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Terér; kendi sosyal, siyasal ve ekonomik c¢ikarlarimi korku ortamu olusturarak, yildirma yoluyla
gerceklestirme amacma yonelik siddet eylemleri olarak ifade edilmektedir. Her gecen giin etkisini tiim diinya
iilkelerinde artiran terdr faaliyetleri, 6zellikle de Tiirkiye turizmine ekonomik anlamda darbe vurmaktadir. Ekseriyetle
hizmet sektorii kuruluslari, 6nceden yaganmis ya da yasanmasi olasi teror eylemleri sebebiyle talep diisiisii sorunuyla
karst karsiya kalmaktadir. Otel isletmeleri de 6nemli hizmet sektorii isletmelerindendir ve terdriin yarattigi talep
diigisiini en aza indirebilmek amaciyla modern pazarlama yontemlerinden iligkisel pazarlama faaliyetlerini
uygulamaya baglamslardir. Iliskisel pazarlamada, isletmeyle miisteri arasmda giivene dayal bir bag ve sadakat
durumu s6z konusudur. Bu galismada, terdr olaylarnin turistik talebe etkisinin, Istanbul’daki 4 ve 5 yildizli otellerin
uyguladiklar iligkisel pazarlama bakis agisiyla degerlendirilmesi amaglanmustir. Bu baglamda c¢aligmamin evrenini
olusturan Istanbul’daki 4 ve 5 y1ldizli toplam 292 otelden, rastlantisal olarak segilen miisterilere 4 farkh dilde 327 adet
anket uygulanmustir. Arastirma verilerine ANOVA ve T-Testi uygulanmigtir. Arastirma sonuglarma gore; yerli
turistlerin genelini kadinlarm, yabanci turistlerin genelini erkeklerin olusturdugu, yerli turistlerden “36-45 yas”
araliginda, yabanci turistlerden “36-55 yas” araligidakilerin ¢ogunlugu olusturdugu, ¢cogunlukla yerli turistlerin Ege
Bolgesi’nden, yabanci turistlerin Avrupa Kitasi’ndan geldigi, yerli ve yabanci turistlerin ¢ogunlugunun “evli” ve
“lniversite” mezunu oldugu, “serbest meslek”le ugrastiklari, yerli turistlerin ¢ogunlugunun “1001-2000$ aylik
gelire, yabanci turistlerin gogunlugunun “3001-4000$” aylik gelire sahip oldugu saptanmustir. Ziyaretgilerin genelinin
Istanbul’u ziyaret etmek istemelerindeki amacin, tatil-eglence ve kiiltiir-sanat-tarih oldugu goriilmiistiir. Miisterilerin,
genel olarak Tirkiye icerisinde meydana gelen terdr faaliyetlerinden olumsuz etkilendikleri saptanmustir. Ayni
zamanda, otel isletmelerinin miisterileriyle kurdugu bag ve giivenin, teroriin olumsuz etkisini belli bir oranda azalttig1
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Terdrizm, Terdr Eylemleri, liskisel Pazarlama, Turizm Talebi, Otel Isletmeleri.

THE EFFECT OF TERRORIST EVENTS ON TOURIST DEMAND: AN APPLICATION
OF 4- AND 5-STARS HOTELS IN ISTANBUL WITH RELATED MARKETING

ABSTRACT

Each day increases the effect of terrorist activities in all countries of the world, especially in the economic
sense is a blow to tourism in Turkey. Hotel enterprises are also important service sector enterprises and they started to

1 Bu ¢alisma, 2019 yilinda tamamlanan “Terdr Olaylarinin Turistik Talebe Etkisi: Iliskisel Pazarlama Bakis
Agcisiyla Istanbul'daki 4 ve 5 Yildizl Otellerde Bir Uygulama” isimli Yiiksek Lisans tezinden tiiretilmistir.
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apply relational marketing activities which are modern marketing methods in order to minimize the decrease in
demand caused by terror. In this study, it is aimed to evaluate the effect of terrorist incidents on touristic demand from
the relational marketing perspective of 4&>5stars hotels in Istanbul. Questionnaire was used as data collection tool. In
this

context, 327 questionnaires were applied in 4 different languages. Variance analysis and T-Test were applied on the
research data. According to the results of research; the majority of the domestic tourists are women, the foreign
tourists are men; the domestic tourists are in 36-45 age group, foreign tourists are in 36-55 age group; the majority of
all tourists are “married”, “university” graduates and engaged in “self-employment; the majority of domestic tourists
have 1001-2000$” monthly income and come from Aegean Region, the majority of foreign tourists have “3001-
4000$” monthly income and come from European Region. It was seen that the aim of the tourists to visit Istanbul in
general was holiday-entertainment and culture-art-history. Customers are adversely affected by the terrorist acts that
occurred in Turkey in general. As a result of analysis, it was determined that the engagement and trust established by
hotels with their customers reduced the negative effect of terrorism to a certain extent also.

Keywords: Terrorism, Terror Attacks, Relationship Marketing, Touristic Demand, Hotel Businesses.

1. GIRIS

Gilinlimiizde birgok iilke tarafindan en 6nemli tehdit unsurlarindan biri olarak goriilen terdr;
ne zaman, nereden gelecegi belirsiz olan, bulundugu iilkeyi olumsuz etkilemekle kalmayip, tiim
diinyada kargasa ortami yaratan bir olaydir. Terorizmin var oldugu bir iilkede, tiim endiistriler,
ozellikle de hizmet endiistrileri olumsuz etkilenmektedir (Enders ve Sandler, 1996: 331).

Tiirkiye’de terér faaliyetlerinin oldukga ciddi boyutlarda oldugu bilinmektedir. Bu durum, iilkenin
glivenli bir destinasyon olma imajin1 zedelemektedir. Dolayisiyla terériin turizm tlizerinde farkl etkenlere
baglt olarak yaratmis oldugu olumsuz etkilerin belirlenmesi, bunlarn en aza indirgenebilmesi icin
yapilmasi gereken faaliyetlerin neler oldugu ve nasil uygulanmasi gerektiginin tespit edilmesi 6nem arz
etmektedir. Turizm talebini ekonomik, politik ve dogal olaylar, salgin hastaliklar ve terérizm gibi pek ¢ok
faktor etkileyebilmektedir. Dogal olaylar1 engelleyebilmek ¢ok zor olmakla beraber, olumsuz etkilerini en
aza indirebilmek olasidir (Arana ve Leon, 2008).

Otel isletmelerinin de terdrizmle baglantili olarak yasanan krizleri dogru ve etkili bir sekilde
yonetebilmesi i¢in gesitli tedbirler almasi gerekmektedir. Bu noktada iligkisel pazarlama stratejisi, olumlu
etkiler yaratabilecek bir yontemdir. Bu stratejinin temelinde giiven duygusu yatmaktadir. iliskisel
pazarlama uygulamalari, isletmeyle tiiketici arasinda karsilikli gliven ve sadakat duygusuna
dayanmaktadir. Gliven duygusu turizm talebini etkileyen onemli unsurlardan biridir. Dolayisiyla otel
isletmelerinin de talep diisiisiinii azaltmak {izere iliskisel pazarlama yontemini kullanabilecekleri
diisiiniilmektedir. iliskisel pazarlamanmn ortaya cikistyla birlikte isletmeler, uzun siireli ve samimi miisteri
iliskileri kurma temelli faaliyetlere yonelmislerdir (ilban vd., 2009).

Bu dogrultuda ¢aligmada, giiven duygusuna darbe vuran, 6zellikle turizm talebini olumsuz
yonde etkileyen onemli bir faktor olarak goriilen terdr-terérizm kavramlar: ve iliskisel pazarlama
yontemi ele alimmugtir. Uygulama alami igin Tirkiye’nin 6nemli destinasyonlardan biri olan
Istanbul secilmistir. Anketin katilimcilarmi, Istanbul’daki 4 ve 5 yildizli otelleri ziyaret eden yerli
ve yabanci turistler olusturmustur.

2. TEROR, TURIZMLE ILISKIiSI, ILISKISEL PAZARLAMA KAVRAMI

Turizm sektoriine darbe vuran en 6nemli tehditlerden biri terér eylemleridir. Turizmle
saglanan finans kaynaklarina zarar vermek, bu sektorle dogrudan veya dolayli baglantisi olan biitiin
sektorlere darbe vurmak anlamina gelmektedir. Glivenlik gliniimiizde, toplumu olusturan her birey
icin en onemli ihtiyaglardan biri haline gelmistir. Buna bagli olarak turistler de giivenlik 6l¢iitlerine
gore seyahat kararlar1 almaktadirlar (Karagéz, 2016: 8). Dolayisiyla terdr olaylari, turistlerin
seyahat kararlarinda bir engel olusturmaktadir. Buna bagli olarak terériin yogun olarak yasandig
bolgelerde, turistik talepte diisiis yasanmaktadir (Segilmis, 2009: 155). Teroriin iilke genelinde tiim
sektorlerde Ozellikle de turizm enddiistrisi iizerinde yaratmig oldugu olumsuz etkileri en aza
indirebilmek i¢in insanlarm zihinlerinde olusan “giivensiz alan” algisinin degistirilmesi 6nem arz
etmektedir. Tirkiye gibi doviz kazancimin biiyiik bir kismimi turizm enddistrisinin olusturdugu
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iilkelerde, turistleri hedef alan saldir1 ve tehditlerin olumsuz etkilerini ortadan kaldirmak i¢in daha
fazla ¢aba sarf edilmelidir. Bu baglamda yapilmasi gereken uygulamalardan biri de turistik talebi
etkileyen i¢ ve dis faktorleri belirledikten sonra, pozitif imajin olusturulmas: i¢in etrafli planlar
gelistirilmesidir.

Otel isletmeleri, giinlimiizde turizm sektoriine biiyiik darbeler indiren terdr eylemlerinin
talep diigiiriicii etkilerinden korunmak amaciyla iliskisel pazarlama stratejilerine agirlik vermeye
baglamistir. Son donemlerde turizm endiistrisinde artan rekabet anlayisi nedeniyle, kaliteli iiriin
yada hizmet sunmak yeterli olmamaktadir. Yasanan teror olaylar1 sebebiyle meydana gelen turistik
talep diigtisleri de misterilerle uzun dénemli iliskiler kurarak sadik miisteriler olusturmayi daha
onemli hale getirmistir (Yilmaz ve Yilmaz, 2005: 44).

Isletmelerin miisterileriyle saglikli iliski kurabilmeleri, bu iligkiyi olumsuz etkileyen
faktorlerden korunmalar1 ve yogun rekabet sartlarinda rakipleriyle miicadele edebilmeleri, pazarlama
yontemlerini dogru sekilde kullanmalartyla miimkiindiir. Kullanilan yontemlerden biri de iliskisel
pazarlamadir. liskisel pazarlama Leonard Berry tarafindan 1983 yilinda ortaya atilarak kullanilmaya
baglanilan bir pazarlama stratejisidir. Hizmet organizasyonlarinda miisteriyle olan iliskilerin gelismesi,
siirdiirebilir hale getirilmesi iligskisel pazarlama olarak tanimlanmaktadir. iliskisel pazarlama; “yeni
misteriler bulamaya calismaktan ziyade, eldeki miisterileri tutmaya odaklanmak, mevcut miisterilerle
olan iliskileri gelistirmek ve ilerletmek iizerine yogunlasan pazarlama stratejisi” (ilban vd., 2009: 121;
Deniz ve Kamer, 2013: 3) seklinde de ifade edilmektedir. Miisteriye, onun taleplerinin yerine
getirilmesine 6zen gosterilecegiyle ilgili sz verme ve verilen sozleri yerine getirme, miisterilerle ilgili
bilgi toplama, bu bilgileri kullanma, miisteriye uzun vadede odaklanma ve pazarlama faaliyetlerini tiim
isletme personeline yayma, iliskisel pazarlama konusunda temel faaliyetlerdendir (Haciefendioglu ve
Colular, 2008: 70).

liskisel pazarlama stratejisi, siirekli gelisen ve degisen pazarlar, {iriin hayat egrisinde gerceklesen
kisalma, tiiketicilerin satin alma kararlarinda ortaya ¢ikan hizli degisimler gibi sebeplerle ortaya ¢ikmustir.
Ozellikle hizmet pazarlamasi alaninda onemli bir etki gdsteren bu strateji, bircok sektdrde isletmeleri
miisterilerle saglam temelli iligki kurma politikasina yonlendirmistir (Wilson, 1995). Bu stratejide her bir
miisteriye dzel ilgi ve alaka gosterilmelidir (Hougaard ve Bijerre, 2000). Isletmeler, sadik miisterilerine
0zel indirim segenekleri, ayricalikli tiyelik programlar1 veya odiil gibi firsatlar sunabilmektedir (Karaca,
2010: 453). Bunlara ek olarak isletmenin, iliskisel pazarlama stratejilerini uygulayabilmesi i¢in isletmenin
en st yoOnetiminden onay almasi gerekmektedir. Ciinkii iligkisel pazarlama uygulamalarim
gergeklestirmek icin belli bir kaynak ayrilmasi gerekmektedir (Altundz, 2006: 23). Dolayisiyla bu tiir
uygulamalarin, igletme igerisinde ortak kararlarla baglatilmasi 6nemlidir. Berry, temel iliskisel pazarlama
stratejilerini su sekilde ifade etmistir (Berry, 2002: 62):

*» Temel Hizmetler Stratejisi,

« {liskiyi ve Uriinii Uyarlama (Kisisellestirme) Stratejisi,

* Hizmet Artirimu Stratejisi,

« iligkisel Fiyatlandirma Stratejisi,

« i¢sel Pazarlama Stratejisi.

Bu stratejilerin uygulanabilmesi i¢in isletmenin, dort asamali bir siireci gerceklestirmesi
gerekmektedir. Bu asamalar; miisterileri belirlemek, belirlenen miisterileri farklilagtirmak,
miisterilerle etkilesime girmek ve iiriin yada hizmeti, miisterinin istedigi hale getirmek seklinde
siralanabilir. Miisterilerin belirlenmesi siirecinde isletmeler, miisterilerinin demografik &zelliklerini,
yasam tarzlarini, {lirlinlerle ilgili tercih ve beklentilerini arastirarak belirlemeye calismaktadirlar. Bu
bilgilerin siirekli olarak giincellenmesine 6zen gostermek gerekmektedir. Miisterilerin
farklilagtirilmasinda ise isletme, miisterilerini satin alma sikliklarina, miktarlarina ve isletmeye
sagladiklar1 kar oranlarina gore farkli gruplara ayirarak, ¢abasini en avantajli miisteri kesimine
yonlendirmeye calismaktadir. Miisterilerle etkilesime girme asamasinda igletme, kendisi igin en az
maliyetli etkilesim yontemini kullanarak (¢cagr1 merkezleriyle, internet araciligiyla vb.), miisterileriyle
maksimum diizeyde iletisim kurmaya c¢aligmaktadir. Son olarak {irlin veya hizmetlerini,
miisterilerinin ihtiyaclarma uygun hale getirmeye c¢alisarak, her miisterisi i¢in farkli pazarlama
uygulamalart gelistirmeye gayret etmektedir (Odabasgi, 2000: 22-24).
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Iliskisel pazarlamamn boyutlari ise; alici ve satici arasinda giiven, baglilik, iletisim, empati, ortak
degerler ve karsiliklilik gibi bes temel bilesene bagl olarak yiiriitiilmektedir. Uzun dénemli iliskilerin
kurulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi, bu bes boyuta baglhdir (Sin vd., 2005: 186-188). Giiven, bireyin
karsisindaki diger kisinin, soziinii tutacagna iliskin beklentisidir. Giiven, giiven veren tarafin, tutarlilik,
diirtistliik, adil olma, sorumluluk sahibi olma ve yardimsever olma gibi nitelikleri tasidigina duyulan
inangtan kaynaklanmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 24). Baghlik; miisteri iliskileri sonucunda olusan is
iligkisidir. Bagllik, sirkete ve iligkiye ait olma hissi olugturmakta, buna bagh olarak miisteri sadakatinin
artmasin saglamaktadur. Iletisim ise; alicryla satic1 arasinda olusan bilginin anlamh, dogru zamanda ve
dogru sekilde paylasimi olarak agiklanmaktadir. letisim boyutunda esas nokta, bilginin aktarimi ve bu
aktarimin dogru yapilmasidir. Empati kavramu; satici yada igletmenin kendisini miisterinin yerine koyarak,
kisisellestirilen ilgiyi miisteriye yoneltmesidir (Taskin vd., 2014: 8). Bu sayede miisteri daha iyi
anlasilmakta, iliskiler gelismekte ve engeller azalmaktadir (Haciefendioglu, 2005: 79). Ortak degerler
boyutu; aliciyla saticinin, hangi davranig politika yada hedefin uygun yada uygunsuz; 6nemli yada
onemsiz; dogru yada yanlis oldugu konusunda ortak bir inanca varmasidir. Karsiliklilik boyutu ise;
taraflardan birinin digeri i¢in bir iyilik yapmasi ve diger tarafin belli bir siire sonra bu iyiligin karsiligin
vermesine dayal bir is iliskisi olarak agiklanmaktadir (Morgan and Hunt, 1994).

Yapilan arastirmalara gore otel isletmelerinde uygulanan temel iligkisel pazarlama
uygulamalar1 asagidaki sekilde siralanabilir (Geng ve Erdogan, 2013: 201).

Miisteriye 6zel hizmet sunmak,
Sadakat programlar1 kullanmak,
Uygun fiyat olanaklar1 sunmak,
Web adresiyle misterilerle baglanti kurmak,
Miisteri veri taban1 kullanmak,
Miisteriden ¢esitli yollarla (e-posta, telefon, yiiz yiize, vb.) geribildirim almak,
Miisterilerin 6zel giinlerini kutlamak,
Miisteri sikayetlerini etkin bir sekilde ¢oziimlemek,
Miisterilerle birebir iliski kurmak.

Turistler i¢in en onemli konulardan biri, tatillerini giivenli bir ortamda gegirebilmektir.
Turist, gittigi destinasyon ve isletmelerde ne kadar iyi agirlanirsa ve daha 6nce olusmus olumsuz
tiim izlenimlerinin giderilmesi icin isletme ve destinasyon tarafindan ne kadar gayret gosterilirse,
memnuniyet o kadar artacaktir. Dolayisiyla turistlerin destinasyonlara ve isletmelere yonelik
sadakat duygularimi olusturabilmek ve arttirabilmek igin iliskisel pazarlama yontemlerine 6nem
verilmesi gerekmektedir (Karakas, Bircan ve Gok, 2007).

Bu baglamda otel isletmelerinin iliskisel pazarlama uygulamalarinin, turistlerin teror
olaylarinin yasandig1 bir destinasyonla ve otel isletmeleriyle ilgili diisiincelerini olumlu yonde
etkileyip etkilemedigi konusunda bir uygulama yapilmasi uygun bulunmustur.

3. TEROR OLAYLARININ TURISTIK TALEBE ETKIiSI: ILISKISEL PAZARLAMA
BAKIS ACISIYLA iSTANBUL'DAKI 4 VE 5 YILDIZLI OTELLERDE BiR UYGULAMA

Terdriin, turizm sektdriinde neden oldugu olumsuz etkileri ve talep diisiisiinii en diisiik
seviyeye indirebilmek amaciyla otel isletmelerinin uyguladig: iligkisel pazarlama ¢aligmalarinin
etki diizeyini saptayabilmek adina Istanbul’daki 4 ve 5 yildizli otellerde arastirma yapilmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu, Amacit ve Onemi

Istanbul, dogal-tarihi-cografi ve stratejik ozellikleri sebebiyle, hem turistik talebin en
yogun oldugu hem de terér olaylarmin en fazla yasandigi illerimizden biridir. Bu baglamda
calismanin uygulama alan1 olarak Istanbul secilmistir. Calismanin konusu; iliskisel pazarlama bakis
agistyla, Istanbul’daki 4 ve 5 yildizli otellerin, terér olaylarmin turistik talebe etkisi bakimindan
incelenmesidir. Iliskisel ~pazarlama uygulamalarmmn etkin bir sekilde gergeklestirilip
gergeklestirilmedigi, terér olaylarmin turistik talep tizerinde olusturdugu olumsuz etkilerin
azaltilabilmesi i¢in iliskisel pazarlama hususunda nelere dikkat edilmesi gerektigi tespit edilmeye
calisilip, dnerilerde bulunulmustur.

599



Ayrmtili bir literatiir incelemesiyle terdr, terorizm (Yayla, 2015; Arana ve Leon, 2008) ve iligkisel
pazarlama (Morgan ve Hunt, 1994; Gronross, 1997; Berry, 2002; Haciefendioglu, 2008; ilban vd., 2009
Taskin vd., 2014) konularini ele alan caligmalar taranmustir. Ancak terdrle baglantili olarak ortaya ¢ikan
turistik talep diislisii ve bu diisiisiin iliskisel pazarlama agisindan degerlendirilmesiyle ilgili herhangi bir
calismaya rastlanmamustir. Bu sebeple iliskisel pazarlama kavraminmn, terdriin sebep oldugu turistik talep
diisiisiinii azaltmakta etkili olup olmadigini ortaya koyabilmek amaciyla s6z konusu caligma yapilmustir.
Terdr, terdrizm, turistik talep ve iliskisel pazarlama kavramlarmim birbirleriyle olan iliskileri, Istanbul’da yer
alan 4 ve 5 yildizli otel miisterilerine yapilan anket ¢alismasiyla uygulamali olarak ortaya konulmaya
calisilmustir.

S6z konusu aragtirmayla; otel isletmelerinin iligkisel pazarlama faaliyetlerine yonelik bilgi ve
yaklagimlarmin tespit edilebilecegi, dogru iliskisel pazarlama yontemlerinin belirlenip uygulanmasiyla,
otel isletmelerinin sadik miisteri sayisimn artacagl, agizdan agza iletisimle yeni miisterilerin elde
edilebilecegi, otel isletmelerinin ve onlara iirlin-hizmet saglayan tedarik¢ilerin gelirlerinin artabilecegi,
hem destinasyon ve {ilke ekonomisine katki saglanabilecegi hem de devletin vergi gelirlerinin
yiikselebilecegi diisiiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Sinirlart

Istanbul'da 4 ve 5 yildizl1 292 otel faaliyet gostermektedir (Istanbul Kiiltiir/Turizm Il
Miidiirliigii Turizm Istatistikleri Raporu 2018: 15). Arastirmanin evreninin ¢ok genis olmasi, evrenin
tamamina ulagmanin, maliyet ve zaman kisit1 sebebiyle miimkiin olmamasi, otel isletmemelerinin ve
turistlerin anket uygulanmasi konusundaki isteksizlikleri ve tepkili olmalari, bu evren iizerinden
orneklem almmasina neden olmustur. Arastirma 01.02.2019-01.05.2019 tarihleri arasinda
gerceklestirildiginden, anketin katilimcilarini sz konusu tarihlerde Istanbul’u ziyaret eden yerli-
yabanci turistler olusturmustur. Kolayda drnekleme ydntemi kullanilmustir. Istanbul’daki 292 otel
isletmesinin, 150 tanesine sahsen gidilip, toplam 2250 anket birakilmis olup, bu anketlerden 720
tanesi geri donmiis ve 327 tanesinin analize uygun oldugu tespit edilmistir.

3.3. Arastirma Yontemi

Arastirma igin Tiirkge, Ingilizce, Cince ve Arapca olarak hazirlanan anketler turistlere
uygulanmistir. 2018 yilinda Istanbul’a gelen toplam turist sayismin 12.355.122 kisi oldugu
belirlenmistir (istanbul Kiiltiir/Turizm Il Miidiirliigii Turizm Istatistikleri Raporu-Aralik 2018: 15).
Ulasilacak turist sayisinin hesaplanabilmesi igin asagida belirtilen formiilden faydalanilmistir (Yamane,
2001: 116-117).

n = N.zz.p.q
N.adZ2+zZp.g

N: vigindalki birey sayist
n: dmeklemdeld birey sayist
z: 1stenilen givenirlik diizeyi igin standart normal dagilim tablo degeri
d: duyarhlik
p: viginda istenilen Gzelligi tagtyan bireylerin oram (p+g=1)
12.355.122 x 1,962 x 0,3 x 0,7
T 12355.122x0,05% + 1962 x 0,32 0.7 322,68=323

Anket formunun sorulari, terdriin turizm sektoriine etkileriyle ve iliskisel pazarlama
uygulamalariyla ilgili literatiir taramasi sonucunda elde edilen 6lgek ve sorulardan yola ¢ikilarak
hazirlanmistir. S6z konusu ifade ve senaryolar; Berry 1983; Berry ve Parasuraman 1991; Morgan
ve Hunt 1994; Callaghan vd. 1995; Wilson 1995; Yau vd. 2000; Sin vd. 2005; Sin vd. 2006 ve
Imer 2016 tarafindan yapilan arastirmalardan faydalanilarak olusturulmus ve otel isletmelerine
uyarlanmistir. Anket formu 3 bolimden meydana gelmistir. Birinci bolim, 13 sorudan
olusmustur. Otel miisterilerinin demografik dzellikleriyle istanbul’la ve konakladiklar: otellerle
ilgili izlenim ve degerlendirmelerine iliskin sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde; terdr
olaylarmin turistik talebe etkisiyle ilgili varsayimsal 4 senaryoya yer verilmis olup, s6z konusu
durumlarda turistik taleplerinin ne yonde etkilenecegine dair diisiinceleri sorulmustur. Ugiincii
boliimde ise; otel isletmelerinin iliskisel pazarlamaya yonelik uygulamalarinin etkilerini lgmeye
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yonelik  likert Olgekli  (Kesinlikle Katilmiyorum=1, Katilmiyorum=2, ... Kaesinlikle
Katiliyorum=5) 19 ifade bulunmaktadir.

Anket caligmasiyla elde edilen veriler, SPSS for Windows 23.0 programi kullanilarak analiz
edilmistir. iliskisel pazarlamaya yonelik ifadeler i¢in Cronbach Alfa giivenilirlik katsayisi (0,947)
cikmis, Olgegin giivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Veri setinin normal dagilim gosterip
gostermediginin incelenmesi igin standart sapma, carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir.
Normal dagilim gosteren bir veri setinin standart sapmasinin 1’e yakin, carpiklik ve basiklik
degerlerinin -1 ile +1 arasinda bulunmasi beklenmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 207-208). Analiz
sonucunda basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -1’le +1 arasinda, standart sapmasinin 1’e yakin oldugu
tespit edilmistir. Veri setinin normal dagilim gosterdiginin belirlenmesi iizerine, parametrik testlerden
ANOVA ve T testinin kullanilmasinin uygun olacag diisiiniilmiistiir (Hair vd., 2013: 34, 70-71,;
Burnsand Bush, 2014: 177-179; Giirbliz ve Sahin, 2015: 207-210).

Turistlerin iliskisel pazarlamayla ilgili likert 6lgekli ifadelere yonelik diisiincelerinde, yerli ve
yabanci turist olmalarina, Istanbul’u ve konakladiklar1 oteli ziyaret sayilarma, Istanbul’u ziyaret
sebeplerine, Istanbul’u ve konakladiklari oteli tekrar tercih niyetlerine, konakladiklar oteli tercih
etmelerinde etkili olan bilgi kaynagina gore anlamli bir farklilik olup olmadigim belirlemek igin t-testi
ve One-WayAnova Testi uygulanmustir. Hangi degiskenlerin farklilik olugturdugunu belirleyebilmek
icin LSD analizinden faydalamilmugtir. Ilgili analizlere ait hipotezler, her analize ait tablodan once
verilmistir.

3.4. Arastirmanin Bulgulart

Calismanmn bu kisminda arastirmayla ilgili demografik verilerin tablosu, ¢ok fazla ayrinti
icermesinden dolay1 sadece agiklama seklinde verilmis; diger bulgulara ait veriler tablolarla
gosterilmistir. Katilimeilarin en yiiksek degere sahip olan demografik ozellikleri incelendiginde; yerli
turistlerin genelini kadinlarin, yabanci turistlerin genelini erkeklerin olusturdugu, yerli turistlerden “36-
45 yag” araliginda, yabanci turistlerden “36-55 yas” araligindakilerin ¢ogunlugu olusturdugu, yerli
turistlerin ¢ogunlukla Ege Bolgesi’nden, yabanci turistlerin ¢ogunlukla Avrupa Kitasi’'ndan geldigi,
yerli ve yabanci turistlerin gogunlugunun “evli”, “liniversite mezunu” ve “serbest meslek”le ugrastiklari,
yerli turistlerin cogunlugunun “1001-2000$ aras1” aylik gelire, yabanci turistlerin gogunlugunun “3001-
40008 aras1” aylik gelire sahip oldugu saptanmustir.

Tablo 1’de arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin Istanbul’u ziyaret sayilarina
iligkin veriler yer almaktadir.

Tablo 1: Katthmeilarm Istanbul’u Ziyaret Sayilarmna iliskin Dagihmlart

Yerli Turist Yabanci Turist

Ziyaret Sayisi F % Ziyaret Sayisi F %
2. 38 29,5 i1k 169 | 854
4 ve iizeri 38 29,5 istanbul’u 2. 17 8,6
Ik 30 23,3 Ziyaret Sayisi 3. 6 3
3. 23 17,8 4. ve lUzeri 6 3
Toplam 129 100 Toplam 198 | 100

Tablo 1’e gore, yerli turistlerin cogunlugunun Istanbul’u “2.ziyareti” ve “4 ve iizerinde” ziyareti
oldugu; yabanci turistlerin ¢ok biiyiik bir kisminin “ilk ziyareti” oldugu goriilmektedir.

Tablo 2’de yerli ve yabanci turistlerin kaldiklar1 oteli ziyaret sayilarina gore dagilimlarina
yer verilmistir.

Tablo 2: Katihmcilarin Konakladiklari Oteli Ziyaret Sayisina Gore Dagilimlart

Yerli Turist Yabanci Turist

Ziyaret Sayisi = % L. Ziyaret Sayisi F %

lk 106 82.2 Konaklanan Oteli Ziyaret Sayisi flk 169 85.4
2. 17 13,2 2. 17 8,6
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3 6 4,7 3. 6 3
Toplam 129 100 4 ve lizeri 6 3
Toplam 198 100

Tablo 2’ye gore yerli ve yabanci turistlerin biiyiik bir ¢ogunlugunun, kaldiklar oteli ilk kez
ziyaret ettikleri goriilmektedir. Tablo 3’de katilimcilarin, Istanbul’u ziyaret sebeplerine gore dagilimlari

yer almaktadir.
Tablo 3: Katthmcilarm Istanbul’u Ziyaret Sebeplerine Gére Dagilimlart

Yerli Turist Yabana Turist

Ziyaret Sebebi F1 % Ziyaret Sebebi F %

Tatil/Eglence 30 | 233 Kiiltiir-Sanat-Tarih 67 | 338

Aile-Akraba-Arkadas Ziyareti 25 | 194 Tatil/Eglence 59 29,8

Kiiltiir-Sanat-Tarih 20 | 155 Aile-Akraba-Arkadas Ziyareti | 16 8,1

I 15 1116 | jistanbul'u Ziyaret |15 15176

Saghk 13 1 101 Sebebi Abgveris 13 6,6

Kongre-Seminer 13 ] 101 Dogal Giizellik 11 5,6

Egitim 8 6,2 Egitim 6 3

Aligveris 5 39 Kongre-Seminer 6 3

Toplam 129 | 100 Saglik 5 | 25
Toplam 198 | 100

Tablo 3’e gore yerli turistlerin ¢ogunlugu Tatil/Eglence sebebiyle; yabanci turistlerin
cogunlugu ise “Kiiltiir-Sanat-Tarih” sebebiyle Istanbul’a gelmistir.

Tablo 4: Katilimcilarin istanbul’a Tekrar Gelme Niyetlerine Gore Dagilimlari

Yerli Turist Yabanci Turist

Evet/Havir F % Evet/Hayir F %

Evet 128 99,2 istanbul’a Evet 197 99,5
Hayir 1 0,8 Tekrar Gelme Niyeti Hayir 1 0,5
Toplam 129 100 Toplam 198 100

Tablo 4’e gore yerli ve yabanci turistlerin ¢ogunlugunun Istanbul’a tekrar gelme niyetinde

olduklar goriilmektedir.

Tablo 5: Katilimcilari Istanbul’da Kaldiklari Oteli Tekrar Tercih Niyetlerine Gore Dagilimlar

Yerli Turist Yabanci Turist
| Evet/Hayir F % | Evet/Hayir F %

Evet 125 96,9 Oteli Tekrar Tercih Niyeti | Evet 189 | 955
Hayir 4 3,1 Hay1r 9 4.5
Toplam 129 100 Toplam 198 100

Tablo 5’e gore yerli ve yabanci turistlerin ¢ogunlugunun kaldiklar oteli tekrar tercih etme

niyetinde olduklar1 goriilmektedir.
Tablo 6: Katilimcilarin Konakladiklar1 Tesisi Tercih Etmelerinde Etkili Olan Kaynaga Gore Dagilimlari

Yerli Turist Yabanci Turist

Tercihte Etkili Tercihte Etkili

Kaynak F % Kaynak F %

Aile-Akraba-Arkadas 60 | 46,5 Tesisi Tercih Etmelerinde Etkili | Seyahat Acenteleri | 123 62,1
Internet Reklamlart | 36 | 27,9 Olan Kaynak Aile-Akraba-Arkadag | 52 [ 26,3
Seyahat Acenteleri 28 | 21,7 Internet Reklamlari| 23 | 11,6
Diger 5 3,9 Diger 0 0,0

Toplam 129 | 100 Toplam 198 | 100
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Tablo 6’ya gore yerli turistlerin gogunlugunun aile-akraba-arkadas tavsiyesiyle; yabanci turistlerin
cogunlugunun seyahat acenteleri vasitastyla konakladiklar oteli tercih ettikleri goriilmektedir.

Bu calismada iligkisel pazarlamanin bes boyutunu olusturan ifadeler, otel isletmelerine
uyarlanmigtir. Tablo 7’de, otel igletmelerine uyarlanmug ifadelerle, katilimcilarin iligkisel pazarlama
ifadelerine verdikleri cevaplarin ortalamalariyla standart sapmalar yer almaktadir. Yerli turistlere ait en
yiiksek ortalamaya sahip olanlar kalin sekilde ifade edilmis, en diisiik ortalamaya sahip olanlar alt1 ¢izili
sekilde belirtilmistir. Yabanci turistlere ait en yiiksek ortalamaya sahip olanlar kalin ve italik sekilde
ifade edilmis, en diistik ortalamaya sahip olanlar alt1 ¢izili ve italik sekilde belirtilmistir.

Tablo 7: Katihmeilarm {liskisel Pazarlama ifadelerine Verdikleri Cevaplarm Ortalamalari

. . Yerli Yabana
BOYUTLA iFADELER veliTunst | - e | Yabana | g
R X SS Turist X SS

Kalmakta oldugum bu otele, bir miisteri olarak
ihtiyaglarimu kargilayacagi konusunda giivenirim.
Bu otel, 6nemli konularda (esya ¢alinmasi veya
Giiven |kaybolmasi vb.) giivenilirdir.

Gegmiste konakladigim otelleri de g6z oniinde
bulundurdugumda, bu otel giivenilirdir.

3,9457 ,67673 3,7726 ,68280

4,0000 ,71807 3,7677 ,62646

4,0078 ,59288 3,8030 ,61006

Bu otele giivenirim. 4,0155 ,61217 3,7626 ,68280
Bu otele bir miisteri olarak kendimi bagh hissederim. 3,6744 ,89410 3,7727 ,89775

5 Bu ote'l', m@stenlenyle uzun vadeli iliski kurmak i¢in 37519 81998 38535 83924
Baghbk ] caba gosterir.

Bu otel, miisterileriyle is birligi i¢inde ¢aligir. 3.7132 ,82152 3,8283 ,83745
Bu .o.tel, kopaklarpa sonrasinda da miisterileriyle 37674 80537 37424 83655
iletisim halindedir. T
IBu otel, miisterilerinin isletmeyle ilgili goriiglerini Snemser. 4,0853 ,67351 3,9747 ,67918
. Bu otelle ilgili bir hognutsuzlugum oldugunda,

fletisim | iletisim kurarak giderebilirim. 40775 | o074l | 40233 | 67918
Bu otel, miisterileriyle diiriistce iletisim kurar. 4,0000 ,67315 4,0000 , 71956

Bu oteldeki hizmetler, benim kaliteli bir otel
hizmetiyle ilgili diisiincelerimle uyumludur. 41550 ] 65490 | 40505 | 58025
Bu oteldeki uygulamalar, benim hayat tarzima uygundur. 3,8915 ,66673 41111 ,55899

Otel personeli, benim davramsglarimdan, memnun

Paylasilan
Deger

3,8915 17298 4,0505 ,65878

olup olmadigin anlayabilir.

Empati Bu Qtelde, hizmetlerle ilgili bir degerlendirme yaptigimda, 3.9690 67243 3.9949 64120
beni anlarlar.
Bu otelde, benim duygularim 6nemsenir. 3,9457 ,64117 4,0909 ,68473

Bu otel, “miisterilerini muthi et”” sloganina uygun calisir. 4,0078 , 75515 4,0707 ,68712
Bu otel her durumda, miisterilerine verdigi sozleri tutar. 3,6977 , 76653 3,8889 ,71089
Kargihkhhik] Bu otelde, “eger miisterilerimiz bizim otelimizi
tercih ettiyse, mutlaka bunun miikafatim gérmelidir” 3,9690 , 75971 4,0101 ,66064
diisiincesi hakimdir.

Arastirma sonuglarina gore ortalamalar1 en yiiksek olan ifadeler incelendiginde:

Yerli turistlerin “Bu oteldeki hizmetler, benim kaliteli bir otel hizmetiyle ilgili diisiincelerimle
uyumludur.” ifadesiyle ilgili verdikleri cevaplarm ortalamasinin 4,1550 oldugu goriilmektedir.

Yabanci katilimcilarin “Bu  oteldeki uygulamalar, benim hayat tarzima uygundur.”
ifadesiyle ilgili verdikleri cevaplarin ortalamasinin 4,1111 oldugu goriilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore ortalamalari en diisiik olan ifadeler incelendiginde:

603



Yerli turistlerin “Bu otel isletmesine bir miisteri olarak kendimi bagli hissederim.”
ifadesiyle ilgili verdikleri cevaplarin ortalamasinin 3,6744 oldugu goriilmektedir. Yabanci
katilimcilarin “Bu otel, konaklama sonrasinda da miisterileriyle iletisim halindedir” ifadesiyle ilgili
verdikleri cevaplarin ortalamasinin 3,7424 oldugu goriilmektedir.

Tablo 8’de terdr olaylarinin turistik talebe etkisinin, iliskisel pazarlama boyutlari agisindan
yerli ve yabanci ziyaretgiler arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigine dair sonuglarla,
iliskisel pazarlama boyutlarinin degerlendirilmesinde yerli ve yabanci ziyaretgilerin ortalamalari,
standart sapmalart goriilmektedir. Olusturulan hipotezler su sekildedir:

HO: Iliskisel pazarlama boyutlarinin degerlendirilmesinde, yerli ve yabanci ziyaretciler
arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Iliskisel pazarlama boyutlarinin degerlendirilmesinde, yerli ve yabanci ziyaretgiler
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 8: iliskisel Pazarlama Boyutlarmnm Turistik Talep Uzerine Etkisinin Degerlendirilmesinde Yerli ve Yabanci
Turistlere fliskin T Testi Tablosu

Boyutlar Yerli-Yabanei N X S.S. T p
" Yerli 129 3,9922 55984
Giiven Yabanci 198 3.7740 60276 3,29 ] 001

Yerli ve yabanci turistler arasinda sadece Giiven boyutunda anlamli bir farklilik oldugu
(p=0,001<0,05) anlagilmis, H1 hipotezi kabul edilmistir.

Katihmeilarm iligkisel pazarlama boyutlari degerlendirmelerinde istanbul’a yaptiklari ziyaret
sayilarina gore farklilik olup olmadigi, Tablo 9°da gosterilmistir.
Analize yonelik hipotezler su sekildedir:

HO: Katilmcilarn Istanbul’a yaptiklar1 ziyaret sayilarina gore, iliskisel pazarlama
boyutlarini degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
H1: Katilmcilarm Istanbul’a yaptiklar1 ziyaret sayilarina gore, iliskisel pazarlama
boyutlarini degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Tablo 9: Katihmeilarin Istanbul’u Ziyaret Sayisma Gére iliskisel Pazarlama Boyutlarmi Degerlendirmelerine iliskin

Bulgular
1.Ziyaret 2.Ziyaret 3.Ziyaret 4. ve iizeri
Boyutlar N _ _ - - F

X SS X SS X SS X SS P
Giiven oo | 37138 | 55672 [ aeaea | 54368 | 40087 [ 46381 | 41250 | 71663 [ 9349 | 000
letisim 152 | 39123 | 37440 | 71138 | 38487 | 69637 | 38843 | 85742 | 3964 | o008

LSD Ortalama Farklar Std. Hata] p
3zivaret 1. ziyaret 38487 ,10399 | ,000
Gi 4 2. Ziyaret 25230 11231 | 005
uven Aveiveri 1. ziyaret A1118 09084 | 000
- veuzen 2 Ziyaret 27861 10025 | 006

e . 3.zivaret - 26316 10077 | 011
leisim | 1.ziyaret 4. veiizeri 24204 08976 | 007

Tablo 9 incelendiginde, giiven ve iletisim boyutlarinda turistlerin Istanbul’u ziyaret sayisma gore
anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. H1 hipotezi kabul edilmistir. Gliven boyutunda 3. ziyaretle 1.
ve 2.ziyaret arasinda, 4. ve lizeri ziyaretle 1. ve 2.ziyaret arasinda anlaml farklihiklar tespit edilmistir.
fletisim boyutunda ise 1. ziyaretle 3. ziyaret ve 4. ve iizeri ziyaret arasinda negatif yonlii ve anlamli
farklhiliklar oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin iligkisel pazarlama boyutlarim degerlendirmelerinde konakladiklan oteli ziyaret
sayilarina gore farklhilik olup olmadigi, Tablo 10°da gosterilmistir. Hipotezler su sekildedir:
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HO: Katilimeilarin  konakladiklar1 oteli ziyaret sayilarmma gore, iliskisel pazarlama
boyutlarini degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

HI1: Katilimecilarin konakladiklar1 oteli ziyaret sayilarma gore, iliskisel pazarlama
boyutlarini degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 10: Katilimeilarin Konakladiklar1 Oteli Ziyaret Sayisina Gére iliskisel Pazarlama Boyutlarini Degerlendirmelerine

Tiskin Bulgular
1.Ziyaret 2.Ziyaret 3.Ziyaret 4. ve lizeri
Boyutlar N - - - - F p
X sS X sS X S.S X S.S

Giiven 3,7818 | 57283 | 42059 | 52031 | 45682 | 41969 | 41429 | 70500 | 12291 | ,000
Baghilik 36673 | 71686 | 42868 | 60344 | 45909 | 34045 | 40357 | ,79620 | 13571 | ,000
iletisim 7 3,9503 | 55911 | 43627 | 55878 | 44848 | 37605 | 44286 | 46004 | 9687 | ,000
Paylasilan Deger 40636 | 56716 | 45000 | 47673 | 44091 | 30151 | 45000 | 50000 | 8435 | ,000
Empati 3,93%4 | 58534 | 43235 | 52855 | 44545 | 37335 | 41905 | 92009 | 6971 | ,000
Kargiklihk 38812 | 64912 | 42647 | A7694 | 43930 | A1682 | 44762 | A2414 | 7511 | 000

LSD Ortalama Farklar Std. Hata] p
Gii 1.zivaret 2.ziyaret -42406 ,10295 | ,000
uven 2 3.ziyaret 78636 17413 | 000
< . 2.ziyaret -61949 12706 | ,000
Baghiik Lzyaret '3 i aret 92364 21401 | 000
2.ziyaret -41244 ,10046 | ,000
fletisim 1.ziyaret 3.ziyaret -53455 ,16992 | 002
4. ve iizeri -47827 21151 | 024
2.ziyaret -43636 ,10016 | ,000
Paylagilan Deger | 1ziyaret 3.ziyaret -,34545 16941 | 042
4. ve iizeri -43636 ,21087 | 039
. . 2.ziyaret -38414 ,10588 | ,000
Empat Lziyaret I3 ivaret 51515 17900 | 004
2.ziyaret -,38349 11344 1 001
Kargihkhhk 1.ziyaret 3.ziyaret -51273 ,19187 | ,008
4. ve lizeri -59498 23884 1 013

Tablo 10 incelendiginde, giiven, baglilik, iletisim, paylasilan deger, empati ve karsiliklilik
boyutlarinda turistlerin kaldiklar1 oteli ziyaret sayisina gore anlamli bir farkliik oldugu
goriilmektedir. Giiven boyutunda “l.ziyaretle 2. ve 3. ziyaret” arasinda, baglilik boyutunda
“l.ziyaretle 2. ve 3. ziyaret” arasinda, iletisim boyutunda “l.ziyaretle 2., 3., 4. ve {izeri ziyaret”
arasinda, paylasilan deger boyutunda “l.ziyaretle 2., 3., 4. ve lizeri” ziyaret arasinda, empati
boyutunda “1.ziyaretle 2. ve 3.ziyaret” arasinda, karsiliklilik boyutunda ise “1.ziyaretle “2., 3., 4.
ve lizeri” ziyaret arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlasilmistir.

Tablo 11°de turistlerin istanbul’u tekrar ziyaret isteklerine gore, iliskisel pazarlama boyutlarim
degerlendirmeleri arasinda farklilik olup olmadigina dair sonuglar yer almaktadir. Buna gére olusturulan
hipotezler asagidaki gibidir:

HO: Katilimeilarin Istanbul’u tekrar ziyaret etme isteklerine gore, iliskisel pazarlama
boyutlarina yonelik degerlendirmelerinde anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin Istanbul’u tekrar ziyaret etme isteklerine gore, iliskisel pazarlama
boyutlarina yonelik degerlendirmelerinde anlamli bir farklilik vardir.

605



Tablo 11: Katithmcilarn Istanbul’u Tekrar Ziyaret Etme Isteklerine gore Iliskisel Pazarlama Boyutlarim
Degerlendirmelerine Yonelik T-Testi

Boyutlar Evet/Hayir N X S.S T p
Gitven Evet 325 38662 | 58182 | 2,365 | 019
Hayir 2 2,8750 | 1,94454
iletisim Evet 325 40297 | 55630 | 3400 | 001
Hayir 2 2,6667 1,88562
Paylagilan Deger Evet 325 41369 | 55876 | 2,845 | 005
Hayir 2 3,0000 | 141421
. Evet 325 40082 | 58963
Empati Hayir 2 30000 | 141421 | 2°98 | 017

Tablo 11’e gore giiven, iletisim, paylasilan deger ve empati boyutlarinda anlamli bir fark
oldugu tespit edilmis, bu boyutlarda H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12’de katihmecilarin konakladiklari oteli tekrar ziyaret isteklerine gore, iliskisel pazarlama
boyutlarini degerlendirmelerinde farklilik olup olmadigina dair sonuglar yer almaktadir. Olusturulan
hipotezler sdyledir:

HO: Katilimcilarin konakladiklar1 oteli tekrar ziyaret etme isteklerine gore, iliskisel
pazarlama boyutlarina yonelik degerlendirmelerinde anlamli bir farklilik yoktur.

HI1: Katilmcilarin konakladiklar1 oteli tekrar ziyaret etme isteklerine gore, iliskisel
pazarlama boyutlarina yonelik degerlendirmelerinde anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 12: Katilimcilarm Konakladiklari Oteli Tekrar Ziyaret Etme Isteklerine Gore iliskisel Pazarlama Boyutlarmi
Degerlendirmelerine Yonelik T-Testi

Boyutlar Evet/Hayir N X S.S. T p
o |y |
R IO
A
Paylasilan Deger II?I\;E;r 31134 g:;ggg :ggggg 10,050 | ,000
S I
Karsihkhihk El\gir 31134 g:gggi :3?212 11,250 | ,000

Bulgulara gore, tiim boyutlarda anlamli bir farklilik vardir ve H1 hipotezi kabul edilmistir.

Katilimeilarin iligkisel pazarlama boyutlarmi degerlendirmelerinde Istanbul’u tercih
kaynaklarina gore farklilik olup olmadigi, Tablo 13’de gosterilmistir. Analize yonelik hipotezler su
sekildedir:

HO: Katilimcilarin istanbul’u tercih kaynaklarma gore, iliskisel pazarlama boyutlarini
degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin istanbul’u tercih kaynaklarma gore, iliskisel pazarlama boyutlarini
degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 13: Katilimcilarm Istanbul’u Tercih Kaynaklarma Gére iligkisel Pazarlama Boyutlarmi Degerlendirmelerine

Tliskin Bulgular

N internet Seyahat AiIe-Akrabz‘a- ‘ Diger
Boyutlar Reklamlari Acenteleri Arkadas Tavsiyesi F p

X s.S X s.S X s.S X_ | ss
Empati 3271 3,9209 | 71476 | 39470 | 58638 | 4,1458 | 51364 3,400 54772 4,794 | 003
Karsihkhihk 3,8136 | ,80055 | 3,9382 | ,63526 | 4,0595 | 54656 |3,533|,29814| 2,733 | ,044
LSD Ortalama Farklar  |Std.Hata| p
Empati Aile-Akr_aba—Arkadas Internet Reklamlar1 ,22493 ,09460 | ,018
Tavsiyesi Seyahat Acenteleri ,19881 ,07333 | ,007
Karsihiklihk Alle-Akraba-Arkadas Tavsiyesi Internet Reklamlari ,24596 ,10253 | ,017

Analiz sonuglari

incelendiginde empati

ve karsiliklilik boyutlarinda turistlerin

Istanbul’u tercih kaynaklarina gore anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Empati
boyutunda “Aile-Akraba-Arkadas Tavsiyesi” ile “Internet Reklamlar1” ve “Seyahat Acenteleri”
arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Karsiliklilik boyutunda ise “Aile-Akraba-
Arkadas Tavsiyesi” ile “Internet Reklamlar1” arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla bu boyutlarda H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 14: Katilimcilarn Yerli ve Yabanci Olmalarina Gore Terdr Senaryolarmi Degerlendirmelerine Iliskin T Testi

Yerli/ Tatil S
Senaryolar Yabana N K N % X SS. T p
Senaryo 1: Tiirkiye’de yasanan Giderdim | 101 | 783
bir terdr saldirist haberini Yerli 129 [ pial 12171 | 41385
duyduktan sonra, yaptiginiz bir Ederdim 28 | 27
aligveris sonucunda Istanbul’da — 13967 | 000
konaklamakta oldugunuz bu Giderdim | 33 | 167 ' ’
otelde, sevdiklerinizle birlikte bir | vabane: | 198 i 18333 | 37362
haftalik, zamani ertelenemeyen ptal . 165 | 833
iicretsiz bir tatil kazansaydiniz; Ederdim
Senaryo 2: Istanbul’da yasanan bir Giderdim | 35 | 271
terdr saldurist haberini duyduktan Yeri 129 ol 17287 | 44637
sonra, yaptiginiz bir aligveris Ederdim AU | 729
sonucunda Istanbul’da — 496 | 000
konaklamakta oldugunuz bu otelde, Giderdim | 15 | 76 R
sevdiklerinizle birlikte bir haﬂ;alﬂ.g Yabanci 198 I 1’9242 ,26528
zaman ertelenemeyen {icretsiz bir ptal . 183 | R4
ticretsiz tatil kazansaydiniz; Ederdim
\S{enafygt:;,dB:'gaf istanl\)’?yt:w Giderdim | 125 | 969
unani yasanan bir terér . -

saldinst haberini duydukian sonra, Yerli 129 fptal A a1 10310 | 17401
yapugniz bir aligveris sonucunda Ederdim ' 216 | 000
Istanbul’da konaklamakta oldugunuz e | 130 Y
bu otelde, seveiklerinizle birlkte bir Giderdim &7
haftalik, zamam ertelencme Yabanci | 198 ol 13434 | A7606

yen : 68 | 343
ticretsiz bir licretsiz tatil kazansaydimniz; Ederdim ‘
Senaryo 4: Giircistan, Ermenistan, iran, Giderdim | 127 | 984
Irak veya Suriye’de yasanan bir terdr | vrjj 129 [Tl 10155 | 12403
saldinst haberini duyduktan sonra, Ederdim 2 16
yaptiginiz bir aligveris sonucunda — 8833 | 00
[stanbul’da konaklamakta oldugunuz bu Giderdim | 117 | 591 el
otelde, sevdiklerinizle birlikte bir Yabanct | 198 | - 14001 | 49001
haftahk, zamam ertelenemeyen {icretsiz Iptal . 81 409 7 ’
bir tatl kazansaydiniz; Ederdim
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Tablo 14’te, katilimcilarin yerli-yabanci olmalarina gore terdr senaryolarini degerlendirmelerine
iliskin sonuglar gosterilmistir. Elde edilen bulgulara gore; katilimcilarin yerli-yabanci olmalarina gére tiim
senaryolar1 degerlendirmelerinde anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Yabanci turistlerin verdikleri
cevaplarin ortalamalar, yerli turistlerinkinden daha yiiksek ¢ikmustir.

Tablo 15: Yerli ve Yabanci Turistlerin, iliskisel Pazarlama Boyutlarma Gére Senaryo 1’i Degerlendirmelerine iliskin T

Testi

Tatil Karan Yerli Turistler Yabanci Turistler
Fnenmeagan n | x [ ss | e[ e | BNk fss | T p
ngg::dim 120; ::3;:2 :Zgi 2140 | 034 Giiven 1?;35 :3512 ::gg‘;’ 2970 | 003
iderdi 101 37525 | 41061 |

1(;216 g:dlm 223 zg ,ﬁ 19| A38 Baglihk f; 3,7239 ?gﬁ 259 | 010
atogmin | oo w190 BL| Mmoo ) 20| o4
;Efgzdjm 12081 ;ﬁg ?;g 2565 | 011 Pﬁag:f " 1?;35 jﬁ :45275;1) 3019 003
iderdi 101 1 43737
a3 [orwt | 7| ™| E ol 1) 00
Eﬁf s B o | B | 05| Kk o | 20| 0

Tablo 15’da yerli turistlerin Senaryo 1’e verdikleri cevaplar arasinda iligkisel pazarlama
boyutlarindan giiven ve paylasilan deger boyutlarinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Giiven
ve paylasilan deger boyutlarinda “yine de tatile giderdim” segenegini isaretleyenlerin ortalamasinin
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Yabanci turistlerin senaryo 1’e verdikleri cevaplar arasinda giiven,
baglilik, iletisim, paylasilan deger ve empati boyutlarinda anlamh bir farklilik oldugunu séylemek
mimkiindiir. Tim boyutlarda “yine de tatile giderdim” segenegini isaretleyen yabanci turistlerin
ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 16: Yerli ve Yabanci Turistlerin, fliskisel Pazarlama Boyutlarma Gére Senaryo 2’yi Degerlendirmelerine Iliskin T

Testi
Tatil Karart Yerli Turistler Yabanci Turistler
Yine de tatile giderdim/ S Boyutlar 5
Tatiliiptal et N X ss ot p y N X | SS | T p
Yine de tatile giderdim 35 [40857| 09164 | 1159 | 249 Giiven 40530 |,11272|2970| 003
Tatili iptal ederdim 94 |39574| 05829 165 | 37182 | 11135
Yine de tatile giderdim | 35 |38357| ,12840 | 1,062 | ,290 o 33 | 41061 |,14203| 2592| 010
Tatili iptal ederdim o |36862| 07144 Baghik 601737379 | 1208
Yine de tatile giderdim 3H |41333| 09967 | 1,006 | 316 oo 33 | 42727 | 11098 | 2949| 004
Tatili iptal ederdim 94 |40248| 05436 Tletisim 165 | 39455 |,09388
Yine de tatile giderdim 3H (41571 11554 | 023 | 981 Paylagilan 33 | 43636 |,09937|3,019| ,003
Tatili iptal ederdim Y 41543 06238 Deger 165 | 40636 |,08690
Yine de tatile giderdim 35 |39714| 10351 | 406 | 685 Ermpati 33 | 43737 |,10848|3631| 000
Tatili iptal ederdim 9 |39220| 06346 165 | 39798 | 09144
Yine de tatile giderdim 3B |39524| 14145 33 | 41818 |,11670
Tatil iptal ederdim o [agess| oeaz | 021 | 0| Karshklik e one T onog| 1070 | 00

Tablo 16°da yerli turistlerin Senaryo 2’ye verdikleri cevaplar arasinda higbir iliskisel
pazarlama boyutunda anlamli bir farklilik ¢ikmadigi belirlenmistir. Yabanci turistlerde ise giiven,
baglilik, iletisim, paylasilan deger ve empati boyutlarinda anlamli bir farkliik oldugu
goriilmektedir. Bu boyutlarda “yine de tatile giderdim” segenegini isaretleyen yabanci turistlerin
ortalamasi, “tatili iptal ederdim” segenegini isaretleyenlere gore daha yiiksektir.

Yerli ve yabanci turistlerin, senaryo 3’le ilgili degerlendirmelerine iliskin yapilan analizde,
higbir iliskisel pazarlama boyutunda anlamli bir farklilik ¢ikmamustir. Yerli ve yabanci turistlerin,
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senaryo 4’le ilgili degerlendirmelerine iliskin yapilan analizdeyse; yerli turistlerde higbir iligkisel
pazarlama boyutunda anlamli bir farklilik ¢ikmadigi, yabancilarda ise sadece empati boyutunda (p=,011<
0,05) farklilik ¢iktigr tespit edilmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Literatiir taramas1 sonucunda terdr olaylarinin turistik talebe olan etkisinin, otel igletmelerinin
iliskisel pazarlama uygulamalar agindan incelenmesi hususunda herhangi bir ¢alismaya rastlanilmadigt
i¢in bu calismada; Istanbul’a gelen yerli ve yabanci turistlerin iliskisel pazarlama uygulamalarini
nasil degerlendirdiklerine dair bilgiler tespit edilmeye ¢alisilmis, terdr eylemleri karsisinda ortaya
cikan turistik talep diislisiiniin ne gibi iligkisel pazarlama faaliyetleri gergeklestirerek en aza
indirgenebilecegine dair 6nerilerde bulunulmaya calisilmistir.

Istanbul’u ziyaret eden yerli turistlerin ¢ogunlugunun kadmlardan, yabanci turistlerin
cogunlugunun erkeklerden, yerli turistlerin 36-45 yas araligindan, yabancilarin 36-55 yas araligindan,
yerli ve yabanet turistlerin ¢ogunlugunun evlilerden, tiniversite mezunlarindan ve serbest meslek sahibi
olanlardan olustugu, yerli turistlerin 1001-2000$ arasi gelire, yabancilarin 2001-3000$ arasi gelire
sahip olduklari, yerli turistlerin agirlikli olarak Ege Bolgesi’nden, yabancilarin ise Avrupa Kitasi’ndan
gelenlerden olustugu goriilmiistiir. Bu sonuglardan yola cikilarak, turistlerin bélgeye daha fazla
cekilebilmesini saglamak iizere yapilacak tutundurma faaliyetlerinde, kitlenin 6zelliklerine uygun
mesajlarin se¢ilmesine ve uygulanmasina 6zen gosterilmesi gerektigi yorumu yapilabilir.

Katilimeilarm Istanbul’u ziyaret sayilarma iliskin yapilan analiz sonucunda; yerli turistlerin
cogunlugunun ‘2. ziyaret” ve “4. ve lzeri ziyaret”, yabanci turistlerin ¢ogunlugunun “ilk ziyaret”
segenegini isaretledikleri belirlenmistir. Konaklanilan oteli ziyaret sayilarina iliskin analiz sonucunda;
yerli ve yabanci turistlerin ¢ogunlugunun “ilk ziyareti” oldugu belirlenmistir. istanbul’u ziyaret
sebeplerine iliskin yapilan analiz sonucunda; yerli turistlerin ¢ogunlugunun Tatil/Eglence, yabanci
turistlerin ise Kiiltiir-Sanat-Tarih secenegini isaretledikleri goriilmiistiir. Istanbul’a tekrar gelme ve
kaldiklar1 oteli tekrar tercih niyetlerine iliskin yapilan frekans analizi sonucunda; yerli ve yabanci
turistlerin ¢cogunlugunun “evet” segenegini isaretledikleri goriilmiistiir. Konakladiklar tesisi tercih
etmelerinde etkili olan kaynaga gore yapilan analiz sonucunda; yerli turistlerin ¢ogunlugunun “Aile-
Akraba-Arkadas”; yabanci turistlerin ise “Seyahat Acenteleri” se¢enegini isaretledikleri belirlenmistir.

Otellerin iligkisel pazarlama uygulamalariyla ilgili ifadelere yerli turistlerin verdikleri yamtlarin
ortalamalar incelendiginde, ortalamasi en yiiksek olan ifadelerin; “Bu oteldeki hizmetler, benim kaliteli bir
otel hizmetiyle ilgili diisiincelerimle uyumludur.”’, “Bu otel, miisterilerinin igletmeyle ilgili goriislerini
onemser.”, “Bu otelle ilgili bir hosnutsuzlugum oldugunda, iletisim kurarak giderebilirim.” oldugu
goriilmistiir. Yabanci turistlerin iligkisel pazarlama uygulamalaryla ilgili ifadelere verdikleri yamtlarn
ortalamalar incelendiginde ise ortalamalari en yiiksek ifadelerin; “Bu oteldeki uygulamalar, benim hayat
tarzima uygundur.”, “Bu otelde, benim duygularim 6nemsenir.” ve “Bu otel, miisterilerini mutlu et sloganina
uygun cahsir” seklinde oldugu goriilmiistiir. Otellerin iliskisel pazarlama uygulamalariyla ilgili ifadelere,
yerli turistlerin verdikleri yanitlarm ortalamalar incelendiginde, ortalamasi en diisiik olan ifadelerin; “Bu otel
isletmesine bir miisteri olarak kendimi bagli hissederim.”, “Bu otel her durumda, miisterilerine verdigi sozleri
tutar.” ve “Bu otel, miisterileriyle isbirligi i¢inde calisir.” seklinde oldugu goriilmiistiir. Yabanci turistlerin
iliskisel pazarlama uygulamalariyla ilgili ifadelere verdikleri yamtlarin ortalamalari incelendiginde ise
ortalamalan en diisiik ifadelerin; “Bu otel, konaklama sonrasinda da miisterileriyle iletisim halindedir”, “Bu
otele giivenirim.” ve “Bu otel, 6nemli konularda giivenilirdir.” ifadeleri oldugu belirlenmistir. Yerli turistlerin
iliskisel pazarlamayla ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde en yiiksek ortalamalar; paylasilan deger
ve iletisim boyutlarini yansitan ifadelerdedir. Yabanci turistlerin iliskisel pazarlamayla ilgili ifadelere verdigi
cevaplar incelendiginde en yiksek ortalamalar; paylasilan deger ve karsiliklihk boyutlarmi yansitan
ifadelerdedir. Bir turistin, kalmakta oldugu oteli tekrar tercih etmesi igin o isletmeye giiven, baglhhk, empati
ve karsilikhlik boyutlarina dair duygularmin da olusmus olmasi 6nemlidir. Oysa yerli turistlerle ilgili
analizde, bu boyutlarm ortalamalarinin oldukga diisiik oldugu tespit edilmistir. Yabanci turistlerde de giiven,
baghlik ve iletisim boyutlarina dair ortalamalarin diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar gbz Oniinde
bulunduruldugunda isletmelerin, iligkisel pazarlama konusunda basarili oldugunu ifade etmek pek de
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miimkiin goriinmemektedir. Otellerin iligkisel pazarlama uygulamalar konusunda yerli ve yabanci turistlerin
degerlendirmelerinin, daha olumlu hale getirilebilmesi i¢in ¢aba sarf edilmesi, sadik miisterilerin sayisinin
artmasina ve otellerin doluluk oranlarinin arttirilmasina fayda saglayacaktir.

Yerli ve yabanci turistlerin, Istanbul’daki 4 ve 5 yildizli otellerin iliskisel pazarlama
boyutlariyla ilgili degerlendirilmeleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek iizere
yapilan t-testi sonuglarina gore; sadece “gliven” boyutunda, anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir. Ozellikle yabanci turistlerin, seyahat edecekleri destinasyonun risk seviyesine gore
seyahat karari aldiklar1 ve bir turistik bolgede can ve mal giivenligi yoksa, oraya gitmekten
kacindiklar1 bilinmektedir (Hacioglu, 1986: 83). Analiz sonuclari da bu bilgiyi desteklemektedir.

Iliskisel pazarlama boyutlarinin degerlendirilmesinde, giiven ve iletisim boyutlarinda
anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Her iki boyutta da turistlerin istanbul’u ziyaret sayilari
arttikca, iliskisel pazarlama boyutlarini degerlendirme ortalamalarinin yiikseldigi belirlenmistir. Bu
sonucun ¢ikmasinda; ziyaret sayisi arttikga bir Onceki ziyaretlerinden farkli olarak bolgedeki
olanaklart daha ayrintili degerlendirme imkani bulmalarinin ve daha onceki ziyaretlerinde
goremedikleri ayrintilari, sonraki ziyaretlerinde fark etme ihtimallerinin artmasmin etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla ziyaretcilerin Istanbul’u daha fazla ziyaret etmelerini ve daha fazla
tatmin olmalarin1 saglamak her anlamda faydali olacaktir.

Iligkisel pazarlama boyutlarinin degerlendirilmesinde, katilimcilarin konakladiklar1 oteli
ziyaret sayisina gore yapilan analiz sonuglari; tiim boyutlarda turistlerin kaldiklar1 oteli ziyaret
sayisina gore anlaml bir farklilik oldugunu gostermektedir. Tiim boyutlarda, turistlerin konaklamig
olduklart oteli ilk ziyaretleriyle sonraki ziyaretleri arasinda negatif yonlii ve anlamli bir farklilik
oldugu goriilmiistiir. Sonraki ziyaretlere dair ortalamalar, belirgin sekilde ilk ziyareti olanlarin
ortalamalarindan yiiksek ¢ikmustir. Yerli ve yabanci turistlerin ¢ogunlugunun, Istanbul’da konaklanus
olduklar1 oteli ilk kez ziyaret ettikleri de g6z oniinde bulunduruldugunda, oteli daha fazla ziyaret
etmis olan turistlerin degerlendirmelerine yonelik ortalamalarin ne kadar yiiksek oldugu, belirgin
sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Gronroos (1995)’un calismasinda belirttigi gibi, iliskisel pazarlamada
yeni miigteri kazanmak yerine sadik miisteriler olusturmak daha az maliyetlidir. Bu sebeple
turistlerin, tekrar tekrar ayni oteli tercih etmelerini saglamak igin iligkisel pazarlama uygulamalarina
agirlik verilmesi gerektigini soylemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin genelinin, istanbul’u ziyaret sebeplerinin tatil/eglence
oldugu, yabanc turistlerin ise kiiltiir-sanat-tarih oldugu gériilmiistiir. Istanbul’un ve Tiirkiye’ nin,
tarihi ve kiiltiirel anlamda birgok {ilkeden daha biiyiik zenginliklere sahip bir destinasyon olmasi
sebebiyle, bu sonucun ortaya ¢ikmis oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda turizm hizmeti veren
isletmelerin, 6zellikle yabanci turistler i¢in hazirlanacak reklam ve tanitim faaliyetlerinde, sehrin
kiiltiirel ve tarihi 6zelliklerini daha fazla vurgulamalar1 6nerisi yapilabilir.

liskisel pazarlama boyutlarimin degerlendirilmesinde, katilimcilarin istanbul’a tekrar gelme
isteklerine yonelik yapilan analiz sonuglarina gére; istanbul’a tekrar gelmek isteyenlerle istemeyenler
arasinda giiven, iletisim, paylasilan deger ve empati boyutunda farkliliklar bulunmaktadir.
Katilimeilarin geneli Istanbul’a tekrar gelmek istedigini belirtmistir. Kozak (2001) da yaptig1 bir
calismada, hizmetten saglanan genel memnuniyetle tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir
iliskinin bulundugunu belirlemistir. Bu sonuca paralel olarak Istanbul’a herhangi bir sebeple gelen yerli
ve yabanci turistlerin, Istanbul’dan memnun kalmis olduklar1 ve tekrar ziyaret etmek istedikleri
belirlenmistir.

liskisel pazarlama boyutlarinin degerlendirilmesinde, katilimeilarm konaklanis olduklari otele
tekrar gelme isteklerine yonelik yapilan analiz sonuglarma gore; katithimcilarin geneli, tiim iligkisel
pazarlama boyutlara gére kalmis olduklar oteli tekrar ziyaret etmek istemislerdir. Istanbul’u tekrar
ziyaret istegiyle ilgili analiz de gbz oniinde bulunduruldugunda, yerli ve yabanci turistlerin, istanbul
destinasyonundan ve konaklamis olduklari otelden memnun kaldig1 yorumu yapilabilir.

fliskisel ~pazarlama boyutlarinin  degerlendirilmesinde, ~katiimeilarin ~ istanbul’u  tercih
kaynaklarma gore yapilan analiz sonuglarina gore; empati ve karsilikhlik boyutunda anlamh bir farklilik
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oldugu goriilmektedir. Yapilan degerlendirme sonucunda aile-akraba-arkadas tavsiyesiyle Istanbul’u
tercih eden katilimeilarin, diger tercih kaynaklarma kiyasla, iligkisel pazarlama boyutlarmi degerlendirme
ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, turizm pazarlamasinda agizdan agza
iletisimin daha etkili oldugu (Hudson, 2008: 320) bilgisini de dogrular niteliktedir.

Katilimcilarin yerli-yabanct olmalarina gore terdr senaryolarini degerlendirmelerini tespit
etmek {izere yapilan analiz sonucuna gore; tiim terér senaryosunda yerli ve yabancilar arasinda
anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir.

Turistlerin senaryo 1’e verdikleri cevaplara gore; yerli turistlerden “yine de giderdim”
diyenlerin sayisi, “iptal ederdim” diyenlerden ¢ok fazladir. Yabanci turistlerde ise, “iptal ederdim”
diyenlerin sayisi, “yine de giderdim” diyenlere gore ¢ok fazladir. Bu sonucun ¢ikmasinda, yerli
turistlerin zaten Tiirkiye’de yasiyor olmalarinin etkisi bitytiktiir.

Senaryo 2’yle ilgili degerlendirmeler incelendiginde; yerli turistlerin de yabanci turistlerin
de “iptal ederdim” yanitlarinin agirlikli oldugu goriilmiistiir. Yerli ve yabancilarin aralarindaki
farkliligin  ise “giderdim” ve “iptal ederdim” yamitlarinin oranlarindan kaynaklandigi
goriilmektedir. Yerli turistlerin %72,9’u iptal ederdim, yabanci turistlerin %92,4’ii iptal ederdim
yanitin1 vermistir. Yabanci turistlerin, yabanci bir {lilkede olmaktan kaynaklanan daha yiiksek risk
algisinin, bu sonucun olugmasinda etkili oldugu diistiniilmektedir.

Senaryo 3’le ilgili degerlendirmeler incelendiginde; yerli ve yabanci turistlerin agirlikli
olarak “yine de giderdim” yanitin1 verdigi goriilmiistiir. Yerli ve yabancilar arasindaki farkliligin
ise “yine de giderdim” ve “iptal ederdim” yanitlarinin oranlarindan kaynaklandig1 goriilmektedir.
Yerli turistlerin %96,9’u, yabanc turistlerin %65,7’si yine de giderdim yanitin1 vermistir.

Senaryo 4’le ilgili degerlendirmeler incelendiginde; yerli turistlerin %98,4’iiniin, yabanci
turistlerin %59,1’inin “yine de giderdim” yaniti verdigi goriilmiistiir. Giircistan, Ermenistan, fran, Irak
veya Suriye Tirkiye’nin komsusu olan tilkelerdir. Yerli bir turist igin s6z konusu iilkelerde yasanan bir
teror saldirisi, giinliik yasant1 igerisinde de turistik seyahat esnasinda da ayni hisleri yaratmaktadir. Oysa
yabanci bir turist igin Tiirkiye’nin komsusu olmalarindan 6tiirii, Tiirkiye’ye seyahati daha riskli hale
getirmektedirler. Oranlar arasindaki farkliligin bu durumdan kaynaklandig: diistintilmektedir.

Yerli ve yabanci turistlerin iliskisel pazarlama boyutlarina iliskin degerlendirmelerinin,
senaryolara gore farklilik gosterip gostermedigini belirleyebilmek tizere yapilan analiz sonuglarina
gore; senaryo 1 i¢in yerlilerde giiven ve paylasilan deger boyutlarinda, yabancilarda ise giiven,
baglilik, iletisim, paylasilan deger ve empati boyutlarinda anlamli bir farklilik oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Senaryo 2 icin yerlilerde higbir boyutta farklilik goriilmezken; yabancilarda
karsiliklilik boyutu haricindeki tiim boyutlarda anlamli bir farklilik oldugu goriilmistiir. Senaryo 3
i¢in ise yerli ve yabanci turistlerin degerlendirmelerine gore; hicbir iliskisel pazarlama boyutunda
anlamh bir farklilik ¢ikmamustir. Senaryo 4 i¢in sadece yabancilarda empati boyutunda farklilik
tespit edilmistir.

Aragtirmanin sonuglar 1s18inda, turizm endiistrisine yonelik gerceklestirilen herhangi bir terdr
eylemi sonrasinda, turizm sektoriiniin aldig1i zararin en aza indirilebilmesi i¢in alinabilecek Gnlemler
arasinda asagida belirtilenler siralanabilir:

e Diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen terdr saldirilari, saldiridan haberdar olan
tim iilke halklarin1 da yakindan etkilemektedir (Camas, 1999: 35). Terorist saldirtya ugrayarak
hem ruhen hem de ekonomik anlamda olumsuzluklar yasamis halklarin, ulusal ve uluslararasi
turizm talepleri diismektedir. Bu sebeple turizm sektorii, din, dil, ik, {ilke ve bolge farki
gozetmeksizin tiim uluslararasi terdr olaylarindan olumsuz bigimde etkilenmektedir. Dolayisiyla,
terorii engellemek icin uluslararasi isbirliginin gergeklestirilmesi 6nem arz etmektedir.

o Giinlimiizde, turizm sektorii tizerinde terdrizmden kaynaklanan olumsuzluklarim ¢oziimiinde,
kamu yonetimleri tarafindan destek olunmasinin biyilk 6nem tasidigi bilinmektedir. Nitekim turizm
sektorii, ilkeye doviz ve istthdam faydasi saglamasi, farkh kiiltiirleri bir araya getirerek uluslararasi tanitim
ve kaynasmaya katki saglamasi, insanlarin dinlenme ihtiyaglarii karsilayarak toplumun fiziken ve ruhen
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saglikli olmasina destek olmasi gibi Ozellikleriyle, kamu yOnetiminin basarisi agisindan biiyiilk 6nem
tastyan bir sektordiir (Hacioglu, 1992: 158). Bu baglamda, turizm endiistrisinin daha hizli bir sekilde
toparlanmasina yardimci olabilmek igin terdr eylemleri sonrasinda devlet tarafindan, finansal tesviklerin,
tamtim ve reklam gibi devlet destekli faaliyetlerin uygulanmasi faydali olacaktir.

e Yerel yonetimin de olast terdr eylemlerine karsi, gilivenlik oOnlemlerini arttirmasi
gerekmektedir. Turizm endiistrinde gorev alan giivenlik gorevlilerinin, terdrle ilgili 6zel egitime tabi
tutulmasi ve turizm igletmelerinin giivenlik durumlarini diizenli olarak denetlemeleri de terér olaylarinin
engellenmesinde ve turizm sektoriine darbe vurmalarimin engellenmesinde etkili olabilecektir.

e Terorizm konusunda &zel egitim almis polis ve jandarma gibi giivenlik giiclerinin,
turizm sektorii igerisinde gorev almasi da faydali olabilecektir.

o Otellerde gorev yapan tiim personele, kriz ve acil eylem planlart egitiminin verilmesi de
teror olaylar1 yasandiginda olusabilecek kargasanin azaltilmasinda ve hizli bir sekilde harekete
gecilmesinde olumlu katki saglayacaktir.

Gelecekte benzer konularda ¢aligma yapacak arastirmacilara ise; terdr olaylarindan hemen
sonra, iligkisel pazarlama faaliyetlerinin otellerdeki doluluk oranlarina etkisinin arastirilmasi 6nerilebilir.
S6z konusu bu calismada, iligkisel pazarlama uygulamalari, miisteri bakis agisiyla incelenmistir.
Turizmin diger paydaslar1 agisindan (seyahat acenteleri, yiyecek-icecek isletmeleri, eglence merkezleri
vb.) da konu ele alinabilir. Ayrica bu galisma, Istanbul’daki 4 ve 5 yildizh otellerde gergeklestirilmistir.
Istanbul’da faaliyet gdsteren tiim konaklama tesislerinin arastirma kapsamina almmasimn ve terdr
olaylarindan etkilenen diger destinasyonlarda da bu g¢aligmanin yapilmasimin faydali olabilecegi
diistiniilmektedir.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose

In this study, it is aimed to evaluate the effect of terrorist incidents on touristic demand
from the relational marketing perspective of 4- and 5-stars hotels in Istanbul.

Methodology

The population of the study consists of domestic and foreign customers of 4- and 5-stars
hotels in Istanbul. Questionnaire was used as data collection tool. In this context, 327
questionnaires were applied in 4 different languages. These respondents were randomly selected
from customers of which stayed in 4- and 5-stars hotels in Istanbul. Variance analysis and T-Test
were applied on the research data.

Findings

According to the results of research; the majority of the domestic tourists are women, the
foreign tourists are men; the domestic tourists are in 36-45 age group, foreign tourists are in 36-55 age
group; the majority of all tourists are “married”, “university” graduates and engaged in “self-
employment; the majority of domestic tourists have 1001-2000$” monthly income and come from
Aegean Region, the majority of foreign tourists have “3001-4000$” monthly income and come from
European Region. It was seen that the aim of the tourists to visit Istanbul in general was holiday-
entertainment and culture-art-history. It was stated that the majority of the domestic tourists visited
Istanbul as “2nd times” and “4th and over times". It was seen that the majority of foreign tourists were
their first-time visit. It was also seen that the majority of domestic and foreign tourists visited the hotel
for the first time. It was seen that the majority of domestic and foreign tourists intend to came to
"Istanbul and the hotel where staying™ again. In addition, the majority of domestic tourists preferred the
hotel they stayed with the advice of family-relatives-friends. It was seen that the majority of foreign
tourists preferred the hotel they stayed in through travel agencies. Customers were adversely affected by
the terrorist acts that occurred in Turkey in general. As a result of the analysis, it was determined that
the engagement and trust established by hotel businesses with their customers reduced the negative
effect of terrorism to a certain extent also. When the answers of the domestic tourists to the statements
about relational marketing are examined, the highest averages are; expressions reflecting shared values
and communication dimensions. When the answers of foreign tourists to the statements about relational
marketing are examined, the highest averages are; expressions reflecting shared value and reciprocity
dimensions.

Suggestions

In the light of the results of the research, the measures that can be taken to minimize the
damage of the tourism sector following any terrorist act are as follows:

* Terror attacks that occur in any part of the world, affect the peoples of all countries
(Camas, 1999: 35). The national and international tourism demands of the peoples who suffered
from terrorist attacks are decreasing. For this reason, tourism sector is affected negatively by all
international terror incidents regardless of religion, language, race, country and region. Therefore,
it is important to realize international cooperation to prevent terrorism.

* Today, it is known that the support of public administrations is of great importance in
resolving the negative effects of terrorism on the tourism sector. As a matter of fact, tourism sector
is a sector which is of great importance for the success of public administration with its features
such as providing foreign exchange and employment benefits to the country, contributing to
international promotion and cohesion by bringing together different cultures, supporting the
physical and mental health of the society by meeting the resting needs of people (Hacioglu, 1992:
158). In this context, in order to help the tourism industry, recover faster, it would be beneficial to
implement state-funded activities such as financial incentives, publicity and advertising after the
terrorist acts.

* Local government should also increase security measures against possible terrorist acts.
Special security-related training of security officials in the tourism industry and regular monitoring
of the security status of tourism enterprises may also be effective in preventing terrorist incidents.
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» Security forces, such as police and gendarmerie with special training in terrorism, may
also be useful in the tourism sector.

* Providing crisis and emergency action plans training to all personnel working in hotel
establishments will also contribute positively to reducing the turmoil that may occur in case of
terrorist incidents.

Researchers who will work on similar subjects in the future; Immediately after the terrorist
incidents, it may be suggested to investigate the effect of relational marketing activities on occupancy
rates in hotels. In this study, relational marketing practices are examined from a customer perspective.
In terms of other stakeholders of tourism (travel agencies, food and beverage businesses, entertainment
centers, etc.), the issue can also be addressed. In addition, this study was conducted in 4- and 5-stars
hotels in Istanbul. It is considered that it would be beneficial to include all accommodation facilities
operating in Istanbul in the scope of the research and to conduct this study in other destinations affected
by terrorist incidents.
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