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Ozet

Bu arastirmada Rize ili Ayder Turizm Merkezine gelen Ortadogulu turist
sayilarindaki artistan yola ¢ikilarak Ortadogulu turistlerin yerel turizm isletmelerinin
hedef pazarlar1 icerisindeki yeri ve yerel turizm isletme temsilcilerinin Ortadogulu
turistlere yoOnelik algist ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Ayrica yerel turizm
isletmelerinin  hizmet sunduklar1 hedef pazara yonelik yeterli {iriin ve hizmet
cesitliliginin olup olmadigi ile bu isletmelerin pazari nasil boliimlendirdikleri gibi
konularin incelenmesi amaglanmistir. Veri toplama yontemi olarak yar1 yapilandirilmis
miilakat teknigi kullanilmistir. Arastirma bolgesinde bulunan farkl tiirlerdeki toplam 16
konaklama isletmesi ve 3 yiyecek-icecek isletmesi temsilcisiyle yiiz yiize goriismeler
gerceklestirilmistir.  Verilerin  analizinde tiimden gelimsel tematik analizden
yararlanilmigtir. Gorlislilen turizm isletmecileri, literatiirde en yaygin kullanilan 13
pazar boliimlendirme degiskeninden cinsiyet haricindeki diger degiskenlere dayali
olarak turistleri gruplandirilabildikleri, bununla birlikte hicbir isletme temsilcisinin
hedef pazar igerisinde Ortadogulu turistlerden s6z etmedikleri tespit edilmistir. Ayrica
turizm igletmelerinin biiyiik cogunlugunun farklilagtirllmamis pazarlama stratejisi
uyguladiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Pazar Boliimlendirme, Hedef Pazar, Ortadogu.
Abstract

In this study, it is aimed to reveal Middle Eastern tourists' place among the target
market of local tourism establishments at Ayder tourism center in the province of Rize
and local tourism establishments’ perceptions of Middle Eastern tourists based on the
growth in the number of tourists from the Middle East. The study also aims to find out
whether there is sufficient diversity of products and services for the target market and
how local tourism establishments segment the market. As a method of data collection,
semi-structured interviews were used. 16 different types of hospitality businesses
representatives and 3 restaurants / fast food representatives located in the research
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region have been interviewed. Deductive thematic analysis technique was used in the
analysis of data. In this regard, tourism establishments interviewed could group the
tourists based on 13 market segmentation variables except gender. Different answers
were received regarding the target market of tourism establishments and none of the
tourism operators mentioned Middle Eastern tourists as the target market. Finally, it
was found out that the vast majority of tourism establishments have been applying
undifferentiated marketing strategy.
Key Words: Tourism, Market Segmentation, Target Market, Middle East

Giris

Uluslararas turist hareketlerinde her gecen yil artis goriilmekte ve buna baglh
olarak turizm gelirleri de artmaktadir. Daha fazla turist cekebilmek ve turizm gelirlerini
arttirmak amaciyla yeni pazarlara yonelmek zorunlu hale gelmistir. Bu cergevede,
Ortadogulularin Tiirkiye’ye yonelik algilarinin olumlu olmasi ve Ortadogulu turistlerin
sayisindaki artistan yola c¢ikarak bu pazara yonelerek turist sayilarmi ve turizm
gelirlerini artirmak miimkiindiir. Nitekim son donemde Tiirkiye’ye gelen Ortadogulu
turistlerin sayilarinda artis gozlenmeye baglamistir. Arastirmanin yapildigi Rize iline
baglt Ayder Turizm Merkezi de bu artistan payma diiseni almig ve Ortadogulu
turistlerin sayilarinda dikkate deger bir artis oldugu gézlenmistir. Buradan hareketle, bu
aragtirmada Ayder Turizm Merkezindeki turizm isletmecilerinin pazarlama yaklagimlar
ortaya cikarilmaya calisilmistir. Bu dogrultuda Ortadogulu turistlerin Ayder Turizm
Merkezindeki turizm isletmecilerinin hedef pazarlar1 igerisindeki yeri, turizm
isletmecilerinin Ortadogulu turistlere yonelik algisi, turizm isletmecilerinin hizmet
sunduklar1 hedef pazara yonelik yeterli {iriin ve hizmet ¢esitliliginin olup olmadig: ile
turizm igletmecilerinin pazari nasil boliimlendirdikleri gibi konular incelenmistir.

1. Diinya’da ve Tiirkiye’de Turizm Hareketleri

Son altmig yildir turizm, siirekli bir gelisme gostererek diinya ekonomisinde en
hizli1 ve en genis ¢apta biliylime gosteren sektdrlerden biri olmustur. Dénem dénem
olusan soklara ragmen uluslararasi turist gelisleri hemen hemen hi¢ aksamadan artigin
stirdiirmiistiir. Uluslararas1 turist geligleri 1950 yilinda 25 milyon, 1980 yilinda 278
milyon, 1995 yilinda 528 milyon ve 2012 yilinda da 1.035 milyona ulagsmistir. Birlesmis
Milletler Diinya Turizm Orgiitiiniin uzun dénem tahminlerini igeren Tourism Towards
2030 (UNWTO, 2013, s.14)’a gore 2030 yilina kadar tiim diinyadaki uluslararasi turist
gelisleri 2010 yilindan 2030 yilina kadar % 3.3’liikk bir artisla 1.8 milyara ulasacaktir.
Yine bu yillarda yeni ortaya ¢ikan destinasyonlara gelislerde yillik % 4.4’liik bir artig
beklenmektedir (UNWTO, 2013).

2012 yili Diinya Turizm Orgiitiiniin verilerine gore uluslararas turizm gelirleri
acisindan en fazla pay1 (%43) 458 milyar dolar ile Avrupa elde etmistir. Uluslararasi
turizm gelirlerinde 324 milyar dolarla Asya Pasifik %30’luk pay elde ederken, 213
milyar dolar ile Amerika % 20’lik pay elde etmistir. Uluslararasi turizm gelirlerinden en
az pay alanlar ise 47 milyar dolar ile Ortadogu (%4) ve 34 milyar dolar ile Afrika’dir
(%3) (UNWTO, 2013).

Diinyada turizm hizla gelisme gosterirken, Tiirkiye’de gerek ekonomi politikalar
kapsaminda gerekse mikro bazda turizm sektorii ¢ok hizli bir biiylime gostermistir.
Ulkedeki turizm hareketleri incelendiginde, turizm hareketlerinin canlanmasi ancak
1980’11 yillarda gerceklesmis, 1983-1989 yillar1 arasinda turist sayilarinda ve turizm
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gelirlerinde rekor diizeyde artis goriilmiistiir (Cimat ve Bahar, 2003, s. 2). Sonraki
yillarda da bu artig devam etmistir.

Mengii’ye gore (2008, s. 44) Turizmi Tesvik Kanununun kabul edildigi 1982
yilindan giiniimiize kadarki siirecte Tiirkiye’ye giris ve cikislar agisindan iilkeye yurt
disindan giris hacminin, iilkeden yurt disina gidislerin iizerinde bir artis sergiledigi
sonucuyla karsilasilmaktadir. Tiirkiye en ¢ok Bati Avrupa iilkelerinden yabanci
ziyaret¢i ¢ekmekle birlikte Bati Avrupa iilkelerini sirasiyla Orta ve Dogu Avrupa
iilkeleri, Giiney Avrupa, Giiney Asya iilkeleri ve Israil dahil Ortadogu takip etmektedir
(Mengti, 2008, s. 46).

2006-2013 yillar1 arasinda Tiirkiye toplaminda tilkeler ve Arap diinyasi itibariyle
gelen turist sayist yoniinden ilk 5 iilkeye iliskin Tablo 1 incelendiginde, Ortadogu’nun
(Iran hari¢) zamansal degisim orani, diger iilkelere ait degisim oranlariyla
karsilastirildiginda dikkat c¢ekicidir. Ortadogu’nun igerisinde yer almasi gereken
Suriye’ye iliskin 2013 yili yabanci turist sayilarina ulagilamadigi i¢in Suriyeli yabanci
turistler Ortadogu’nun igerisinde yer almamaktadir.

Tablo 1: Tiirkiye Toplaminda I"J!keleruve Arap Diinyas itibariyle Gelen Turist
Sayis1 Yoniinden Ilk 5 Ulke (2006-2013- Bin Kisi)

Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Ulkeler ve Orta Dogu’nun Pay1 Z];Iené?;lsr?l

Milliyet 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 *2006/13
Almanya 3.762 | 4.149 | 4.415 | 4.488 | 4.385 | 4.826 | 5.028 | 5.041 0,33
Rusya 1.853 | 2.465 | 2.879 | 2.694 | 3.107 | 3.468 | 3.599 | 4.269 1,30
Ingiltere 1.678 | 1.916 | 2.169 | 2.426 | 2.673 | 2.852 | 2.456 | 2.509 0,49
Orta Dogu (iran ve

Suriye Harig) 715 785 872 | 1.279 | 2.254 | 2.501 | 2.428 | 2.603 2.64
fran 865 | 1.058 1.383 | 1.885 | 1.879 | 1.186 | 1.196 0.38

*2006=100 Endeksi
Kaynak: Mengii’niin (2012) ¢alismasindan uyarlanmistir.

2. “Ortadogu” Kavram ve Ortadogu Turizm Pazarimin Genel Ozellikleri

Bat1 merkezli, 6znel bir kavramlastirma oldugu disiiniilen “Ortadogu” kavrami
bircok dile yerlesmis olup, bir¢ok c¢alismada kullanilmaktadir. Ayrica yapilan
caligmalarda “Ortadogu” kavrami ile “Arap Diinyasi”’nin es anlamli olarak
kullanilmakta oldugu goriilmektedir. Yapilan g¢alismalarin amact ve arastirmacinin
tercihine gore bu kavramin kapsadigi cografik bdlgenin genisletilip daraltildig
goriilmektedir (Arifin ve Hasim, 2009; Dursun, 2005; Mengii, 2008; Salman ve Hasim,
2012). Birlesmis Milletlerin Niifus Yilliklarinda Ermenistan, Azerbaycan, Giircistan,
Kibris, Bahreyn, Irak, Iran, Israil, Urdiin, Kuveyt, Liibnan, Umman, Filistin, Katar,
Suudi Arabistan, Suriye, Tiirkiye, Birlesik Arap Emirlikleri ve Yemen bu kavramin
kapsadig1 bolge iken; Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitiiniin (UNWTO) 2012
yili Turizme Iliskin Géstergeler (Tourism Highlights)’inde bu kavrami kapsadig1 bolge
icerisine Misir, Irak, Urdiin, Kuveyt, Libya, Liibnan, Umman, Filistin, Katar, Suudi
Arabistan, Suriye, Birlesik Arap Emirlikleri, Yemen (UNWTO, 2012, s. 11) dahil
edilmistir. Dursun’a (2005) gore Ortadogu kavrammin dar anlamda Tiirkiye, Iran,
Mezopotamya, Arap Yarmmadasi, Korfez Ulkeleri ve Misir’1 igine alacak sekilde
kullanilmaktadir. Genis anlamda ise Libya, Sudan, Eritre, Cibuti ve Afganistan’1 da
icerecek sekilde kullanilmakta; bazi calismalarda ise kapsamin daha da genisletilerek
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Atlas Okyanusundan Misir’a kadar tim Kuzey Afrika’yr icine alacak geniglikte
kullanilmaktadir. Baz1 ¢aligmalarda ise Ortadogu kavraminin kapsamina Kafkaslar ve
Orta Asya da dahil edilmektedir.

Diinya Turizm Orgiiti'ne (UNWTO, 2012) gére artan niifusu ve geliri ile
Ortadogu’nun gelecek 20 yilda en hizli biiyiiyen pazar olmasi dngériilmektedir. Onemli
bir pazar oldugu diisiiniilen Ortadogu turizm pazar1 {izerine ¢esitli ¢aligmalar yapilmistir
(Arifin ve Hasim, 2009; BTA, 2002; Celebi, 2006; Dagoglu, 2005; Mengii, 2008;
Salman ve Hasim, 2012; TMEOTM, 2012; Wesgro, 2012). Bu caligmalara gore
Ortadogu turizm pazarinin 6zellikleri sdyledir;

- Kisi basi yliksek gelire sahiptir.
- Gittikge artan geng niifusu vardir.

- Uzun siireli konaklama ve fazla harcama yapma egilimi s6z konusudur
(TMEOTM, 2012).

-Ortadogu’dan ayriliglarin = %90°lik  kismi  kisa mesafeli destinasyonlara
gerceklesmektedir (Wesgro, 2012).

- Ortadogulu turistler diinyada en yliksek harcama yapan turist grubu iginde yer
almaktadirlar (Arifin ve Hasim, 2009; Salman ve Hasim, 2012). Mengii’e (2008) gore
ise Ortadogulu tlkeler arasinda yurt disina cikiglarda kisi basina diisen ortalama
harcama diizeyi arasinda anlamli bir benzerlik yoktur. Yurt disina ¢ikiglarda kisi basina
ortalama harcama tutarlari, Ozellikle Korfez iilkelerinin bir kisminda yiiksek
seviyededir. Suudi Arabistan ve Kuveyt yiiksek gelir birakan bir pazar konumundadir
(Celebi, 2006; Mengii, 2008).

- Ortadogulu turistler en fazla yurt i¢i seyahatler (TMEOTM, 2012)
gerceklestirmekle birlikte dzellikle 11 Eyliil ve Islamafobia bu bolge turistlerin “Islam
yanlis1” (Islam friendly) iilkelere gidisini arttirmistir. Bu iilkeler igerisinde Tiirkiye

basta olmak iizere Tayland ve Malezya gibi iilkeler yer almaktadir (Arifin ve Hasim,
20009, s. 42).

- Bu bolge turistlerini seyahate iten en 6nemli neden dinlenme ve tatildir (Salman
ve Hasim, 2012, s. 52). Ortadogulularin tatil tercihleri icerisinde sehir tatili, kiiltiir ve
cevre gezisi, kum ve deniz tatili, aligveris gezileri, eglence ve tema parki ziyaretleri, tur
ile ya da kendi arabalariyla tatil yer almaktadir (TMEOTM, 2012).

- Eglence ve tatil amagli seyahatler genellikle yaz sezonunda ve okul tatili olan
Haziran ve Agustos aylar1 arasinda gergeklesmektedir. Yilin diger kismindaki seyahatler
genellikle is amaglidir (Arifin ve Hasim, 2009, s. 43).

- Ortadogulu turistler genellikle aile olarak seyahat etmektedirler. Ayrica
arkadaglarla seyahat agirlikli olarak tercih edilmektedir (Arifin ve Hasim, 2009; Salman
ve Hasim, 2012).

- Ortadogulu turistlerin ¢ogunlugu erkektir (Arifin ve Hasim, 2009, s.43;
TMEOTM, 2012). Arap iilkelerinde kadinlar esleri ve ailesiyle birlikte seyahat
etmektedir. Kadinlarin nadiren yalniz seyahatine izin verilir (Salman ve Hasim, 2012, s.
52; TMEOTM, 2012).

- Seyahat kararlarinda arkadaslar ve aile anahtar etkileyicilerdir (BTA, 2002;
Salman ve Hasim, 2012).
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- Ortadogu bolgesindeki turist profilleri gen¢ ve maceract olup ana tatil etkinligi
gezi ve aligveristir (Arifin ve Hasim, 2009, s. 44).

- Yurt disina ¢ikislarda, grup olarak yapilan seyahatler kisa stireli olup, uzun siireli
seyahate cikislarda ise bireysel ¢ikislar tercih edilmektedir (Mengii, 2008, s. 147).

- Yurt disina ¢ikanlarin yanlarina aldiklar1 déviz miktar ytlikseldikce, konaklama
yerinin kalitesi de artmaktadir (Mengii, 2008, s. 140).

3. Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme 1956 yilinda Smith tarafindan gelistirilen bir yonetim
stratejisidir. Smith’e (1956, s. 6) gore pazar boliimlendirme; “heterojen pazarlarin
birka¢ daha kii¢iik homojen pazarlar olarak goriilmesidir”. Pazar boliimlendirme, turist
ozelliklerini daha iyi anlama ve pazarlama stratejileri olusturma igin yapilir (Park ve
Dig., 2002). Bu yontem, pazarlamacilara biiyiik heterojen pazarlarin daha kiiciik
boliimlere ayrilmasini saglayarak, miisteri ihtiya¢ ve isteklerini tam olarak
belirlenmesinde yardimei olur (Dolnicar, 2007; Goldsmith ve Litvin, 1999; Kotler,
1980; Kotler, Bowen ve Makens, 2003; Swarbrooke ve Horner, 1999). Pazarlari
boliimlendirme, turizm pazarlamacilarinin en karli pazar bdliimlerini ¢ekmesini ve bu
boliimleri elde tutma yoniinde kaynaklarini en etkili sekilde kullanmasini saglar
Mykletun, Crotts ve Mykletun, 2001). Zaten kiiciik isletmelerin sinirli finansal
kaynaklarin1 korumalari, biiyiik igletmelerin ise kazang saglamayacak pazarlara gereksiz
yatirnmlar yapmamalar1 gerekmektedir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003). Bunun yani
sira, pazar boliimlendirme, destinasyon pazarlamacilarinin destinasyon i¢in mevcut ve
potansiyel pazar boliimlerinin 6zelliklerine ve profillerine agina olmasini saglar (Aguas,
Costa ve Rita, 2000). Kotler (1980) pazar boliimlendirmeyi demografik, cografi,
psikografik ve davranigsal olarak dort temele dayandirir. Kotler’in (1980) bu dort
bolimlendirme Olgiitii  aragtirmacilar tarafindan farkli bilesimlerde kullanilmistir
(Tkaczynski, 2009). Rizaoglu (2004) bu dort temele ek olarak, pazarlama etmenlerine
gore bolimlendirmeden bahsetmistir.

Pazar boliimlendirme g¢alismasindan sonra isletmeler, hangi pazar ya da pazar
boliimlerine girmeye ¢alisacaklarina karar vermekte; yani hedef pazar ya da pazarlarini
se¢mektedirler. Pazar bolimlendirme bir sirketin pazar bdliimlerine iligkin firsatlarin
ortaya c¢ikarir. Bu agamada isletmenin c¢esitli boliimleri degerlendirerek ne kadarini ve
hangilerini hedefleyecegine karar vermek zorundadir. isletme 6nce pazar1 boliimlemeli
ve pazari boliimlerken kendi kaynaklarmni, tirettigi malin veya hizmetin 6zelliklerini,
pazar boliimlerinin yapisini, bdliimdeki rekabet durumunu dikkate almali ve sonra
sectigi pazar bollimlerine uygun pazarlama karmasmi gelistirmelidir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2001, s. 25-32).

Isletmenin girmek istedigi aymi ihtiyag ve karakteristik ozelliklere sahip
tilketicilerden olusan pazar olarak tanimlanan (Kotler, 1980, s. 382) hedef pazarin
kapsamint belirlemede igletmeler {i¢ degisik pazar hedefleme stratejisinden birini
kullanmaktadirlar. Bunlar farklilagtirllmig pazarlama stratejisi, farklilastirilmamis
pazarlama stratejisi ve yogunlastirilmis pazarlama stratejisi olarak siralanmaktadirlar
(Kotler, 1980, s. 382-387). Miisteri sayisinin sinirl, iirlin ve isletme sayisinin neredeyse
sonsuz oldugu uluslararas1 pazarlarda basarili olmak ve yogun rekabete karsi ihracati
gerceklestirmek igin liriin ve pazar odakli calismak ve hedef pazar secimi yapmak son
derece 6nemlidir.

Isletme Arastirmalar: Dergisi 386 Journal of Business Research-Tiirk



Y. Sart — G. Yildirrm 7/1 (2015) 382-403

Bieger ve Laesser’in da (2002) belirttigi iizere turizm alaninda pazarlar
bolimlemek i¢in farkli tanimlayict ve ayirici degiskenleri kullanan ¢ok fazla ¢aligma
vardir. Pazarlamacilar pazarlama degiskenlerini tek tek kullanabilirken ayni zamanda
pazar yapisini gormek i¢in en iyi ve en anlamli yolu bulmak i¢in bu degiskenleri
birlestirerek de kullanabilirler (Beane ve Enis, 1987; Dolnicar ve Laesser, 2007; Kotler,
Bowen ve Makens, 2003). Turizmde pazar bolimlendirme c¢aligmalarinda pazar
boliimlendirme degiskenlerinin kullanimindaki farkliligimnin yani sira bilgi toplamada
yararlanilan kaynaklar da degisiklik gostermektedir. Literatiir incelendiginde pazar
boliimlendirme  ¢aligmalarinda  farkli  turizm  paydaslarindan  faydalanildig:
goriilmektedir (Bus, 2009, s. 29). Paydaslarin kullaniminda agirlikli olarak literatiir
taramasina ek olarak turistlere bagvuruldugu goriilmektedir.

4. Arastirmanm Amaci Ve Onemi

Diinya Turizm Orgiiti (WTO)’niin verilerine gére hem uluslararas1 turizm
gelirlerinde hem de turist sayilarinda her gecen yil artislar goriilmektedir ve yine
WTO’nun tahminlerine gore bu artislar hiz kazanarak devam edecektir. Bu biiyiik
pazardan miimkiin oldugunca c¢ok pay elde etmek gelismekte olan bir iilke olarak
Tiirkiye’nin ekonomisi i¢in de ¢ok biiylik 6nem tasimaktadir (Akkemik, 2012). Buradan
hareketle son zamanlardaki kamu ve 6zel sektor politikalar1 gelen turist sayilarini ve
turizm gelirlerini artirmaya odaklanmig bunun i¢in de yeni pazarlara yonelim
kacinilmaz bir zorunluluk haline gelmistir (Mengii, 2012). Bu baglamda kiiltiirel, tarihi
ve cografi yakinlig1 agisindan rakip tilkelere gore daha avantajli bir konuma sahip olan
Tiirkiye i¢in uluslararasi turizm pazarinda 6nemli bir konuma sahip olan Ortadogu
pazar1 6nemli bir firsat olarak goriilmektedir. Nitekim yapilan bazi arastirmalar (Mengii,
2012; Uysal, 2011) Ortadogu’daki Tiirkiye algisinin son derece olumlu oldugunu ve son
donemdeki tesviklerin Tiirkiye’ye gelen Ortadogulu turist sayilarmi artirdigini
gostermektedir.

Bu cergevede arastirmanin yapildigt Rize iline bagli Ayder Turizm merkezi de bu
artistan payma diiseni almigs ve son iki yil icerisinde gelen turistler igerisinde
Ortadogulu turistlerin sayilarinda dikkate deger bir artis gozlenmistir. Buradan hareketle
“Ayder Turizm Merkezindeki turizm isletmelerinin pazarlama yaklagimlarinin ne
oldugu” aragtirmanin ana sorunsalini olusturmaktadir. Ortadogulu turistlerin turizm
isletmelerinin hedef pazarlar1 icerisindeki yeri, turizm isletmelerinin Ortadogulu
turistlere yonelik algisi, turizm isletmelerinin hizmet sunduklar1 hedef pazara yonelik
yeterli iirlin ve hizmet ¢esitliliginin olup olmadig ile turizm igletmelerinin pazari nasil
boliimlendirdikleri de aragtirmanin alt sorunsallarini olusturmaktadir.

5. Arastirma Yontemi

Bu aragtirmada, sosyal bilim alanlarinda ni¢in, nasil ve ne sekilde sorularina yanit
arayan niteliksel aragtirmadan yararlanilmigtir. Veri toplama yontemi olarak acik uglu
sorularin oldugu, goriisenin ve gorilis verenin bazi konularda derine gidebildigi (Arikan,
2011, s. 27) yar yapilandirilmis miilakat kullanilmistir. Bu yontemin kullanilmasinin
nedeni, bu yontemin gorlismeciye ek bilgi alma amaciyla soru sorabilme esnekligi
tanimast (Philips ve Stawarski, 2008, s. 24) ve konu ile ilgili derinlemesine bilgi
toplamaya olanak tanimasidir. Bu yontemin se¢ilmesindeki diger bir amag arastirmanin
yapildigr Ayder Turizm Merkezinde var olan turizm isletme sayisinin nicel
aragtirmalarda kullanilan istatiksel analizlerin yapilmasi i¢in yetersiz olmasidir. Baska
bir amag ise konu hakkinda ilgili turizm igletme temsilcilerinin birincil kaynak olarak
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dinlenmesiyle bilgi toplamaya ¢aligmaktir. Turizm isletmeleri goniilliiliik esasina gore
secilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriismeler 19 turizm isletmecisi ile yapilmis ve
goriisme yapilan isletme temsilcilerinin gizliliginin korunmasi ig¢in her bir turizm
isletmecisine alfabetik kod verilmistir.

Yiiz ylize goriisme sonucunda elde edilen verilerin analizi asamasinda, ¢ogu
analiz tiirlerinde izlenen veri azaltimi, veri gOsterimi ve sonug¢ ¢ikarimi basamaklari
(Huberman ve Miles, 1994; Marvasti, 2004; Merriam,1998) izlenmistir. Bu dogrultuda
bu calismada ilk olarak verilerin azaltilmasi gerceklestirilmistir. GOriisme amacina
hizmet etmeyen veriler analiz asamasinda elenmistir. Verilerin gosterimi ise Huberman
ve Miles’a gore (1994) verilerin arastirma ile ilgili boliimlerini se¢gmek i¢in metinsel
gosterimini ifade eder. Bu ¢ercevede verilerin dikkatli ve tekrar tekrar okunmasi,
kenarlarda not tutma, Onemli kisimlarin veya temalarn  vurgulanmasi
gerceklestirilmistir. Analizin son asamasinda verilerin ilgili konuyu nasil tanimladig:
hakkinda anlamli ifadelerin olusturulmasini igeren (Marvasti, 2004) sonu¢ cikarma
basamag1 yer almaktadir. Huberman ve Miles’a gore (1994) bu basamak gosterilen
verilerden anlam ¢ikarmay1 igerir. Anlam ¢ikarma da segilen analiz tiiriine dayali olarak
yapilir. Arastirma yar1 yapilandirilmig goriismeye dayali oldugundan bu asamada
tiimdengelimsel tematik analizden faydalanilmistir. Tiimdengelimsel tematik analizde
elde edilen verilerin genelinin tasvirinden ziyade, verilerin belirli bir yoniiniin detayli
analizi (Braun ve Clarke, 2006) yapilmaktadir. Ayrica, bu analiz tiirlinde 6nceden
mevcut kodlama c¢ercevesi ile veriler incelenmektedir. Yani verilerin kodlanmasi ve
kodlardan temalarin olusturulmasinda genellikle ilgili literatiirden ortaya ¢ikarilmis bazi
ornek formlar kullanilmaktadir (Crabtree ve Miller, 1999). Bu arastirmada, dnceden
mevcut kodlama cercevesinde alt temalar olusturulmus, temalar arasinda baglanti
kurulmaya ve arastirma ana sorunsali ve alt sorunsallar1 dogrultusunda baz1 sonuglara
varilmaya c¢aligilmistir.

Arastirmanin gecerlilik ve giivenirliligini arttirmak icin nitel aragtirmalardaki
giivenirlik ve gegerlik esaslar1 dikkate alinmaya calisilmigtir. Le Compte ve Preissle’e
gore (1993, s. 332) nicel arastirmalardaki giivenirlik esaslar1 nitel aragtirmalarda ise
yaramayabilir. Nicel arastirmalarda; ayni orneklemde ayni metot kullanilarak aymn
sonuclara ulasilmasi gilivenirligi olusturmaktadir. Nitel arastirmalarda ise duruma
ozgiinlik ve teklik bulunmaktadir ve bu, bir calismanin aynisinin yapilmasini
zorlagtirmaktadir. Bogdan ve Biklen’e gore (1992, s. 48) nitel aragtirmalarin glivenirligi,
aragtirmacinin elde ettigi veriler ile aragtirmanin yapildigi dogal ortamda gergekte ne
oldugu arasindaki uyumdur. Katilimcilarin goriismeler sirasinda diiriist davranarak
gercek bilgiler vermesinin saglanmasi bu asamada 6nem tagimaktadir. Bu calismay1
yapan arastirmacinin yaklasik 2 yildir arastirma alaninda yagamasi, bu calisma
oncesinde katilimcilarla farkli aragtirma konular ile ilgili goriismeler yapmis olmasi ve
katilimcilar ile tanmigik olmasi katilimcilarin goriismeler sirasinda rahat olmasina ve
dogru bilgiler vermesine katki sagladigi diisiiniilmektedir. Ayrica arastirmacinin ¢alisma
alaninda yasiyor olmasi cesitli turizm isletmecilerini gozleme olanagi saglamis ve
goriismeler esnasinda verilen bilgiler ile gercekte ne oldugunun anlasilmasinda katki
saglamigtir. Nitel arastirmalarin gilivenirliginin saglanmasi asamasinda; katilimei
kontrolleri (onay1), arastirma alaninda uzun siire arastirma yapmak gibi faktorler goz
oniline almabilir (Anfara ve Dig. ,2002; Lincoln ve Guba, 1985 s. 108-109). Bloor da
(1978) arastirmanin giivenirligi i¢in arastirma raporunun katilimcilara okutulmasini
belirtmistir. Bu cercevede goriismeler sonunda tutulan notlar katilimcilara tekrar
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okunmus onlardan onay alinmistir.  Gorligmelerde arastirmanin gilivenirliginin
saglamasinin bir yolu da ayni formatta, ayni sdzciik sirasi ile ayni sorularin goriisiilen
kisilere yoneltilmesi ile gergeklestirilebilir (Silverman, 1993). Farkli katilimciya farkl
seceneklerin sunulmasi, arastirmanin giivenirligini etkileyebilecegi diisiiniilmiis ve
goriisme formunun bu kisimda baz1 eklemeler yapilarak her katilimciya ayni sekilde
soru sorulmasi saglanmistir. Oppenheim’e gore (1992, s. 147) kelime secimi, igerik ve
vurgunun degistirilmesi  giivenirligi olumsuz etkileyebilir. Ciinkii yapilan bu
degisiklikler katilimcinin soruyu farkli sekilde algilamasini yol agar. Bu yiizden
goriigmeyi yapan kisinin bu konuda egitimli ya da deneyimli olmasi onemlidir.
Arastirmacinin daha once nitel ¢aligma yapmis olmasi bu konuda bir avantaj olarak
diistintilebilir. Tiim bu etmenler aragtirmanin giivenirligini arttirmaktadir.

Arastirmalarda gecerlik ise Ol¢iilmek istenen olgunun Olciilmesidir. Maxwell’e
gore (1992) gecerlik niteliksel arastirmalarda “anlama”y1 ifade eder ve farkli gegerlik
tiirleri bulunmaktadir. Ilk olarak, “dogruluk-gerceklik”i ve giivenirligi kapsayan
“betimleyici gegerlik” vardir. Bu gegerlik tiliriiniin bu caligmada nasil saglanmaya
calisgtldigr ile ilgili arastirmanin giivenirliligi kisminda bilgilere yer verilmistir.
Maxwell’e gore (1992) diger bir gegerlik tiirii ise “genellenebilirliktir. Bu ¢alisma tek
bir destinasyonda yapildig1 i¢in genellenemez ancak baska destinasyonlarda benzer
aragtirmalar yapilabilir.

6. Kapsam ve Simirhiliklar

Arastirmanin evrenini Rize ilinin en fazla yerli ve yabanci turist ¢eken turizm
merkezi olan Ayder Turizm Merkezinde faaliyet gosteren tiim konaklama igletmeleri ve
yiyecek-igecek isletmeleri olusturmaktadir. Arastirmada, tim bu isletme temsilcileri
turizm isletmecileri olarak anilacaktir.

Rize I Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiinden alman verilere gore Rize merkezde 13,
Ikizdere’de 4, Cayeli’nde 3, Findikli’da 3, Ardesen’de 1 ve Ayder Turizm Merkezinin
bagli bulundugu Camlihemsin’de 28 belediye belgeli konaklama tesisi bulunmaktadir.
Ayder Turizm merkezinde toplam 9 yiyecek-icecek isletmesi bulunmaktadir. Ayrica
Rize ilinde toplam 7 tane yatirnm belgeli konaklama tesisi bulunmakla birlikte, bu
tesislerden 4’ii Ayder turizm merkezindedir. Arastirmada, Ayder Turizm Merkezinde
bulunan farkl tiirlerdeki toplam 32 konaklama isletmesi ve 9 yiyecek-igecek isletmesi
temsilcilerinin tamamina ulagilmaya calisilmigtir. Gorlismeler goniilliiliik esasina gore
yapildig1 i¢in Ayder Turizm Merkezindeki 16 farkli tlirdeki konaklama isletmesi
temsilcisi ve 3 yiyecek-igcecek isletmesi temsilcisiyle goriisiilebilmistir. Bu arastirmada
bu isletme temsilcileri arastirmaya goniillii katilan kisiler olarak ‘katilimc1’, Ayder
Turizm Merkezi de ‘destinasyon’ adiyla anilacaktir. Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu,
ses kaydina izin vermedikleri i¢in goriigmelerin tamami not tutularak kayit altina
alinmustir.

Niteliksel aragtirmalarin zaman alict olmasi nedeniyle bu arastirmalarda veri
toplamak icin segilen kiiciik Orneklemler iizerinde calisilir (Arikan, 2011, s. 24).
Finansal ve zaman simirlamasindan dolay1 arastirma bir bolgesel destinasyonda
yapilmistir bu arastirmanin sinirliligini olugturmaktadir.
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7. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirme

Gortisme formunun ilk béliimiinde (Boliim A) isletme ve katilimcilarla ilgili
genel bilgiler edinilmeye ve katilimcilarin turizme yonelik genel algilarini 6lgmeye
dayal1 sorular yoneltilmistir.

Katilimcilarin kisisel degiskenlerine iliskin dagilimlar1 Tablo 2’de verilmistir.
Tablo 2’deki cinsiyet dagilimina iliskin degerler incelendiginde katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun erkek oldugu ve sadece 3 katilimcinin kadin oldugu goriilmektedir.
Katilimcilardan 6 tanesi iiniversite, 6 tanesi ilkogretim ve 7 tanesi lise mezunudur. Bu
tablo katilimcilarin farkl egitim diizeylerinde oldugunu gostermektedir.

Tablo 2: Katihmcilarin Kisisel Degiskenlere Gore Dagilimlar:

Cinsiyet f %
Kadmn 3 15,8
Erkek 16 84,2
Toplam 19 100,0
Egitim Durumu f %
[kogretim 6 31,6
Lise 7 36,8
Universite 6 31,6
Toplam 19 100,0
Yas f %
25 ve alt1 4 21,0
26- 35 yas 3 15,8
36-45 yas 6 31,6
46- 55 yas 3 15,8
56 ve lizeri yas 3 15,8
Toplam 19 100,0
Calisma siiresi f %

1 yildan az 0 -
1-5yil 7 36,8
6- 10 y1l 3 15,8
11 y1l ve tlizeri 9 47,4
Toplam 19 100,0
Katilimcinin Gorevi f %
Calisan 6 31,6
Isletme Miidiirii 8 42,1
Isletme Sahibi 5 26,3
Toplam 19 100,0

Katilimeilarin yaslara gore dagilimlart incelendiginde 36- 45 yas arasinda 6
katilimet, 25 ve alt1 yas araliginda 4 katilimci, 26-35 yas arasinda 3 katilimci, 46- 55 yas
arasinda 3 katilimci ve, 56 ve iizerinde ise 3 katilimci bulunmaktadir. Katilimeilarin
caligma stirelerine gore dagilimlarini gdsteren veriler incelendiginde, 9 katilimer 11 yil
ve daha uzun siiredir turizm sektoriinde ¢alismaktadir. 7 katilimer 1-5 yildir, 3 katilimct
6- 10 yildir turizm sektoriinde calismaktadir. Katilimeilarin isletmedeki gorevlerinin
dagilimna iliskin degerler goriisiilen turizm isletmecilerinin 8’inin isletme mudiird, 6’s1
caligsan,5’1 ise isletme sahibi oldugunu gostermektedir.
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Gortislilen katilimcilara igletmelerinin ne zaman kuruldugu sorulmustur.
Gortigiilen katilimcilardan 8’inin  isletmeleri 11 ve daha fazla yildir varligim
stirdiirmektedir. 6 isletme 1- 5 yildir, 5 isletme ise 6- 10 yildir faaliyet gostermektedir.

Katilimeilara turizmin bu yoreye etkilerinin neler oldugu sorulmus ve alinan
cevaplar dogrultusunda, turizmin etkileri olumlu ve olumsuz seklinde iki gruba
ayrilmigtir. Bu dogrultuda 18 katilime1 turizmin bu destinasyona olumlu etkileri
oldugunu belirtmistir. Bu katilimcilar turizmin olumlu etkisi olarak yerel halkin
ekonomik olarak kalkinmasini, olumsuz etkisi olarak da ¢evrenin zarar gérmesini ve
yapilasmay1 belirtmislerdir. Bir Katilimel, turizmin hem olumlu hem de olumsuz
etkileri oldugunu belirtmistir. Bir diger katilimci, turizmin bu destinasyona sadece
olumsuz etkisi oldugunu (yapilagsma, doganin tahrip edilmesi, ¢evrenin kirlenmesi)
belirtmistir. Turizmin olumsuz etkileri oldugunu belirten diger 8 katilimei ise, turizmin
olumsuz etkilerinin yani sira olumlu katkilarinin da oldugunu (ekonomik kalkinma,
istihdam saglama) ifade etmistir.

Goriisme formunun ikinci béliimiinde (B1, B2, B3) katilimcilara isletmelerinde
pazarlama departmani olup olmadigi, isletmenin pazarlama stratejilerinin kimler
tarafindan belirlendigi ve isletmeye gelen ziyaretgiler ile ilgili istatistikler tutulup
tutulmadigr sorulmustur. Katilimcilara isletmelerinde pazarlama departmani olup
olmadigr soruldugunda, 16 katilimci isletmelerinde pazarlama departmaninin
olmadigini, 3 katilimci ise isletmelerinde bir pazarlama departmani oldugunu
belirtmistir. Katilimcilara isletmelerinde pazarlama stratejilerinin kimler tarafindan
belirlendigi soruldugunda, katilimcilarin 9 tanesi pazarlama stratejilerinin igletme sahibi
tarafindan belirlendigini belirtmistir. Bu igletmeler aile isletmesi seklindedir. 6 katilimci
isletmelerinin pazarlama stratejilerinin isletme miidiirii tarafindan belirlendigini ifade
etmigtir. 3 katilimc1, pazarlama stratejilerinin isletmelerindeki pazarlama departmani
tarafindan belirlendigini belirtirken, bir katilimc1 da, pazarlama stratejilerinin,
isletmelerinin bagli bulundugu Istanbul’daki ana sirket tarafindan belirlendigini
sOylemistir.

Gortgiilen katilimcilara, isletmelerine gelen turistlerle ilgili istatistikler tutulup
tutulmadig1 sorulmustur. Katilimeilarin 11°1 turistlerle ilgili istatistiklerin tutuldugunu
belirtmistir. Bu katilimcilar, turistlerin otele ilk girislerinde kimlik bilgilerinin alindigini
belirtmistir. 3 katilimei, isletmelerinde kullandiklar1 c¢esitli bilgisayar programlari
vasitasiyla turistler ile ilgili bilgiler topladiklarini belirtmistir. 8 katilimci ise turistler ile
ilgili her hangi bir istatistik tutmadiklarini belirtmistir.

Gorligme formunun ikinci bolimi olan B4’de ise bir destinasyondaki turizm
isletmelerinin turistleri nasil boliimlendirdiklerini ortaya ¢ikarmaya yonelik hazirlanan
sorular yer almaktadir. Katilimcilara turistleri nasil boliimlendirdikleri sorulmus, cevap
verememeleri durumunda ise literatiirde en fazla kullanilan 13 boliimlendirme degiskeni
sunulmustur. Bu sayede katilimcilarin turist profillerine yonelik algilar1 ortaya
cikarilmaya caligilmistir.

Katilimeilara sunulan bu degiskenler igerisinde yas, cinsiyet, kisi sayisi, gelir,
egitim (demografik); milliyet (cografik); seyahate iten nedenler, turistleri destinasyona
ceken nedenler, gezi amaci, aranan etkinlikler (psikografik); geceleme siiresi, harcama,
satin alma davranisi (davranigsal) yer almaktadir.
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- Pazar Boliimlendirme Degiskenleri
1. Yas

Gortsiilen katilimeilardan yaridan fazlast her yas grubundan turistin igletmelerine
geldigini belirtmistir. Sadece orta yas grubu, 4 katilimci tarafindan, sadece geng yas
grubu 1 katilimei, 60 yas ve iizeri ise 2 katilimci tarafindan belirtilmistir. Sadece geng
ve orta yas gruplar ile sadece orta ve 60 ve iistii yas gruplart ise birer katilimci
tarafindan belirtilmistir. Sonug¢ olarak bu destinasyona her yas grubundan turistlerin
geldigi sdylenebilir.

2. Cinsiyet

19 katilimer hem kadin hem erkek turistlerin isletmelerine geldiklerini bu ikisi
arasinda baskin olan birinin olmadigim1 vurgulamiglardir. Bu durum turizm
isletmecilerinin cinsiyet degiskenini turistleri bdoliimlendirmede kullanmadiklarini
gostermektedir.

3. Kisi sayisi

Katilimeilarin ¢cogunun belirttigine gore kisi sayis1 bakimidan destinasyona gelen
turistlerin ¢ogunlugunu aileler olusturmaktadir. Ailelerden sonra, biiyiik gruplar kisi
say1s1 bakimindan yapilan boliimlendirmede 6nemli yer tutmaktadir.

4. Gelir

Gelir diizeyleri bakimindan destinasyona ¢ogunlukla orta gelir seviyesinden
turistler gelmekte, bu turistleri yiiksek gelir diizeyindeki turistler takip etmektedir. Elde
edilen verilere gore diisiik gelire sahip turistlerin oraninin ise oldukca diisiik oldugu
sOylenebilir.

5. Egitim

Destinasyona gelen turistlerin egitim diizeylerine iliskin verilere gore
katilmcilarin en fazla belirttigi kategorinin {iniversite (14) oldugu goriilmektedir.
Egitim diizeylerinden lise, 5 katilimci tarafindan belirtilirken, ilkdgretim ve yliksek

lisans 4’er katilimer tarafindan belirtilmistir. Sonug olarak katilimcilar destinasyona
gelen turistleri egitim diizeylerine gore boliimlendirebilmektedirler.

6. Milliyet

Katilimeilara, milliyetlerine gore hangi turistleri isletmelerine gektikleri sorulmusg
ve tek bir iilkeden ziyade farkli iilkelerden turist ¢ektikleri sonucuna varilmistir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu ilk sirada en fazla yerli turistlerin, yabanc turistler igerisinde
de en fazla Ortadogulu turistlerin s6z konusu destinasyonu ziyaret ettiklerini
belirtmislerdir. Goriligiilen tim katilimcilar milliyetlerine dayali olarak turistleri
boliimlendirebilmektedirler.

7. Seyahate Iten Nedenler

Katilimcilarin - biiyiik  ¢ogunlugu seyahate iten nedenler agisindan turistleri
gruplandirabilmektedirler. Turistleri seyahate iten nedenler sirasiyla kagis/uzaklagma,
yenilik/farklilik arayisi ve tatil olarak belirlenmistir.
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8. Turistleri Destinasyona Ceken Nedenler

Turistleri bu destinasyona ¢eken farkli nedenlerin oldugu ve bu nedenlerin neler
oldugu katilimcilar tarafindan listelenebilmistir. Katilimcilarin ortak goriisiine gore
turistleri bu destinasyona ¢eken en popiiler nedenin doga oldugu sdylenebilir. Ardindan
iklim ve destinasyonun milli park i¢inde yer altyor olmas1 gelmektedir.

9. Gezi Amact

Tim katilimcilar turistlerin  gezi amagclarmi listeleyebilmistir.  Goriisililen
katilimcilardan 15’1 ana gezi amacini dogada gezmek olarak belirtirken, 4 katilimci
farkl1 gezi amaglar1 belirtmistir. Katilimecilara gore turistler arasinda en popiiler gezi
amaci dogada gezmektir. Diger bir popiiler gezi amaci ise dinlenme/tatildir.

10. Aranan Etkinlikler

Psikografik boliimleme degiskenlerinin sonuncusu olan aranan etkinlikler
boliimlendirme degiskeni tiim turizm isletmecileri tarafindan kullanilmaktadir. Turizm
isletmecilerinin cogunlugu bu destinasyonda turistlerin deneyimlemek istedikleri bir¢ok
etkinligi siralamislardir. Katilimcilarin algilarina gore Kagkar Daglar1 Milli Parkinda
trekking, doga sporlari, kaplica, fotograf cekimi, kiiltliri yasama ve kaplicadan
yararlanma istegi turistler tarafindan en fazla aranan etkinliklerdir.

11. Geceleme Stiresi

Tiim katilimcilar bu destinasyonda geceleme siirelerine dayali olarak turistleri
listeleyebilmiglerdir. Katilimcilarin ¢ogunlugu isletmelerine gelen turistlerin 1-2 gece
konakladiklarint belirtirken ikinci en fazla belirtilen geceleme siiresi de hafta sonu
olmustur.

12. Harcama

Katilimeilarin tamami genellikle kendilerine ddenen iicret tizerinden bir 6ngériim
yaparak destinasyondaki turistlerle ilgili giinliik turist harcamalar1 hakkinda fikir beyan
etmiglerdir. Bu baglamda tim katilimcilar giinliik turist harcamalari bakimindan
isletmelerine gelen turistleri gruplandirabildikleri sdylenebilir. Katilimcilardan elde
edilen veriler, birbirinden farkli giinliik turist harcamalar1 oldugunu ortaya koymaktadir.

13. Satin Alma Davranisi

Katilimeilar destinasyondaki turistlerin gelirlerini; konaklama, yiyecek-igecek,
hediyelik esya, araba kiralama ve etkinlikler olmak iizere alt1 farkli unsura
harcadiklarini belirtmislerdir. Baz1 katilimcilar ise 6zellikle Ortadogulu turistlerin araba
kiralama konusunda olduk¢a cOmert olduklarini, iyi harcama yaptiklarini
belirtmislerdir.

Gortisme formunun iigiincii boliimiinde (Boliim C) ise, Ortadogulu turistlerin
yerel turizm isletmecilerinin hedef pazarlart igerisindeki yeri, yerel turizm
isletmecilerinin Ortadogulu turistlere yonelik algisi, yerel turizm igletmecilerinin hizmet
sunduklar1 hedef pazara yonelik yeterli {iriin ve hizmet ¢esitliliginin olup olmadig ile
ilgili sorular yer almaktadir.

Katilimeilara belirli bir hedef pazarlart olup olmadigi ya da hangi turistlerin
gelmesini istedikleri sorulmus ve tiim katilimcilar belirli bir fikir beyan etmislerdir.
Katilimcilardan 10’u “yerli veya yabanci fark etmez, tiim turistler gelsin” yanitin
verirken, 5 katilimer ilk hedeflerinin Avrupali turistler oldugunu belirtmistir. 4 katilimci
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ise ilk hedefledikleri turistlerin yerli turistler oldugunu belirtmistir. Katilimc1 C, yerli
turistlerin daha ¢ok para biraktiklarini bu yiizden ilk hedefledikleri grubun yerli turistler
oldugunu belirtmistir.

Arastirmanin yapildigt bu turizm merkezine son yillarda artan sayida Ortadogulu
turist geldigi bilinmekle birlikte bu boliimde higbir katilimci hedef pazari icerisinde
Ortadogulu turistlerden bahsetmemistir. Katilimcilara Ortadogulu turistlerin gelmesini
isteyip istemedikleri, hedef pazar olarak Ortadogulu turistler hakkinda ne diistindiikleri
sorulmugtur. 11 katilimer Ortadogulu turistlerin hedef pazarlari olmadigini, Ortadogulu
turistlerin gelmesi i¢in Ozel bir ¢aba igerisine girmeyeceklerini belirtmislerdir. 8
katilimet ise genel olarak ticari kaygilardan dolayr Ortadogulu turistlerin gelmesini
istediklerini belirtmistir.

Ortadogulu turistlerin gelmesini istemeyen katilimcilara Ortadogulu turistlerin
gelmesini neden istemedikleri soruldugunda ¢esitli cevaplar alinmigtir. Bazi katilimcilar
yerli turistlerin Ortadogulu turistlerden rahatsiz olmalar1 nedeniyle Ortadogulu
turistlerin gelmelerini istemediklerini gerekce olarak belirtirken bazilar1 da Ortadogulu
turistlerin hijyen konusunda problemli miisteriler oldugunu, otel odalarinda hijyenik
sorunlar olusturduklarini ve bu ylizden gelmelerini istemediklerini belirtmislerdir. Bazi
katilmcilar da Ortadogulu turistlerle anlagsma konusunda sikinti yasadiklarini, gelir
diizeyleri yiliksek olmakla birlikte harcama konusunda cimri davrandiklarini, ¢ok
pazarlik¢r olduklarini, az 6deme karsiliginda iist diizey hizmet beklediklerini, bu
turistleri memnun etmenin ¢ok zor oldugunu ifade ederek bu turistlerin uyum saglama
konusunda problemli olduklarini belirtmislerdir.

Sonu¢ olarak, goriisiilen katilimcilarin ¢ogu hedef pazarlarinin igerisinde
Ortadogulu turistlerin olmadigint ve Ortadogulu turistlerin gelmesi i¢in 6zel bir ¢aba
sarf etmeyeceklerini acik¢a belirtmiglerdir.

Katilimeilarin  12°si hizmet sunduklar1 hedef pazarin ihtiyag ve istekleri
dogrultusunda hizmetlerde degisiklik yapmadiklarini, herkese ayn1 hizmeti sunduklarini
belirtmislerdir. 7 katilimci ise hedef pazarlarinin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda,
hizmetlerde degisiklik yaptiklarin1 belirmislerdir. 6 katilimer turistlerin istekleri
dogrultusunda yiyecek ve i¢eceklerde degisiklik yaptiklarini belirtirken, 1 katilimct bazi
turistlere (0zellikle Avrupali turistlere) daha samimi ve 6zenli hizmet sunduklarin
belirtmistir.

Sonug olarak, goriisiilen katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu turistlerin istekleri
dogrultusunda hizmetlerde degisiklik yapmamakta ve her turiste ayni hizmeti
sunmaktadir. Baz1 katilimcilar hedef pazarin istekleri dogrultusunda sadece yiyecek-
iceceklerde degisiklik yapmaktadirlar.

8. Sonuc¢ ve Tartisma

Bir destinasyondaki turizm igletmelerinin varligini siirdiirebilmesi i¢in pazarlama
faaliyetleri onem arz etmektedir. Bu cergevede turizmden pay alan tim turizm
isletmecilerinin Oncelikle pazar boliimlendirmesi yaparak miisterilerini tanimasi ve
yapmis olduklar1 pazar boliimlendirme sonrasinda uygun bir hedef pazar secerek, hedef
pazarin ihtiyaglar1 dogrultusunda turistik iiriinler olusturarak misterilerine sunmalari
gerekmektedir. Bu calismada Ayder Turizm Merkezi’'ndeki turizm isletmelerinin
pazarlama yaklagimlar1 ortaya ¢ikarilmaya c¢alisilmistir. Bu dogrultuda turizm
isletmelerinin pazar1 nasil boliimlendirdikleri, hedef pazarlarinin hangi turistler oldugu
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ve bu turistler icerisinde Ortadogulu turistlerin olup olmadig: arastirilmistir. Bu sayede
turizm isletmelerinin yiikselen bir pazar olan Ortadogu pazarina yonelik yeterli {iriin ve
hizmet c¢esitliliginin olup olmadig1 ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Arastirmanin
yapildig1 destinasyonda bulunan farkl tiirlerdeki toplam 32 farkli konaklama isletmesi
ve 9 yiyecek-igecek isletmesi temsilcisiyle goriisiilmeye c¢alisiimis ancak goriismeler
goniilliiliik esasina gore yapildigr i¢in, 16 konaklama isletmesi ve 3 yiyecek-icecek
isletmesi temsilcisiyle goriislilebilmistir. Ayder Turizm Merkezinde bulunan farkli
tiirlerdeki turizm igletmelerinin biiyiik bir kism1 5 yil ve daha fazla siiredir varliklarin
siirdirmekle beraber bu isletmelerin neredeyse tamaminin pazarlama departmani
bulunmamaktadir. Bu destinasyondaki isletmelerin biiylik bir boliimiiniin kiiciik aile
isletmesi seklinde olmasi bu durumun nedeni olarak gosterilebilir.

Arastirmada katilimcilarin ¢ogunlugu isletme miidiirii veya isletme sahibidir.
Isletmelerin pazarlama stratejilerini belirleyen de bu isletme miidiirleri veya isletme
sahipleridir. Bu isletmelerde profesyonel anlamda pazarlama faaliyetleri yapilmamakla
birlikte pazarlama kavramindan algilanan isletmenin tanmitimidir. Pazarlama
faaliyetlerinde Oncelikli yapilmas1 gereken ziyaret¢i istatistiklerinin  tutulmasi
asamasinda da bu isletmelerin ekstra ¢aba sarf etmedikleri goriilmiistiir. Bu igletmelerde
ziyaretcilerle ilgili tutulan istatistikler sadece turistlerin isletmeye girislerinde (check-in)
alinmasi gereken kimlik bilgilerinden 6teye gidememektedir.

Turizm pazarlamasi ile ilgili literatiir incelendiginde turist 6zelliklerini daha iyi
anlamak ve pazarlama stratejileri olusturmak icin pazar boliimlendirmenin yaygin
olarak kullanildig1 goriilmektedir. Kotler (1980) tarafindan olusturulan dort pazar
boliimlendirme degiskeni (demografik, cografi, psikografik ve davranigsal) pazar
boliimlendirmesi yapilirken en fazla kullanilan degiskenlerdir (Bus, 2009). Bu
caligmada turist profillerinin ortaya ¢ikarilmasinda bu degiskenler kullanilmigtir.

Turist odakli pazar boliimlendirme calismalarinin aksine bu calismada hizmet
talep eden degil hizmeti sunanlar agisindan pazar boéliimlendirme incelenmistir. Bu
dogrultuda aragtirmada Oncelikli olarak turistlerin 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak igin
turizm isletmecileriyle goriisiilmiis ve turizm isletmecilerinin  bdliimlendirme
degiskenlerinden  hangisini  kullandiklar1  anlagilmaya  calisilmistir.  Turizm
isletmecilerine destinasyona gelen turistleri nasil bdliimlendirdikleri soruldugunda
katilimcilar yanit vermekte zorlanmistir. Ciinkii bu isletmelerde profesyonel anlamda
pazarlama calismalar1 yapilmamaktadir. Sonrasinda literatiirde en yaygin kullanilan 13
pazar bolimlendirme degiskeni katilimcilarin turist profil algilarimi ortaya ¢ikarma
amaciyla sorulmustur. Katilimcilarin neredeyse tamamu cinsiyet degiskeni haricindeki
diger tiim degiskenlere dayali olarak turistleri gruplandirabilmistir. Tiim katilimcilar
turistleri gruplandirirken cinsiyet degiskenini kullanmadiklarint  belirtmislerdir.
Katilimeilar turistleri gruplandirirken bu bdliimlendirme degiskenlerine ek olarak baska
bolimlendirme degiskeni belirtmemislerdir. Buradan hareketle bir destinasyonda
turistleri gruplandirirken Kotler’in (1980) olusturdugu 4 temel pazar boliimlendirme
esasina dayali 13 boliimlendirme degiskeninin Pazar bdliimlendirmede yeterli oldugu
sOylenebilir.

Katilimeilardan elde edilen bilgilere gore arastirmanin yapildigi Ayder Turizm
Merkezine her yastan turistin geldigi, belirli bir yas grubunun baskin olmadig:
goriilmektedir. Cinsiyet degiskenine gore ise katilimcilar herhangi bir ayrim
yapamayacaklarini belirtmislerdir. Kisi sayis1 bakimindan destinasyona gelen turistlerin
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cogunlugunu aileler olusturmaktadir. Ailelerden sonra, biiyiik gruplar kisi sayisi
bakimindan yapilan bolimlendirmede Onemli yer tutmaktadir. Gelir diizeyleri
bakimindan destinasyona g¢ogunlukla orta gelir seviyesinden turistler gelmekte, bu
turistleri yiiksek gelir diizeyindeki turistler takip etmektedir. Bazi turizm isletmecileri
Ortadogulu turistlerin gelir diizeylerinin yiiksek oldugunu ancak harcama yaparken
pazarlik yaptiklarini belirtmiglerdir. Ortadogulu turistlerin gelir diizeylerine iliskin
yapilan calismalarda bu turist grubunun gelir diizeylerinin yiiksek oldugu
belirtilmektedir. Bu dogrultuda katilimecilarin Ortadogulu turistlerin gelir diizeylerine
iliskin algilarinin dogru oldugu sdylenebilir. Elde edilen verilere gore diisiik gelire sahip
turistlerin oraninin ise oldukca az oldugu sdylenebilir. Destinasyona gelen turistlerin
egitim diizeylerine iliskin katilimcilar tarafindan en fazla belirtilen kategorinin
iiniversite oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar isletmelerine en fazla yerli turistleri ¢ekmektedirler. S6z konusu
isletmelere yabanci turistler igerisinde ise en fazla Ortadogulu turistler gelmektedir.
Katilimcilardan elde edilen bilgilere gore dnceki yillarda yabanci turistler igerisinde en
fazla Israilli turistler gelmekte iken su an Israilli turistlerin yerini Ortadogulu turistler
almistir. Bu durum bir iilkenin dis politikalar1 ve diger {ilkeler ile iliskilerinin turizmi
dogrudan etkiledigini dogrulamaktadir. Bu destinasyona Avrupa iilkelerinden de
turistler gelmekte ancak bu turistlerin sayilar1 oldukca azdir.

Bu destinasyona agirlikli olarak dogasi igin gelen turistler destinasyonda kisa stire
konaklamakta bu siirede de turistlerin ana harcama kalemlerini konaklama ve yiyecek-
icecek olusturmaktadir. Bu destinasyondaki turizm isletmelerinin uzun siiredir turizm
sektoriinde faaliyet gostermeleri neticesinde bu bolgeye gelen turist 6zellikleri hakkinda
fikir sahibi olduklar1 sdylenebilir. Ancak bu isletmelerde turistlerin ilgi, ihtiya¢ ve
ozelliklerini ortaya ¢ikarmak i¢in profesyonel anlamda bir ¢calisma yapilmamaktadir. Bu
durum, literatiirde en ¢ok harcama yapan turist grubu olarak ifade edilen Ortadogulu
turistlerin bu destinasyonda yeterince harcama yapmadigi sonucunu dogurmaktadir.
Ayrica bu destinasyondaki isletmelerin kii¢lik 6lgekli ve yiiksek kalitede hizmet sunma
olanaklarinin smirli olmas1 yiiksek hizmet kalitesi talep eden Ortadogulu turistlerin
harcamalarint da smirlandirmaktadir. Nitekim katilimcilara Ortadogulu turistlerin
gelmesini isteyip istemedikleri, hedef pazar olarak Ortadogulu turistler hakkinda ne
diistindiikleri soruldugunda katilimcilarin 6nemli bir kism1 Ortadogulu turistlerin hedef
pazarlar1 olmadigini, Ortadogulu turistlerin gelmesi icin O6zel bir ¢aba icerisine
girmeyeceklerini belirtmeleri Ortadogulu turistlerden harcama anlaminda yeterli verimi
alamamalar1 sonucunu dogurmaktadir. Ayrica Ortadogulu turistlerin gelmesini
istemeyen katilimcilar Ortadogulu turistlerin isletmelerinde konaklarken evlerinde gibi
davrandiklarim1 ve diger turistleri rahatsiz ettiklerini beyan etmektedirler. Ortadogulu
turistlerin Ozelliklerine iliskin yapilan c¢alismalar Ortadogulu turistlerin genellikle
kalabalik aile seklinde seyahat ettikleri ve uzun siireli evden ayr1 kalmada otelde
kalmanin daha az cazip oldugu ve uluslararasi turistler igin tatil evleri (Vacation
Homes) tahsis eden Ingiltere ve Liibnan gibi iilkelere bir kaymanin (Mengii, 2008) s6z
konusu oldugunu gostermistir. Katilimeilarin bu konudaki algilar1 literatiirdeki
caligmalar1 dogrulamaktadir.
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Extensive Summary

Introduction

For the last six decades, tourism showing a continuous improvement in the world
economy has been one of the fastest and most widely growing industries. Despite the
periods of shocks occurring, international tourist arrivals continued to increase almost
without interruption. International tourist arrivals reached 25 million in 1950, 278
million in 1980, 528 million in 1995 and 1.035 million in 2012. According to Tourism
Towards including United Nations World Tourism Organization’s long term estimations
(UNWTO, 2013, p.14), by the year 2030 worldwide international tourist arrivals from
2010 to 2030 with an increase of % 3.3 will reach 1.8 billion.

While showing a rapid development in the world, tourism has showed a very rapid
growth both in terms of economic policies and within micro base. Having studied the
tourism activities in the country, it is seen that revival of tourism activities took place in
1980’s, there is an increase at record levels in the number of tourists and tourism
revenues (Cimat and Bahar, 2003, p.2). The increase has continued in the following
years. Turkey mostly attracts tourists from Western European Countries and tourists
from the Middle East come second (Mengii, 2008, p. 46). Conjuncture emerged in
recent years and as a consequence of the policies Turkey has applied, the Middle
Easters’ interest towards Turkey has increased and consequently it is detected that there
is a significant increase in the number of the Middle Eastern tourists visiting Turkey.
Rize - Ayder Tourism Center took its share and it is seen that there is a significant
increase in the number of the Middle Eastern tourists.

From this point of view, in this paper marketing approaches of tourism enterprises
in Ayder Tourism Center are studied to be revealed. Accordingly, the pints studied in
this paper are like that; the place of the Middle Eastern tourists in target markets of
tourism enterprises  in Ayder Tourism Center, perceptions of tourism enterprises
towards the Middle Eastern tourists; whether there is sufficient diversity of products and
services for the market tourism enterprises  serve and how tourism enterprises
segment the market.

In this context, to ensure a common concept, first of all, the term “Middle East”
implied in the literature will be clarified, after market segmentation and target market is
implied briefly; research method, findings and research results will be studied.
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The term “Middle East” thought to be a western-based subjective
conceptualization is available in several languages and used in many studies.
Furthermore it is realized that that the term “Middle East” and “Arabic World” are used
in many studies synonymously. According to the aim of the studies carried out and
researchers’ preferences, it is seen that the geographical area this term implies either
broadens or narrows (Arifin and Hasim, 2009; Dursun, 2005; Mengii, 2008; Salman and
Hasim, 2012).

Market segmentation is done to have a better understanding of the characteristics
of tourists and create marketing strategies (Park et. al., 2002). This method helps
marketers to determine customers’ needs and desires precisely by segmenting large
heterogeneous markets into smaller sections (Dolnicar, 2007; Goldsmith and Litvin,
1999; Kotler, 1980; Kotler, Bowen and Makens, 2003; Swarbrooke and Horner, 1999).
Kotler (1980) predicates market segmentation on four bases; demographic, geographic,
psychographic and behavioral. Kotler’s (1980) segmentation criterion is used in
different combinations by researchers (Tkaczynski, 2009). Rizaoglu (2004) implied
about segmentation according to the marketing factors in addition to these four bases.

With the market segmentation, the enterprises decide which market or which
segment of market get into; in other words they choose their target market or markets.

Method

In this research, qualitative research method was used. As the method of data
collection, semi-structured interviews including open-ended questions are used. We
tried to interview with representatives of 32 different types of accommodation facilities
and representatives of 9 food-beverage enterprises at the destination where the research
done, however, as the interviews are made on a voluntary basis, representatives of 16
different types of accommodation facilities and representatives of 3 food-beverage
enterprises have been interviewed. For the protection of confidentiality of
representatives, an alphabetical code is assigned to each representative interviewed.

In the analysis phase of the data obtained as a result of face to face interviews; the
steps like data reduction used in many types of analysis, data representation and
deduction are used (Huberman ve Miles, 1994; Marvasti, 2004; Merriam, 1998). To
improve the validity and reliability of the research, the principles of qualitative
researches — reliability and validity are taken into consideration. Due to the financial
and time limitations, the research was carried out in a regional destination, that
constraints the limitations of the research.

Findings

Unlike tourist-oriented market segmentation studies, market segmentation is
examined in terms of service providers not demanders in this paper. In this respect,
primarily to reveal the characteristics of tourists, representatives of tourism enterprises
are negotiated with and tried to understand which sorts of market segmentations is used
in their business.

According to the data obtained from the representatives of the enterprises it is
understood that tourists from all ages come to Ayder Tourism Center where the study is
carried out, according to the level of income the ones come to the destination are mostly
middle income people, mostly university graduate tourists who have a higher level of
education come to destination, in terms of nationality mostly domestic tourists come
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and in terms of foreign tourists mostly the Middle Eastern tourists come. Once again,
according to the data obtained from the representatives it is determined that tourists visit
this destination mostly for its nature and these tourists stay here for short terms and in
the mean time they spend mostly on accommodations and food-beverage services.

From this point of view, it can be said that almost all of the representatives of the
enterprises can group the tourist according to the most commonly used 13 market
segmentation variables except gender variable in the literature. And according to the
representatives’ statements, most of the enterprises in this destination do not make
changes in their services according to tourists’ desires and provide the same service for
every tourist. In this destination, it can be said that most of the tourism enterprises apply
undifferentiated market strategy aiming at all the tourists in stead of aiming at one
market segment.

Discussion

Most of the different sorts of tourism enterprises in Ayder Tourism Center have
continued their existence for 5 years or more; however almost none of these enterprises
have their own marketing department. The reason for this situation can be shown as
most of the enterprises in this destination are represented as small family business. Most
of the representatives are either directors of the enterprises or the owners of the
enterprises. The ones who determine marketing strategies are either the directors or the
owners. There are no marketing activities in a professional manner in these enterprises
and what is understood for the concept marketing is the introduction of the enterprise. It
is seen that these enterprises do not make an extra effort at keeping visitors statics that
should be done primarily for marketing activities. The statics kept about the visitors in
these enterprises do not go beyond credentials they get during the inflows of tourists
(check-in) into the enterprises.

Some of the interviewed representatives stated that the Middle Eastern tourists
have higher level of income; however they bargain while spending. In the studies to
identify the Middle Eastern tourists’ income level it is stated that this tourist group have
a higher level of income. From this point of view, representatives’ opinions about the
Middle Eastern tourists’ level of income can be acknowledged as true. As these
enterprises are active in tourism sector in this destination they have opinions about the
characteristics of the tourists come to the destination. Nevertheless a professional study
is not carried out in these enterprises to determine the tourists’ concern, demand and
characteristics. This situation results in that the Middle Eastern tourists identified in the
literature as the tourist group which spends most, doesn’t spend enough in this
destination. Moreover, the enterprises’ being small scales and having limited
opportunities to serve high quality services also restrict the expenditures of the Middle
Eastern tourists who demand higher qualities of services. When representatives are
asked whether they want the Middle Eastern tourists to come or not and what do they
think about the Middle Eastern tourists as the target market, a significant portion of the
representatives claim that the Middle Eastern tourist are not their target market and they
will not make an effort for the Middle Eastern tourists to come. That results in that they
cannot get enough efficiency in terms of expenditures made by the Middle Eastern
tourists. Furthermore the representatives who don’t want the Middle Eastern tourists to
come, state that the Middle Eastern tourists behaves as if they were at their home while
accommodating and disturb the other tourists. The studies conducted on the
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characteristics of the Middle Eastern tourists, show that the Middle Eastern tourists
usually travel in large families and staying at the hotels is less attractive while they are
away from their homes for long term. Thus, the countries like Lebanon and England
which allocate Vacation Homes for international tourists have become more attractive
for the Middle Eastern tourists (Mengii, 2008). The representatives’ opinions on this
matter confirm the studies in the literature.
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