0zel kuruluslarin pazarlama stratejilerini gelistirmede on ayak olmaktir. Bu sayede iilkeler ve bolgeler i¢in
onemli olan turizm gelirlerinin artirtlmasi saglanacaktir. Bu c¢aligma ile turizm alaninda egitim veren
akademisyenlerin destinasyon tercihinde hangi faktorle-re dikkat ettigi farkli bir bakis agisiyla degerlendirilmis ve
elde edilen sonuglar dogrultusunda dneriler sunulmustur.

1.KAVRAMSAL CERCEVE

1.1Tiiketici ve Turistik Tiiketici Kavrami

Turistik tiriinler birgok hizmeti i¢erisinde barindirdig1 igin karmasik bir yapiya sahiptir. Giliniimiizde isletmeler
icin miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenmesiyle birlikte miisterilerin tatmin edilmesi pazarlama anlayiglarinda
biiyiik degismelere yol agmustir. Ozellikle insanlarin bos vakitlerinin artmasi, emek yogun iiretim isteminin yerini
artik teknolojiye birakmasi bu degisimin nedenlerinin baginda gelmektedir. Biitiin bunlarin sonucunda da tiiketici
davraniglar1 etkilenmekte ve degisime ugramaktadir. Tiiketici davranigi, alim ve degisim siirecini elde etme ve
mal, hizmet ve fikirleri isteklendirme ¢alismalar1 olarak tanimlanir (Mowen & Minor 2004:3). Diger bir tanima
gore tiikketici davranigi “bireylerin ve gruplarin; iiriinleri, hizmetleri, fikirleri ve deneyimleri segmesi, satin almasi,
tilketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi ile ilgili siirecler ve bu stirecleri etkileyen faktorler”
olarak tanimlanmaktadir (Solamon, 2011:8). Tiiketici davranislarinin sonucunda herhangi bir mal ve hizmetle
alakali satin alma veya vazge¢me siireci ger¢eklesmektedir. Bu dogrultuda tiiketicinin satin alma davranisi kisilerin
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iiriinleri veya hizmetleri ig amaci giitmeden, kisisel kullanimi i¢in veya hane halkinin kullanimi i¢in satin almasidir
(Priden ve Ferrell, 2000:195) seklinde tanimlanmaktadir.

Gegmisten giinliimiize tiiketici kavramu ile ilgili birgok tanim yapilmustir. Tiketici, kisisel arzu, istek ve
ihtiyaclart icin pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir (Tiiredi,
2009:26). Bir baska degisle tiiketiciyi, harcayacak parasi ve harcama isteginin yami sira satin aldigi mal ve
hizmetlerle tatmin ya da tatminsizlik duyan kisi ve kuruluslar olarak tanimlayabiliriz.

Tiiketici davranislarindaki degisimlerle birlikte pazarlama alaninda yapilan arastirmalar hem artmis hem de
isletmelerin devamlilig1 saglayabilmesi igin biiyiik énem kazanmistir. Isletmeler tiiketicinin ne istedigini dogru
sekilde analiz etmek zorunda kalmis ve buna baglh olarak da {irlin gaminda degisikliklere gitmiglerdir. Aksi
takdirde yogun rekabet ortaminda ayakta kalmak miimkiin olmamaktadir (Tiiredi,2009:26). Ge¢miste isletmeler
direttiklerini kolayca satabilmekteyken, giinlimiizde isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaglarma gore iiretim
yapmaktadir.

Tiiketici kavramini tanimladiktan sonra turistik tiiketici kavramini agiklamak gerekirse; Turistik tiiketici turizm
bolgelerinde ya da turistik mal ve hizmet iireten isletmelerde bu mal ve hizmetleri satin alan ya da satin almaya
egimli, bos zamani ve parasi olan kisilerdir. Turizm pazarlamasinda iiretilen mal ve hizmetlerin soyut olmasi, es
zamanl tiiketimin olmasi, dagitim kanallarinin ters igslemesi ve iiretilen mal ve hizmetlerin depolanamamasi,
turistik {irlinlin 6nemini artirmakta ve pazarlama acisindan da énemli kilmaktadir. Turizm pazarlamasi, turistik
iiriin deneyimine dayanmaktadir. Dolayisiyla turistik tiiketicilerin seyahatleri sirasinda yasadiklar1 deneyimler ve
tattiklart yeni duygular turizm pazarlamasi agisindan dnem teskil etmektedir (Kavacik vd, 2012).

Pazarlama faaliyetleri yapilirken turistik iiriiniin 6zellikleri g6z 6niine alinmali ve dogru pazarlama stratejileri
ile mal ve hizmetler belirlenen hedef kitlelere dogru sekilde sunulmalidir. Turistik {iriin birlesik {iriin olma
Ozelligine sahiptir. Bu yoniiyle diger triinlerden (mal ve hizmetlerden) ayrilmaktadir (Hacioglu, 2010). Turistik
tirliniin birlesik {iriin olma &6zelligine sahip olmasi sebebiyle turizm pazarlamasi melez bir hizmet pazarlamasidir
denilebilir. Birgok sektdrde bulunan iiriinler (mal ve hizmetler) turizm sektdriinde de yer alip turistik tiiketicilerin
ihtiyaglarini giderebildiginden turizm iriini sayilabilmektedir (Rizaoglu, 2007). Bunlarin yapilabilmesi iginde

19 miisteriler iyi analiz edilmeli, dogru kararlar alinmali ve tiretim dogru sekilde yapilmalidir.

Turistik tliketicilerin tatilleri boyunca yasadiklari deneyimler isletmeler ve mevcut iirlinii satin almaya hazir
diger tiiketiciler i¢in ¢ok dnemlidir. Bir tiiketicinin yasadig: giizel deneyimleri gevresine aktarmasi o isletme veya
bolge i¢in olumlu imaj olustururken yaganan olumsuz bir deneyim isletme veya bolgede turist kaybina neden
olabilecegi gibi bolgenin imajim sarsarak diger turistik tliketicilerin alternatif bolgeleri se¢melerine neden
olacaktir.

1.1.1.Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken bir¢ok faktdrden etkilenmektedir. Bu baglamda pazarlamacilar
tilketicilerin satin alma egilimindeki faktorleri belirlemeli, analiz etmeli ve incelemelilerdir. Belirlenen bu
faktorlere gore de yeni pazarlama stratejileri olusturulmalidir.

Tiiketici satin alma kararlarinda etkili olan faktorler Kotler tarafindan dort ana baslik altinda incelenmistir.

Tablo 1. Satin Alma Kararinda Etkili Olan Faktorler

Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler
Kiltiir Referanslar Yas Motivasyon
Alt Kiiltiir Aile Aile yagami Algilama
Sosyal Siniflar Rol ve statii Ekonomik durum Ogrenme
Meslek Inang

Kaynak: URLI
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1.1.2. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglarinda kiiltiirel faktdrlerden bahsetmeden once kiiltiirden bahsetmek gerekir. Kiiltiirle ilgili
kapsamli ilk tanimlamanin Ingiliz Antropolog Tylor’a ait oldugu sdylenebilir. O, kiiltiirii ‘kisinin, toplumun bir
iiyesi olarak kazandigi bilgi, inang, sanat, hukuk, adet, gelenek, aliskanlik ve yeteneklerin biitiinii’ seklinde
tamimlamustir (Haviland vd. 2008).

Belirli bir bolgede yasayanlarin toplumsal, demografik, dinsel ve cografik dlgiitlere gore gosterdikleri bolgesel
farkliliklar, alt kiltiirleri olusturmaktadir. Bunlar genellikle kiiciik bolgelerde goriilmekte, o bdlgede yasayan
kisiler bu faktorlerden kolayca etkilenebilmektelerdir. Bu da insanlarin satin alma kararini etkileyen 6nemli bir
unsur olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal sinif, ekonomik gii¢lerine gore ortak ve benzer davraniglari olan insanlarin olusturdugu bir grubu temsil
eder. Insanlarin ‘ben bir gruba aitim ya da degilim’ agiklamasina ihtiya¢ duyulmadan istatiksel rakamlara gére
sosyal siniflandirma her toplum i¢in yapilabilir (Agikalin ve Giil 2006). Sosyal sinif toplumda insanlarin aligveris
yaptig1 marketler, yasadigi kesim, giydigi ayakkabi vb. faktorlerin farklilagmasindan meydana gelir.

Biitiin isletmelerin ortak amaci kar elde etmektir. Ancak turizm isletmeleri ac¢isindan bu diger isletmelere gore
zordur. Bir isletme yoneticisi hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmi belirleyebilmelidir. Farkli
kiiltiirlerden gelen, farkli yasam tarzlarina sahip kisilere de iiretilen mal ve hizmetler sunulabilmelidir.

1.1.3. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin satin almak kararlarii etkileyen onemli faktorlerden biri de sosyal faktdrlerdir. Turizm
isletmeleri bu faktorleri goz Oniine alarak pazarlama faaliyetlerine gegmeli ve Giriinlerini bu faktdrler dogrultusunda
cesitlendirmelidir.

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken, mal veya hizmetle ilgili ¢evresinden aldig1 duyumlar, tiiketicinin satin
alma kararinin faktorlerindendir. Mal veya hizmetler hakkinda yapilan olumlu veya olumuz yorumlar, tiiketici
lizerinde 6nemli bir etki olusturur. Yapilan bu yorumlar karsisinda tiiketici aslinda mal veya hizmet hakkinda ilk
kararmi o anda verir.

Satin alma kararini etkileyen bir diger sosyal faktor ise ailedir. Insanlarin sahip oldugu ortak degerler genelde
aile ortaminda paylagilir. Aile {iyelerinin satin alma kararlarindaki rollerinin artmasinda iki 6nemli faktor etkili
olmaktadir. Bunlardan birincisi aile iiyelerinin rollerindeki degisme, ikincisi ise katilimdir (Kotler,2000). Bir sey
hakkinda karar verilirken aile bireylerinin goriisleri alinir ve ortak bir karara varilarak hareket edilir. Satin alma
kararini etkileyen en 6nemli faktor ailedir.

Insanlarin sahip oldugu rol ve statiilere gére satin alma karar1 verebilirler. Ornegin bir kisi 6zel yasaminda
herhangi bir niteligi yok iken i hayatinda sahip oldugu statii, {irlin hakkindaki goriisiinii etkileyebilir ve satin alma
karar1 degisebilir. Tiiketicilerin toplum icindeki rol ve statiilerinin saptanmasi tiiketici davraniglarini
algilayabilmek agisindan olduk¢a onemlidir (Curkan,2019). Kisilerin i¢inde bulundugu sosyal siniflar aym
zamanda tiiketim aligkanliklarimin belirleyicisidir (Wood ve Hayes, 2012). Turizm pazarlamacilari hedef pazari
sahip oldugu rol ve statiiler hakkinda bilgi sahibi olmali ve bu dogrultuda mal ve hizmet tiretmelidir.

1.1.4 Kisisel Faktorler

Satin alma kararini etkileyen bir diger faktor ise kisisel faktorlerdir. Bireyin yasi, cinsiyeti, egitim durumu,
geliri vb. faktorler satin alma siirecini dnemli dlgiide etkiler. Ornegin, yiiksek gelire sahip biri bes yildizli bir
konaklama tesisinde konaklarken, daha diisiik gelire sahip biri, ii¢ y1ldizli bir otelde konaklayabilir veya yasli bir
¢ift daha sakin bir destinasyon secerken, daha geng biri daha hareketli bir destinasyon se¢ciminde bulunabilir.

Sonug olarak turizm isletmeleri hedef pazarlarini segerken yukarida belirttigimiz sosyal faktorleri géz dniine
alarak mal ve hizmet iiretmeli, tiriinlerini bu faktorler dogrultusunda pazara konumlandirmalidir.

1.1.5 Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararmi etkileyen bazi psikolojik faktorler vardir. Satin alma karar siirecinde bu
faktorler onemli derecede etkilidir.

Bu faktorlerden ilki motivasyondur. Hawkins ve arkadaslarinin yaptigi ¢alismaya gére motivasyon kisinin i¢sel
ve digsal bir uyarici etkisiyle harekete gecerek tatmin etmeye calistigi, tatmin edemedigi zaman onda gerilim
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yaratan bir ihtiyactir. Kisiyi harekete gegmesi icin yeterince zorlayan bir ihtiyactir. Giidiilenme ise, kisinin bu
ihtiyaci tatmin etmeye ¢aligma hareketidir. Pazarlama ydneticileri, lirlin ve markalarin hangi giidiileri tatmin
ettigini bulmali ve pazarlama karmasini bu giidiiler etrafinda olusturmalidir (Ttiredi, 2009).

Bu faktorlerden ikincisi algilamadir. Algilama, en genel anlamiyla, bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar
olmalaridir. Algilama, bireylerin g¢evrelerindeki bilgileri se¢mesi, kavramasi, diizenlemesi ve yorumlamasi
stirecidir (Comert ve Durmaz, 2006). Kisiler satin alma siirecinde cevrelerinde bulunan mal ve hizmetleri
algilamaya calisir, algiladiklar1 bu mal ve hizmetlerden kendileri i¢in en uygun olani secerek satin alma kararim
gerceklestirirler.

Ucgiincii faktor ise 6grenmedir. Ogrenme; tecriibelerin neden oldugu bir davrams degisikligidir (Salomon, vd.
2006). Ornegin bir gocuk ailesinden yemege baglamadan énce ellerin yikandigim gordiigiinde ve aile bunu devamli
tekrarladiginda, ¢ocuk bir miiddet sonra bunu 6grenir ve kendi de yapmaya baslar. Psikologlara gore, insanin
psikolojik varlig1 ve 6zelligi, genis dl¢iide, 6grenme siireci boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenir (Comert
ve Durmaz, 2006).

Son faktdr ise tutum ve inanglardir. Inang, kisinin herhangi bir sey hakkindaki tammlayici diisiincesidir
(Tiiredi, 2009). Kisilerin bir iiriin hakkindaki inanglari, isletmelerin bu inanglar dogrultusunda mal ve hizmet
iiretmesini etkiler. Tutum ise soyut ya da somut iiriin ya da hizmetlere karst alinan olumlu ya da olumsuz
degerlendirmedir. Bir bagka degisle tutum; bireyin kendine ya da ¢evresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu,
ya da olaya kars1 deneyim, bilgi, duygu ve giidiilerine (motivation) dayanarak orgiitledigi zihinsel, duygusal ve
davramgsal bir tepki 6n egilimidir (Inceoglu, 2010).

2.TURIZM PAZARLAMASINDA SATIN ALMA KARAR SURECI

Turizm sektorii, diinya genelinde gelisme gosteren bir sektor olarak, bu gelisimin énemli bir pargasi olan
turistlerin davraniglarinin arkasinda yatan nedenlerin anlasilmasi temel 6nem tagimaktadir (Correia ve Pimpao,
2008). Sosyal bir ara¢ olarak turizm insanlarin rahatlamasini ve tatminini etkileyen 6nemli bir olgudur. Turizmin
Oznesi insandir ve turizm gelirlerinin kaynagi, seyahat eden insanlarin bireysel harcamalarindan olusmaktadir
(Avan, 2010). Tiketiciler satin alma karar1 verirken alacaklari iiriin ile ilgili biitiin 6zellikleri bilmek isterler.
Turizm {irlinliniin soyut olmasi, dagitim kanallarinin ters islemesi vb. 6zelliklerden dolay: turistik tiiketicilerin
satin alma karar1 birgok faktorden etkilenebilir. Bir turist satin alma kararini vermeden 6nce hangi varig noktasi?
(tilke, bolge, tatil yeri), hangi ulasim sekli? (tarifeli ugus, deniz ulasim, tren, otobiis, araba), hangi konaklama tipi,
tatil siiresi? (giin/hafta), yilin hangi dénemi? (sezon, ay), hangi seyahat sekli (paket tur, bagimsiz seyahat) ve hangi
tur operatdrii/seyahat acentesi? gibi sorulara cevap aralar (Swarbrooke ve Horner, 2007).

Philip Kotler ise satin alma karar siirecini 5 asamada gergeklestigini belirtmistir. Sekil 1’ de satina alma siireci
gosterilmistir

intiyacin Ortaya Bilgi
Cikmasi Arastirmasi
Alternatiflerin Satin Alma Satin Alma Sonrasi
Degerlendirilmesi ‘ Karari Davranislar

Sekil 1. Satin Alma Siirecinin Bes Asamali Modeli
Kaynak: (Kotler, 2000, s.179).

Satin alma siireci, ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baglar. Tiiketicinin diiglincelerinin, hislerinin ve tutumlarinin
yonlendirdigi bu asamada, tiiketici farkina vardigi ihtiyacini gidermek igin ¢esitli yontemlere bagvurmaktadir
(Lake, 2009). Mevcut durum ile arzulanan durum arasindaki fark algilanacak boyuta ulastiginda satin alma ihtiyaci
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ortaya ¢ikmaktadir (URLL). Turizm isletmeleri bu ihtiyaglari 6nceden tespit etmeli ve pazarlama stratejilerini
bunlar dogrultusunda belirlemelidir.

Satin alma siirecinin ikinci asamasi bilgilerin toplanmasidir. Tiiketiciler satin almak igin karar verdikleri
iiriinler hakkinda ¢evreden bilgi toplama egilimindelerdir. Bir {irlin ya da hizmet hakkinda bilgi toplama siireci,
aslinda satin alma Oncesinde baslamakta, satin alma sirasinda ve sonrasinda da devam etmektedir (Berning ve
Jacoby, 1974). Satin alma siirecinin {i¢lincii agamasi ise alternatiflerin degerlendirilmesidir. Bu siirecte tiiketiciler
destinasyon veya {iriinlerle ilgili topladiklar: bilgileri degerlendirirler. Destinasyon, mal veya hizmetlerle ilgili
kargilagtirmalar yaparak belirledikleri kriterlere en uygun {iriinii secerler.

Satin alma siirecinin dordiincii agamasi ise satin alma kararinin verilmesidir. Bu asamada iiriinle ilgili bilgiler
toplanmis, degerlendirilmis ve satin alma karar1 uygulamaya dokiilmiistiir. Ancak satin alma sirasinda mal veya
hizmetle ilgili yapilan bir yorum miisteri kararin1 olumlu ya da olumsuz ydnde etkileyebilir. Bu noktada da satin
alinan tirtinler farklilik gosterebilir.

Satin alma siirecinin son asamasi ise satin alma sonrasi davraniglardir. Satin alinan mal veya hizmetten
yararlanildiktan sonra tiiketicinin kullanilan mal ve hizmetten tatmin olmasi gerekir. Miisteri tatminini; “liriiniin
satin alinmasi ve kullanilmasi ile olusan gesitli deneyimler ve elde edilen ¢iktilarin tiiketici tarafindan subjektif
degerlendirmesi” olarak tanimlanmaktadir (Cifyildiz ve Siitiitemiz, 2007). Tiiketicinin satin alinan mal veya
hizmetten tatmin olmamasi durumunda satin alma siireci baga donmektedir.

3. ARASTIRMA YONTEMIi

3.1 Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu Tiirk tiikketicilerin destinasyon se¢iminde etkili olan faktorlerden olugmaktadir. Belirlenen
bu faktorlerin turizm pazarlamasi a¢isindan analiz edilmesi ve degerlendirilmesidir.

3.2 Arastirmanin Amaci

22 Arastirmanin amaci; Tiirk tiiketicilerinden iiniversite akademik personelinin turizm iiriiniinii satin alirken hangi
faktorlerden etkilendigini belirlemektir. Diinyanin gittikce global hale gelmesi ve rekabetin artmasi miisteri
memnuniyeti agisindan dnem kazanirken, isletmelerde bu rekabette avantaj elde etmek igin farklilagma ¢abalarina
girmektedir. Bu noktada tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olan faktorleri belirlemek ve bu faktorler
dogrultusunda {irtin sunmak gereklidir.

3.3 Arastirmanin Kapsam

Bu aragtirma; dort farkli bélgede bulunan ve akademik personel sayisinin ¢ok olusu baz alinarak biri vakif iigii
devlet iiniversitesi olan Atatiirk iiniversitesi, Erciyes Universitesi, Nisantas: Universitesi ve Harran Universitesi
biinyesindeki akademik personele e-posta yoluyla anket gonderilmistir. Arastirma 20 Nisan 2020 ile 4 Mayis 2020
tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

3.4 Ana Kiitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Aragtirmanin ana kiitlesini, Atatiirk Universitesi, Erciyes Universitesi, Harran Universitesi ve Nisantasi
Universitesinde bulunan akademik personeller olusturmaktadir. Mevcut akademik personel igerisinden kolayda
ornekleme yontemine gore turizm fakiilteleri ve meslek yiiksekokullarinda turizm egitimi veren akademik personel
secilmigtir. Bu yontem ana kiiltenin i¢inde ¢alisma amacina uygun olan 6rnek kesimin arastirmaci tarafindan
belirlendigi yontemdir bu sayede veriler hizli, ekonomik ve en kolay sekilde elde edilmektedir (Kinnear ve Taylor,
1996).

3.5 Veri Toplama Y ontemi

Arastirma igin veriler, anket yontemiyle elde edilmistir. Toplam 150 anket uygulanmis, bunlardan 138 tanesi
geri donis yapmustir. Benzer ¢aligmalarda aym 6rneklem sayisi daha 6nce (Pekyaman vd, 2018; Cetinsoz ve
Akdag, 2015; Aymankuy vd, 2013) tarafindan kullanildig: tespit edilmis ve bu da c¢aligmanin bu 6rneklem
biiytikligii ile yiiriitiilebilecegini gostermektedir.

Ankette toplam 37 soru bulunmakta, ilk 28 soru turizm {iriiniiniin 6zellikleri dikkate alinarak “Cekicilikler,
Imaj, Etkinlikler, Turizm Isletmeleri ve imaj” adi altinda bes gruba ayrilmistir. Bu sorular “Besli Likert Tipi
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Olgege’” gore hazirlanmistir. ikinci boliimde yer alan 9 soru katilimcilarm &zelliklerini daha iyi belirlemek
amactyla demografik sorulardan olusmaktadir. Anket sorular1 hazirlanirken Unal'm 2018' de yaptig1 ¢alismadan
faydalanilmis ve bu ¢aligmaya uygun olarak sorular diizenlenmistir. Diizenlenen sorularin gegerliligi igin pilot
calisma uygulanmustir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmada kullanilan ifadelerin giivenilirligi Cronbach's Alpha kullanilarak belirlenmeye ¢alisilmistir. 28
soru i¢in Elde edilen analiz sonucunda Alpha degeri 0,95 olarak bulunmus ve verilerin yliksek giivenilirlige sahip
oldugunu kamitlanmigtir (Ercan & Kan, 2004). Arastirmaya toplam olarak 138 kisi katilmig olup katilimcilarin
%060 erkek, %39 kadinlardan olugmaktadir. Katilimcilarin yas araliklari agagidaki tabloda detayli sekilde yer

almaktadir.
Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Yas Araliklar
Yas Kisi Yiizde

20-25 19 13,8

26-30 24 17,4

31-35 25 18,1

36-40 11 8,0

41-45 17 12,3

46-50 30 21,7

51-55 6 4,3

55 ve tizeri 6 43

23 Toplam 138 100

Arastirmaya katilanlarin yas araliklari incelendiginde elde edilen sonuglar dogrultusunda % 21,7 ile en yiiksek
katilimin 46-50 yas araliginda oldugunu, en az katilimi ise % 4,3 ile 51-55 ve 55 yas lizeri kisiler yapmustir.
Calismaya katilan katilimeilarm % 55’1 evli iken %44°tini ise bekarlar olusturmaktadir. Arastirmaya katilanlarin
%31,2’si arastirma gorevlilerinden olusurken %0,7’si uzmanlardan olugmaktadir.

Ayrica katilmceilarin diger 6zellikleri incelendiginde “’Tatile Kiminle Gidersiniz’’ sorusuna katilimcilarin
%77,5’1 Aile ile gitmeyi tercih ettigi belirlenmistir. Katilimeilarin % 3,6’s1 da yalniz gitmeyi tercih ettikleri
sonucuna ulagilmistir. Arastirmadan elde edilen verilere gore katilimcilarin %41,3’{ tatil igin 2000-2500 TL
arasinda para ayirirken %2,9’u ise tatil i¢in 0-500 TL para ayirdiklari tespit edilmistir. Arastirmadan elde edilen
bir bagka sonug ise “Tatile Ne Siklikla Cikarsiniz’’ sorusuna katilimcilarin  %84,1°1 “Yilda Bir Kez” cevabimi
vermislerdir. Katilimcilarin %2,2°si de “6 Ayda Bir” tatile ¢iktig1 belirlenmistir.

Aragtirma esnasinda katilimcilarin “Cinsiyet” ile “Gidilecek Yerdeki Alisveris imkanlarinin” 6nemlilik diizeyi
arasinda fark T Bagimsizlik Testi ile analiz edilmistir. Bu analiz esnasinda ¢ikan sonug Tablo 3 ’de verilmistir.

Tablo 3. Cinsiyet-Gidilecek Yerdeki Alisveris iImkanlari

Cinsiyetiniz IN Mean |JAnlamlilik Diizeyi
Gidilecek Yerdeki Alisveris Imkanlar: Kadin 50 14,0854
,389
Erkek 32 3,9600

p >,389

T testi sonucunda katilimcilarin cinsiyetleriyle gidilecek yerdeki aligveris imkanlarinin cinsiyete gore bir fark
olmadig1 sonucunda ulagilmigtir. Bu degerlendirmenin yapilmasindaki gosterge p > 0,05 oldugu igin aralarinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark olmadig: s6ylenebilir. Bu analiz neticesinde katilimcilar i¢in gidilecek yerdeki
aligveris imkanlarinin bayan katilimeilar tarafindan daha fazla nemsendigi anlasilmaktadir.
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Arastirma siirecinde bir bagka test edilmis konu ise katilimeilarin “Aylik Geliri” ile “Gidilecek Yerin Marka
Imaj1” arasindaki iliski “Korelasyon Analizi” ile test edilmistir. Bu analiz asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4. Aylik Gelir- Gidilecek Yerin Marka Imaj:

Gidilecek Yerin Marka
Aylik geliriniz Imaj
Aylik geliriniz Pearson Correlation 1 ,163
Anlamhlik Diizeyi ,057
N 138 138
Gidilecek Yerin Marka Imaj1 Pearson Correlation ,163 1
Anlamhlik Diizeyi ,057
N 138 138

p> 0,01

Yapilan Korelasyon Analizi sonucuna gore aylik gelir ile gidilecek yerin marka imaji arasinda istatistiksel
acidan negatif bir iligki s6z konusu oldugu analiz edilmistir. Bu analiz neticesinde katilimcilarin aylik geliri ile
gidilecek yerin marka imajin1 6nemsemeleri agisindan bir iliskinin olmadig1 sdylenebilir.

Asagida tabloda oOlcegin gekicilikle ilgili sorularina frekans analizi uygulanmistir. Bu analiz neticesinde
bulunan veriler Tablo 5’te sunulmaktadir. Yorumu ise tablo altinda sunulmaktadir.

Tablo 5. Cekicilikler ile Ilgili ifadelerin Frekans Analizi

Kalinacak Kalinacak Gidilecek Gidilecek
Yerdeki Kalinacak Yerin Kaliacak | Gidilecek Yerin Yerdeki Gidilecek | Gidilecek
24 Yemeklerin Yerdeki Denize Yerde Yerin Tarihi Halkin Yerde Yerdeki
Lezzetli | Yemeklerin Yakin Havuzun Dogal Kiiltiirel | Ziyaretgilere [Kullanilan | Saglik
Olusu Cesitliligi Olmasti olmast | Giizelligi | Zenginligi | Karsi Tutumu Dil Imkanlar
N | Geger 138 138 138 138 138 138 138 138 138
Kay. 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Deg.
Art. Ort. 4,0217 3,9493 4,2609 3,9783 4,2609 4,1522 4,3551 4,1304 4,1884
Medyan 4,0000 4,0000 4,0000 4,0000 4,0000 4,0000 5,0000 4,0000 4,0000
Mod 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00
Stn. Sap. 1,00704 1,09626 , 76706 ,99243 , 73796 ,76323 ,85265 ,98029 ,91660

Olgegin gekicilikler ile ilgili boyutuna yapilan Frekans Analizinde ortaya ¢ikan sonug katilimcilarin gekicilikler
icerisinde en fazla “Gidilecek Yerdeki Denizin Temizligine” Onem verdikleri sorularin ortalamasindan
anlagilmistir. Bu sonuca istinaden akademik ¢aliganlarin kiy1 turizmi yani bir diger ad1 ile geleneksel turizmin ana
unsurlarindan biri olan denize ve temizligine daha ¢ok 6nem verdikleri anlasilmaktadir. Ayrica ¢ekicilikler
boyutunda bir diger dnemsenen unsur “Halkin Ziyaretgilere Kargt Tutumu” oldugu anlasilmaktadir.

Katilimeilarin “Kalinacak Yerdeki Yemeklerin Lezzetli Olusu” ifadesine verdikleri cevabin 6nem derecesi
incelendiginde destinasyon se¢iminde bu ifadenin ¢ok 6nemli olmadig1 ve satin alma karar asamasinda ikinci
derecede onem arz ettigi belirlenmistir.

Tablo 6’te imaja yonelik veriler sunulmustur. ifadelere verilen cevaplarin frekans dagilimi asagidaki gibidir.
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Tablo 6. imaj ile {lgili ifadelerin Frekans Analizi

Gidilecek Gidilecek
Daha Once Yerin Yerden Gidilecek | Kalinacak
Gidilecek | Gidilecek | Gitmis Gorsel ve Daha Once | Yere Daha | Yerde Kalinacak
Yerin yerin Kisilerin Yazil Memnun Once Cocuklara | Yerdeki
Marka Giivenli | Yaptig: Basinda Kalmus Gitmemis | Ozgii Personelin
Imajt Olusu Yorumlar Tanitimlari Olmak Olmak Indirimler | Davranislar
N | Gegerlilik 138 138 138 138 138 138 138 138
Kay. Deg. 0 0 0 0 0 0 0 0
Art. Ort. 4,0580 4,4710 4,2971 3,9928 4,1304 4,3406 3,6884 4,4275
Medyan 4,0000 5,0000 4,0000 4,0000 4,0000 5,0000 4,0000 5,0000
Mod 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Standart Sapma ,95725 92169 ,82311 ,90817 1,13231 91617 1,39760 ,85340

Olgegin imaj boyutundaki ifadeleri analiz edildiginde katilimcilarin en ¢ok 6nemsedigi ifade ise “Gidilecek
yerin giivenli olusudur”. Bu sonugtan yola ¢ikarak katilimcilarin destinasyon bolgesinin giivenligini 6nemsedigi
anlagilmaktadir. Esnek bir yapiya sahip olan turizm talebi bilindigi iizere bir¢ok faktorden etkilenmektedir.
Turizmi etkileyen bu faktorlerin basinda ise giiven yer almaktadir. Katilimeilarin en az katilim sagladig: ifade ise
“Kalinacak yerde ¢ocuklara 6zgii indirimler” dir. Bu noktadan hareketle destinasyon seciminde katilimcilarin
cocuklara 6zgii indirimlerden ¢ok fazla etkilenmedigi elde edilmistir.

25 Aragtirma siirecinde test edilen bir baska ifade ise kalinacak yerdeki konaklama isletmelerinin sayist ile tatile
kiminle gidersiniz sorusu arasindaki farkin olup olmadigini belirlemektir. Herhangi bir farkin olup olmadigini
belirlemek igin Anova Testi uygulanmistir test sonucunda gruplar arasinda anlamli bir farkin oldugu anlasilmistir.
Olusan farkin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek i¢in ise Tukey Testi yapilmistir. Tukey testi sonucunda
gidilecek yerdeki konaklama igletmeleri sayisi ile tatile kiminle ¢ikarsiniz sorusuna verilen cevaplar arasindaki
fark “Aile-Yalniz” secenegi sonucunda ortaya ¢iktigi anlasilmistir.

Tukey testi sonucunda gidilecek yerdeki konaklama isletmeleri sayisi ile tatile kiminle ¢ikarsiniz sorusuna
verilen cevaplar arasindaki fark “Aile-Yalniz” secenegi sonucunda ortaya ciktigi anlasilmaktadir. Olgegin son
olarak ulagilabilirlik boyutuna verilen cevaplarin frekans dagilimi test edilmistir. Sonuglar asagidaki tabloda yer

almaktadir.
Tablo 7. Ulasilabilirlik ile ilgili ifadelerin Frekans Analiz
Gidilecek Yerin
Kalmacak yerin Sehir Gidilecek Yerin Kolay Ulasilabilir Internet Sitelerinde
Merkezine Yakinligt Olmasi Duyurulari
N Gegerli 138 138 138
Kayip Deger 0 0 0
Aritmetik Ortalama 4,1667 43188 3,9493
Medyan 4,0000 5,0000 4,0000
Mod 5,00 5,00 5,00

Olgegin ulagilabilirlik boyutunda ise katilimecilarin “’Gidilecek Yerin Kolay Ulasilabilir Olmas1’’ segenegine
diger ifadelere gore daha ¢ok katilim saglanmistir. Bu noktadan hareketle ulagim bir turistik {iriinii olusturan
unsurlardan biridir ve bir destinasyon i¢in 6nemlilik arz etmektedir.
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5.SONUC

Turizmin giinden giine biiyiimesi ve gelismesi iilkeler ve bdlgeler acisindan biiylik 6nem arz etmektedir.
Bundan dolay1 isletmeler rekabet avantaji elde etmek i¢in rakiplerine gore iiriinlerde farklilik saglamali ve farkl
pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Bu noktadan hareketle yapilan ¢aligma tiniversite akademik
personelinin tatil tercihleri lizerinde etkili olan faktorleri bulmaya ve bu faktorlerin etkileri dogrultusunda
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi amaciyla yapilmigtir.

Universite akademik personeli igin tatil tercihinde en 6nemli unsurlardan biri fizyolojik ihtiyag olan
giivenliktir. Destinasyon giivenligi ile ilgili alanyazinda birgok c¢alisma yapilmis ve giivenligin 6nemi ortaya
konulmustur. Tarlow ve Santana (2002) ve Bayhan ve Unliiénen (2016) da yaptig1 calismalarda benzer sonuglar
elde edilmistir. Turistik destinasyonlarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde ve tiiketicilerin turistik
aktivitelere katilmasinda birinci derece 6neme sahip olan bu ihtiyag, bdlgelerin de pazarlamasinda en 6nemli
etkenlerden biridir. Turistik destinasyonlardaki turizm aktivitelerinin turist profillerine gore cesitlendirilmesi,
bolgenin bilinirligini artiracagi igin bu tiir aktivitelerin gesitlendirilmesi gerekmektedir. Gedik (2021)’in yilinda
yaptig1 calismada bolgelerin pazarlanmasinda turistik aktivitelerin gesitliliginin turist ¢ekiciligindeki dnemi
vurgulanmistir. Insanlarin bu aktivitelerde rahatca hareket edebilmesi ve turistik aktiviteleri boyunca kendilerini
giivende hissetmeleri, destinasyonun imajin1 artirirken diger bolgelerin de turizm pazarlamasi konusunda tizerinde
durmasi gereken 6nemli noktalardan birini olusturacaktir. Calisma sonucu elde edilen bulgular dogrultusunda
destinasyon se¢iminde giivenlik faktoriiniin Onemli bir etken oldugu, destinasyonun bilinirliginin ve
pazarlanmasina da 6nemli 6l¢iide etki ettigi sonucuna ulagilmistir.

Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda turistlerin gidilecek yerdeki denizin temizligine yiiksek diizeyde
onem verdikleri tespit edilmistir. Bu sonuca istinaden akademik g¢alisanlarin kiy1 turizmi yani bir diger adi ile
geleneksel turizmin ana unsurlarindan biri olan denize ve temizligine daha ¢ok 6nem verdikleri anlagilmaktadir.
Benzer sonuglar Pekyaman vd. (2018)’de yaptiklart ¢alismada da ulagilmistir. Ayrica ¢ekicilikler boyutunda bir
diger dnemsenen unsur Halkin ziyaretgilere karst tutumu oldugu anlasilmaktadir. Turistlik bélgenin yerel halkinin
yasam bigiminin ve tutumlarmin turistlerin davramislarini ve tatil tercihlerini etkileyebilmektedir (Unliionen ve
Tayfun, 2003).

26

Arastirma sonucunda elde edilen bir bagka sonug ise aligveris imkanlariyla cinsiyet arasinda anlamli bir farkin
olmamasidir. Toplum tarafindan algilanan kadinlarin daha fazla aligveris yaptigi kanisi, destinasyon segiminde
kadin katilimcilar tarafindan daha fazla 6nemli goriilse de erkek katilimcilarinda hemen hemen kadin katilimcilar
kadar aligverise énem verdigini gdstermektedir. Kayli ve Ozlem (2022) yaptig1 calismada kadinlarin erkeklere
gore daha fazla aligveris yaptiklari kanisina ulasmiglardir. Elde ettigimiz bu veriler ile ¢alismamizin bu yoniiyle
diger calismalardan farkli bir sonuca ulastig1 sdylenebilir. Ozellikle bdlgelere ait yoresel iiriinlerin sergilendigi
pazarlarin kurulmasi, yerel yonetimler tarafindan desteklenen iiriinlerin iretilmesi ve pazarlanmasi bolge
cekiciligini artiracaktir. Destinasyon se¢iminde aligveris olanaklarinin ¢oklugu destinasyonun tercih edilmesinde
onemli bir etken olarak tiiketicilerin algilarint olumlu yonden etkilemektedir.

Caligsma verileri sonucunda tiiketicilerin marka imaji konusunda yaptigi tercihlerde sahip olduklar1 aylik gelirin
onemli olmadig1 anlasilmistir. Elde edilen bu sonugtan yola ¢ikarak destinasyon se¢iminde turistik tiiketicilerin
gelirden ziyade sosyo-kiiltiirel, psikolojik veya kisisel faktorler dogrultusunda satin alma karari verdiklerini
sOyleyebiliriz. Destinasyonun marka imajinda fiyatin dnemli olmadiginin anlagilmasi, turizm pazarlamacilarinin
hedef pazarlar segerek ve bu faktorleri goz oniine alarak pazarlama faaliyetlerinde bulunmalar1 gerekmektedir. Bu
sonuglardan yola ¢ikarak tiiketicilerin imaj algilarinda fiyatlardan ziyade kaliteye daha ¢ok 6nem verdikleri
sonucuna ulagilabilir. Bu ¢ikarimdan yola ¢ikarak yerel yonetimler ve turizm isletmelerinin kaliteli hizmet
anlayislarini  gelistirmeleri yoniinde turizm isletmelerinde tamamlayici egitimlerin verilerek personellerin
destinasyonun marka imajina uygun hizmet vermesi saglatilabilir.

Tiiketicilerin destinasyon se¢iminde Onemli olan faktorlerden biri de konaklama isletmelerinin sayisidir.
Cevrede bulunan konaklama isletmelerinin sayis1 ve verilen hizmetin kalitesi turistik tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 dnemli diizeyde etkiledigi goriilmiistiir. Bu ylizden turistik destinasyonlardaki konaklama tesislerinin
cesitliligi ve hizmetlerin kalitesi turistlerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda gesitlendirilmeli ve her turist tiiriine
uygun olarak insa edilmelidir (engelli, gebe, yash vb.). Bu yaklasim ile gelistirilen destinasyonlarda turizm
pazarlamasi daha etkin yapilabilecektir. Turizm pazarlamacilar1 yapacaklari planlamalarda 6ncelikle turistik
tiiketicilerin tercih ve 6zelliklerini belirlemeli buradan yola ¢ikarak pazarlama stratejilerini pazar 6zeliklerine gore
gelistirmeleri gerekmektedir. Bu sekilde tapilacak olan ¢caligmalar hem bdlgenin gelismesine ve turistler agisindan
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olumlu bdlge imajimin saglanabilmesine olanak saglayacaktir. Bu c¢alismalarin  yapilmasinda turizm
yatirimcilarinin yani sira yerel yonetimler, sivil toplum kuruluslar1 ve akademisyen goriislerinin de alinabilecegi
birliklerin kurulmasi ve koordineli bir sekilde c¢aligmalarin yiiriitiilmesi siirecin daha verimli olmasin
saglayabilecektir. Diger yandan daha sonrasinda yapilacak olan akademik ¢aligmalarda sadece akademisyenlerin
degil diger meslek gruplarinin da tatil tercihlerinin belirlenmesine yonelik ¢aligmalar yapilarak bu gruplarin
kargilagtirilmas1 ve aradaki spesifik farklarin ortaya konularak daha kapsayici oneriler sunulabilir. Bu tiir
calismalarin artmasi ile hem turizm sektorii hem de turizm paydaslarinin planlama ve pazarlama ¢aligmalarina 1g1k
tutulabilir.

Etik Kurul Onay1: 5237 sayili Tiirk Ceza Kanunu Madde 90, Yiiksekogretim Kurulu Bagkanligi TR Dizin
Etik Kurul Kriterleri ve Tirkiye’nin taraf oldugu anlagmalar geregince insandan anket, miilakat, odak grup
calismasi, deney vb. yollarla veri toplanmasini igeren ¢alismalarda Etik Kurul Onay Belgesi alinmasi zorunludur.
2020 yil1 6ncesinden tamamlanmig ¢alismalardan Etik Kurul Onay Belgesi istenmemektedir.

Etik Onay1: Bu ¢aligmanin tiim asamalarinda etik kurallara riayet edildigini yazar(lar) beyan eder. Aksi bir
durumda Journal of Tourism Research’{in hi¢bir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk yazarlara aittir.

Destek Bilgisi: Bu ¢alismanin hazirlanmasi siiresince herhangi bir bireyden ya da kurumdan ayni ya da nakdi
bir yardim/destek alinmamustir.

Katki Belirtme:
Arastirmacilarin Katki Oram: 1. yazar katki orani: %50 2. yazar katki orani: %50

Bu makale arastirma ve yayin etigine uygun hazirlanmistir intihal incelemesinden gegirilmistir.
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