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OZET

Terorizm, tiim diinyayr gerek ekonomik gerek siyasi gerekse toplumsal anlamda
olumsuz etkileyen bir olgudur. Her gegen giin etkisini tiim diinya iilkelerinde
artiran teror faaliyetleri, 6zellikle de Tiirkiye turizmine ekonomik anlamda darbe
vurmaktadir. Ekseriyetle hizmet veren kuruluslar, onceden yasanmis ya da
yasanmast olasi teror eylemleri sebebi ile turistik talep diisiisii sorunu ile karsi
karstya kalmaktadir. Hizmet kuruluslari arasinda yer alan otel isletmeleri, teroriin
yarattigi talep disilisiinli en aza indirgeyebilmek icin modern pazarlama
yontemlerinden olan iligkisel pazarlama faaliyetlerini uygulamaya baglamistir.
Iliskisel pazarlama uygulamalarinin temelinde yatan ana husus, miisteri ile kurulan
sadakat ve baglilik iliskisidir. Iliskisel pazarlamada, isletme ile miisteri arasinda
giivene dayali1 bir bag ve sadakat durumu s6z konusudur. Bu baglamda Tiirkiye’nin
en dnemli turistik sehirlerinden biri olan Istanbul’da yer alan 4 ve 5 yildizli toplam
292 otelin rastlantisal olarak secilen miisterilerine 4 farkli dilde 327 adet anket
uygulanmistir. Bu ¢alismada, terdr olaylarinin turistik talebe etkisinin,
Istanbul’daki 4 ve 5 yildizli otellerin uyguladiklar1 iliskisel pazarlama bakis
acistyla degerlendirilmesi amaglanmistir. Calismanin evrenini Istanbul’da yer alan
4 ve 5 yildizl otellerin yerli ve yabanci miisterileri olusturmaktadir. Veri toplama
aract olarak yliz ylize anket yontemi kullanilmigtir. Arastirma verileri lizerinde
Varyans analizi (One-Way Anova Analizi) ve bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmistir.
Arastirma sonrasinda elde edilen sonuglara gore; Istanbul’u ziyaret edenlerin
cogunlugunu kadinlarin, evlilerin, 36-45 yas grubunun, serbest meslek ve memur
kesiminin, lniversite mezunu olanlarin, yerli turistlerden 1001-2000$ arasi geliri
olanlarin, yabanci turistlerden 2001-30008 aylik geliri olanlarin olusturdugu
goriilmiistiir. Yerlilerden Ege ve I¢ Anadolu bdlgesinden gelenlerin; yabancilardan ise
Avrupa Kitasindan gelenlerin yogun oldugu saptanmistir. Ziyaretcilerin genelinin
Istanbul’u ziyaret etmek istemelerindeki amacin, tatil-eglence ve kiiltiir-sanat-tarih
oldugu gorilmiistiir. Miisterilerin, genel olarak Tiirkiye icerisinde meydana gelen
teror faaliyetlerinden olumsuz etkilendikleri saptanmigstir. Fakat yapilan analiz
sonucunda, otel isletmelerinin miisterileri ile kurdugu bag ve giivenin, terdriin
olumsuz etkisini belli bir oranda azalttig1 tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Terérizm, Terdr Eylemleri, Iliskisel Pazarlama, Miisteri
Sadakati, Miisteri Iliskileri.
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ABSTRACT

Terrorism is a phenomenon that negatively affects the whole world both in economic,
political and social terms. Each passing day increases the impact of terrorist activities
in all countries of the world, especially in the economic sense is a blow to tourism in
Turkey. For the most part, the service providers are faced with the problem of tourist
demand decline due to previously experienced or possible terrorist acts. The hotel
establishments started to apply relational marketing activities, in order to minimize the
demand decline caused by terrorism. The bases of relational marketing practices are
loyalty and engagement relationship which established with customer. In relational
marketing, there is a trust and loyalty between the enterprise and the customer. In this
context, in Istanbul which is one of the Turkey's most important touristic city have
been applied 327 questionnaires in 4 different languages to 4 and 5 star hotel's
customers. 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 star hotels in
Istanbul. The population of the study consists of domestic and foreign customers of 4
and 5 star hotels in Istanbul. Face to face questionnaire was used as data collection
method. Variance analysis (One-Way Anova Analysis) and independent sample T-Test
were applied on the research data. According to the results obtained after the research;
It was seen that the majority of the visitors to Istanbul were women, married, 36-45
age group, self-employed and civil servants, university graduates. It was seen that
domestic tourists have monthly income of 1001-2000 $; foreign tourists have monthly
income of 2001-3000$. In addition, natives from the Aegean and Central Anatolia
region; foreigners from the European Continent were found to be dense. It was seen
that the aim of the visitors 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. However, 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.

Keywords: Terrorism, Terror Attacks, Relationship Marketing, Customer Loyalty,
Customer Relations.
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GIRIS

Teror; diinyadaki bir¢cok iilkede var olan, kiiresellesmenin de getirdigi sosyal,
ekonomik, kiiltiirel ve siyasal etmenlere bagli olarak gelisen, baski ve siddete dayali
olan bir olgudur. Giiniimiizde birgok iilke tarafindan en énemli tehdit unsuru olarak
goriilen terdr, ne zaman, nereden gelecegi belirsiz ve sadece bulundugu iilkeyi
olumsuz anlamda etkilemekle kalmayip, tiim diinyada kargasa ortami yaratan bir

olaydir. Ilaveten ticareti, ekonomiyi, siyaseti ve sosyal hayati da dogrudan

etkilemektedir.

Terdr, lilke ekonomisini olumsuz anlamda etkileyen bir olgu olmakla beraber, sirketlerin
uzun ya da kisa vadeli yatirim planlaria da darbe vurabilmektedir. Terdr ve terdrizm ile
ilgili tiim faaliyetlerin ve bu faaliyetleri organize edenlerin asil maksadi, tiim diinyaya
kendi ideolojilerini bask1 ve siddet yolu ile duyurmak ve kabul ettirmektir. Bu baglamda
terorizmin var oldugu bir iilkede, tiim endiistriler ve 6zellikle de hizmet endiistrileri

olumsuz etkilenmektedir (Enders ve Sandler, 1996: 331).

En 6nemli hizmet dallarindan biri olan turizm sektorii; Tiirkiye ve birgok iilke igin
ekonominin en 6nemli doviz kaynag: niteligindedir. Tiirkiye’de 1980 yilindan sonra
gelisme gostermeye baslayan bu sektor, uluslararasi ve ulusal alanda yasanan siyasi
ve ekonomik krizler ile teror olaylarindan oOtiirii sik sik darbe almistir. Terdr
olaylarinin giiven unsurunu olumsuz yonde etkileyen bir faktdr olmasi, bunun en

onemli sebeplerindendir.

Tiirkiye’de teror faaliyetlerinin oldukca ciddi boyutlarda oldugu bilinmektedir. Bu
durum, iilke imajim1 Ozellikle de giivenligini zedelemektedir. Dolayisiyla teroriin
turizm tlizerinde farkli etkenlere bagli olarak yaratmis oldugu olumsuz etkilerin
belirlenmesi ve bunlarin en aza indirgenebilmesi i¢in yapilmasi gereken faaliyetlerin

neler oldugu ve nasil uygulanmasi gerektiginin tespit edilmesi 6nem arz etmektedir.

Turizm talebini ekonomik, politik ve dogal olaylar ile salgin hastaliklar ve terorizm
gibi pek cok faktor etkileyebilmektedir. Dogal olaylar1 engelleyebilmek g¢ok zor
olmakla beraber, olumsuz etkilerini en aza indirebilmek olasidir (Arana ve Leon,
2008). Terorizmi ve bununla ilintili olarak ekonomik ve siyasi olaylar1 kontrol altina
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alabilmek ise dogal olaylara kiyasla, daha miimkiin gériinmektedir. Ozellikle turizm
destinasyonlarini hedef alan ter6r saldirilarinin, hem turizm talebi iizerindeki hem de
baglantili olarak ekonomi ve politika {izerindeki olumsuz etkileri goz Oniinde

bulunduruldugunda, bu konuya daha fazla deginilmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’de var olan terorist gruplar, iilke i¢indeki turizm talebi lizerinde olumsuz bir etki
yaratmak maksadi ile Ozellikle de turizm destinasyonlarmi ve direkt olarak turistleri
hedef almaktadirlar. Ozellikle konaklama isletmeleri ve turizm sektoriine dogrudan veya
dolayl olarak hizmet saglayan diger kurulus ve isletmeler, yasanan bu olaylardan dolayi
onemli Olciide miisteri ve gelir kaybi1 yasamaktadir. Bu kaybi en az seviyeye
indirebilmek i¢in baz1 dnlemlerin alinmasi ve s6z konusu soruna yonelik pazarlama

stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir.

En yaygin konaklama isletmelerinden biri olan otel isletmelerinin de terdrizmle
baglantili olarak yasanan krizleri dogru ve etkili bir sekilde yonetebilmesi i¢in ¢esitli
tedbirler almasi gerekmektedir. Bu noktada iliskisel pazarlama stratejisi, olumlu
etkiler yaratabilecek bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu stratejinin
temelinde giiven duygusu yatmaktadir. Iliskisel pazarlama uygulamalari, isletmeyle
tikketici arasinda karsilikli giiven ve sadakat duygusuna dayanmaktadir. Giliven
duygusu turizm talebini etkileyen 6nemli unsurlardan biridir. Dolayisiyla turistik
isletmelerden biri olan otel isletmelerinin de talep diisiisiinii azaltmak iizere iligkisel

pazarlama yontemini kullanabilecekleri diisiiniilmektedir.

Bu baglamda; “terdr olaylarimin turistik talep tizerinde olusturdugu olumsuz etkiler,
iliskisel pazarlama uygulamalariyla azaltilabilir mi?” sorusu, ¢aligmanin problem
climlesi olarak belirlenmistir. Bu probleme cevap aramak i¢in tasarlanan c¢alisma;
“Terdr Olaylarinm Turistik Talebe Etkisi: Iliskisel Pazarlama Bakis Acisiyla
Istanbul’daki 4 ve 5 Yildizhh Otellerde Bir Uygulama” bashg altinda
sekillendirilmistir. istanbul’da faaliyet gdsteren otel isletmelerinin, terdr sorunundan
kaynaklanan talep diisiislerine yonelik olarak ne gibi 6nlemler almasi gerektigine ve
ne gibi iligkisel pazarlama stratejileri uygulamalar1 gerektigine dair Onerilerde

bulunulmaya ¢alisilmistir.



Bu dogrultuda calismada, giiven duygusuna darbe vuran, 6zellikle turizm talebini
olumsuz yonde etkileyen onemli bir faktér olarak goriilen terér ve terdrizm
kavramlari, ayrintili olarak ele alinmistir. Uygulama alani i¢in Tirkiye’nin énemli
destinasyonlardan biri olarak goriilen Istanbul secilmistir. Arastirmanin evreninin
cok genis olmasi, bu evrenin tamamina ulasmanin, maliyet ve zaman kisit1 sebebiyle
miimkiin olmamasi, ayrica otel isletmemelerinin ve turistlerin anket uygulanmasi
konusunda son derece isteksiz ve tepkili olmalari, bu evren {izerinden Orneklem
alinmasi1 yoluna gidilmesine neden olmustur. Arastirmanin uygulama kismi
01.02.2019-01.05.2019  tarihleri  arasinda  gerceklestirildiginden,  anketin
katilimeilarini, s6z konusu tarihlerde Istanbul’u ziyaret eden yerli ve yabanci turistler
olusturmustur. Orneklem seciminde olasiliga dayali olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda o6rnekleme yontemi kullanilmistir. Caligmanin kapsaminm
Istanbul’daki 4 ve 5 yildizli oteller olusturmus olup, 292 otel isletmesinin, 150
tanesine arastirmaci tarafindan sahsen gidilip, her bir tesise 75 tane yerli turistler igin
75 tane yabanci turistler i¢in anket birakilmistir. Birakilmis olan toplam 2250 adet
anketten, 720 tanesi geri donmiis olup, bu anketlerin 327 tanesinin, analize uygun

oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin amacina ulasabilmesini saglayabilmek maksadiyla; calismanin ilk
boliimiinde terdr ve terdrizm kavrami, terrizm cesitleri ve ozellikleri, turistik talep
kavramu, turistik talebi etkileyen faktorler, iliskisel pazarlama kavramu, stratejileri ve

asamalarindan bahsedilmistir.

Ikinci béliimde; terdr ve turizm arasindaki iliski ile otel isletmelerinde uygulanan

iligkisel pazarlama faaliyetleri ele alinmigtir.

Calismanin iigiincii boliimiinii ise; “Terdr Olaylarmin Turistik Talebe Etkisi: Iliskisel
Pazarlama Bakis Acisiyla Istanbul’daki 4 ve 5 Yildizli Otellerde Bir Uygulama”

basligr altinda gergeklestirilen uygulama olusturmustur.



BIRINCI BOLUM
TEROR, TERORIZM, TURISTIK TALEP VE ILISKISEL
PAZARLAMA KAVRAMLARI

Turizm gelismekte olan ve az gelismis tilkeler i¢in 6zellikle de doviz ve dis borg gibi
aciklart kapatma anlaminda olduk¢a Onemli yer tutan bir sektdr konumundadir.
Turizm gelirlerini olumsuz anlamda etkileyen en Onemli degiskenlerden biri ise
terorizmdir. Terorizm Tiirkiye’de 1984 yili ile birlikte ortaya ¢ikmis ve yildan yila
daha da siddetini artirmis bir olgudur. Tiim bunlara bagl olarak turizmin {ilkemiz
icin 6nemini de goz Oniinde tutarak ekseriyetle belli sebeplere bagli olarak
gerceklesen terOr igeren faaliyetlerin Ozelliklede otel isletmeleri tizerinde yaratmis
oldugu turistik talep diisiisiinii belli basl stratejiler ile en aza indirgeme yontemlerini

ele almak gerekmektedir.

Bu boliimde calismanin konusunu olusturan temel kavramlarin tanimina ve énemine
deginilmistir. Yapilan temel aciklamalar neticesinde bu kavramlar arasindaki

baglantinin daha iyi anlagilabilecegi diisiiniilmektedir.

1.1. Teror Kavrami

Ter6r; yildirma, korkutma, bezdirme yontemlerini kullanarak, belli kisi ya da
gruplarin benimsemis olduklar1 ideolojiyi, insanlara duyurma ve kabul ettirmeye
yonelik eylemleridir. Korkudan titreme, dehsete diisiirme gibi anlamlara gelen
Latince “terrere” kelimesinden gelmektedir (Saran ve Bitirim, 2010). Giivenlik,

insanin en temel ihtiyaglardan biri olarak kabul edilmektedir. Giiniimiizde ise



giivenligi tehdit eden baslica unsurlarin basinda, terérizm gelmektedir (Yayla, 2015:

335-385).

Genel olarak korku ve bir siddet tiirii olarak tanimlanan terdriin ayiric1 6zelligi,
siyasi amagli olmasidir. Isin 6zii bir iilkede gerceklesen siddet olaylarini bir teror
eylemi olarak tanimlayabilmek icin bu olayin siyasi amacli olmasi gerekmektedir.
Aksi halde olay1 terdrizm iirlinii olarak tanimlamak miimkiin degildir (Yesiltas,
Oztiirk, ve Tiirkmen, 2008: 178). Terdr siyasi bir diisiinceye dayanarak basta
bulunan ydnetici ve siyasi idareye kars1 yapilan bir eylem ¢esididir. Ne yazik ki bu
tiir eylemler sonucunda can ve mal kayb1 gibi en ac1 sonuclar meydana gelmektedir
(Unur, 2011). Buna ek olarak eylemin ger¢eklesmis oldugu iilke i¢indeki siyasi
istikrar, ekonomi ve sosyal ortamda her anlamda olumsuz etkilenmektedir (Tiirkiye

Barolar Birligi, 2006: 3-4).

12 Nisan 1991 yilinda kabul edilen “Terérle Miicadele Kanunu’nda ise “teror; baski,
cebir, siddet, korkutma, yildirma, sindirme veya tehdit yontemlerinden biriyle,
anayasada belirtilen Cumhuriyetin niteliklerini, siyasi, hukuki, sosyal, laik, ekonomik
diizeni degistirmek, devletin iilkesi ve milleti ile boliinmez biitiinliiglinii bozmak,
Tiirk Devleti’nin ve Cumhuriyeti’nin varligimi tehlikeye diisiirmek, devlet otoritesini
zaafa ugratmak veya yikmak veya ele gecirmek, temel hak ve hiirriyetleri yok etmek,
devletin i¢ ve dig glivenligini, kamu diizenini veya genel saglig1 bozmak amaciyla bir
orgiite mensup kisi veya Kkisiler tarafindan girisilecek her tiirli eylem” olarak

tanimlanmistir (Kaya, 2005: 17).

Kiiresellesmeye ve teknolojik gelismelere bagli olarak terdriin tanimi da giiniimiizde
degisiklik gostermistir. Gelisen teknoloji ile beraber terdriin etki alanm1 da
genislemistir. Oziinde biiyiik bir sucu barindiran terdér olgusu, gerceklestigi iilkeyi
ekonomik, siyasal ve sosyal anlamda son derece olumsuz etkilemektedir. Dolayisiyla
terorizm, genel olarak hem etkisini hem de giiclinii giderek arttirmaktadir (Yilmaz ve

Yilmaz, 2005: 42).

Teror olgusu siyasi, ekonomik, kiiltiirel, jeopolitik, felsefi hukuki olarak farkl

niteliklere sahiptir. Teror Tiirk Dil Kurumu resmi web sayfasinda “yildirma” olarak
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tanimlanirken, terdrizm ise “siyasi bir amaca ulagmak i¢in yildirma eylemlerini

diizenli ve planl bir sekilde uygulamak™ olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

1.1.1.Teroriin Tarihsel Boyutu

Ter6r insanligin tarihine dayanan eski bir olgudur. Tarihteki en eski terér grubu
Roma Imparatorlugu doneminde yasayan “Siccari’lerdir. Siccariler, Filistin’de
faaliyet gostermis Roma’ya karsi ¢ikmis bir dini mezhep grubudur. Bu grup, Roma
Imparatorlugu’na son vermek igin ¢esitli suikastlar diizenlemis, devlet arsivlerini
tahrip etmistir. Filistin valisi, Roma Imparatorunun istegi {izerine, tiim Roma karsiti
gruplarmin  eylemlerini  durdurmak maksadiyla Siccarileri Oldiirtmiis, tiim
Yahudilerin Kudiis’te yasamasini yasaklamis ve ibadet yerlerini yikmistir. Yaklasik
2000 y1l 6ncesine dayanan bu olay, tarihteki ilk teror olay1 olarak tanimlanmaktadir

(Yayla, 2015: 343-344).

Islami anlamda ilk olan, tarihte ise ikinci kabul edilen terdrist eylem ise Hasan
Sabbah’in basimni ¢ekmis oldugu, 11. Yiizyilda iran’da oraya ¢ikan Hashasi orgiitii
eylemleridir. Dénemin Selguklu Imparatorlugu’na kars: terdrist eylemler yapan bu
grubun lideri Hasan Sabbah, amacini gerceklestirmek icin illegal ve siddet icerikli
faaliyetlerde bulunmustur (Tiirkiye Barolar Birligi, 2006: 29-33). 1793-1794 yillan
arasinda yasanan “Jakoben” donemi ile terdrizm yeni bir boyut kazanmistir. Bu
donemden sonra terdr siyasal amagl siddeti iceren bir terim olarak tanimlanmuistir.
Fransiz Devrimi ile beraber modern terérizm donemine girilmis ve terdr adeta
olumlu anlamda kullanilmistir. Devrimi mesrulagtirmak ve ihtilalin basarisini
stirdiirebilmek adma gergeklestirilen tiim siddet olaylar1 ve terdrist faaliyetlerinin
mesru kabul edildigi bu doneme “Beyaz Ter6r” adi verilmistir. Yaklasik 25 milyon
niifusa sahip olan Fransa, bu donemde terér vasitasi ile susturulmustur. Bu devrim ile
beraber terdrizm, tiim diinyaya tanitilmistir. Fransiz Ihtilali ile kokleri kurulan
modern terérizm, milliyetcilik ve vatandaslik akimlar ile gelismis ve giliglenmistir

(Altug, 1995).

19.yiizyilda ise Rusya’da kendisini Narodnaya Volya olarak adlandiran bir grup
ortaya ¢ikmistir. Bu grup, halkin iradesini temsil ettiklerini iddia ederek, “Mevcut

iktidar tamamiyla despotik. Bu ylizden zorbalara kars: yiiriitiilen bu miicadele hakli
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bir temele dayaniyor.” felsefesi ile hareket etmis, bu diisiince arkasina siginarak
bir¢ok devlet adamina suikast diizenlemistir (Altay, Ekinciler ve Pege, 2013: 268).
Carlik Rusya’da ortaya ¢ikan bu Orgiit faaliyetleri de modern terérizm

faaliyetlerindendir (https://www.stratejikortak.com).

20.yiizyilda “Soguk Savas Terorii” adi verilen bir donem yasanmistir ve bu donem,
bagimsizlik miicadelelerinin, ihtilallarin ve savaslarin ¢ok fazla oldugu bir evredir.
Komiinizm ideolojisinin en yogun seviyelerde oldugu 20.ylizyilda 1930’lu, 1960’
ve 1980’li olmak iizere 3 ayri terér dalgasi yasanmustir. Ispanya, irlanda ve
Kanada’da goriilen ayrilik¢r terdrizm ilk dalgayi, Latin Amerika {iilkelerinde bag
gosteren sehir ve kir gerillaciligi ikincisini ve son olarak Japonya, Bati Avrupa ve
Kuzey Amerika’da ortaya cikan sol akimi temsil eden sehir terorii liglincii dalgay:
olusturmaktadir. Birlesmis Milletler bu donemde, teroriin hi¢bir sebeple dogru ve hos
goriilmeyecek bir olgu olduguna dair hiikiimler yaymlamistir. Terore bakis agisi

farklilasmaya baslamistir (Esen, 2011: 33).

I¢inde bulundugumuz 21. yiizyilin baslarinda yasanan 11 Eyliil 2001 tarihli ikiz kule
saldirilart ile ter6rizmin artik uluslararast bir boyuta geldigi anlasilmistir.
Kiiresellesme, kendisini terdr lizerinde de gostermis ve uluslararasi terérizm kavrami
lizerine yogunlasmaya baslanmistir (Undiicii, 2011: 8). Bu dénemde terdr, ideolojik
bir fikre dayanmadan, hig¢bir devlet destegine ihtiyag duymaksizin tamamen kuralsiz
ve acimasiz bir seviyeye gelmistir. Dolayisiyla terdr gliniimiizde, eskisinden ¢ok

daha yikici ve kontrol edilemeyecek boyutlara ulagsmistir (Kanat vd., 2016: 577).

Amerika Birlesik Devletleri Afganistan ve Irak’a miidahale etmis ve bundan sonra El
Kaide temelli terorizm, diinyada bir¢ok sehre yayilmistir. Soguk Savas doneminde en
az zarar ve can kaybi ile hedefe ulasma amaci giidiilirken, bu donemde amaca
ulasma yolunda 6len insan sayisinin ¢oklugu énemsenmemektedir. Oyle ki daha ok
insan1 etkisiz hale getirerek daha cok ses getirmek amaglanmaktadir. Terdrizmin séz
konusu degisimi, onu yiizyilin en biiylik giivenlik sorunu haline getirmistir. Ayrica
higbir din, dil ve 1tk ayirt etmeyen terdriin ne zaman, nerede, kim tarafindan gelecegi
bilinememektedir. Yine yeni donemde terdrizm, teknolojinin gelisiminden de

faydalanmistir. Teroristler, eylemlerini eskisinden ¢ok daha kolay ve hizli bir sekilde
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gerceklestirebilmekte, eylemlere yonelik her tiirlii egitimleri daha profesyonel bir
sekilde alma olanagina sahip olabilmekte ve sosyal medya gibi mecralardan igbirligi
ve uzlagmayr kendi aralarinda daha basit ve gizli sekilde saglayabilmektedirler
(Kanat vd.,2016: 578; Yildiz, Yildiz ve Aytemiz, 2015). Bu baglamda terér ve

terorizm kavramlarini, en derin anlamlari ile incelemek yerinde olacaktir.

1.1.2. Teroriin Sebepleri ve Amaclari

Teroriin neden ortaya ¢iktig1 ve yarattigi olumsuz sonuglari en aza indirgemek veya
engellemek i¢in 6nemli konulardandir. Ayrica terdrizm ne belli bir topluma ne de
belli bir ideolojiye 6zgii bir kavramdir. Bu sebeple bir¢ok iinlii yazar ve arastirmaci

teroril ve terdristi meydana getiren nedenleri incelemistir.

Ekonomik, siyasi ve sosyokiiltiirel sebeplere bagli olabilen terdr olgusu, 6ziinde bir
giivenlik problemidir. Terdr, Soguk Savas doneminden sonra politik olmaktan
ziyade dini temellere dayali bir hale gelmistir. Mc Clure, teroriin temelde 5 farklh
teoriden kaynakladigini belirtmistir. Bunlar; somiirge idaresine karsi direnme,
ayrilikeilik, i¢c politika, ideoloji ve dis isgali destek sebepli terdr
olusturulabilmektedir. Salert’e gdre ise mevcut toplumsal yapidaki en i1yi olanagin
ihtilal oldugunu savunan Olson teorisi, terorii sosyal c¢evreden cikarip kisilige
indirgeyen ve daha ¢ok kisilerin psikolojik yapilarindaki engellenme ve siddet
egilimine dayandiran psikolojik  teori, bir sistem yaklasimi  olarak
degerlendirilebilecek sosyal sistemin dengesizligi teorisi ve son olarak Marksist
teori olarak 4 kaynak mevcuttur (Tiirkiye Barolar Birligi, 2006: 139-145). Terorizm
her yerde her an ortaya c¢ikabilen, benzersiz, insanlik i¢in giinden giine daha da
tehlikeli hale gelen bir gilivenlik problemidir. Modern terdrizm giiniimiizde
kullanilan silah ve ileri teknoloji olanaklar1 sayesinde daha da acimasiz ve yikici
hale gelmistirAyrica Tayyar Ari’ya gore artik terorizm yliksek orgiitsel bir destege
dayanmaktadir. Ge¢mis yillarda terdrist saldirilar sadece diismana ve dogrudan
davalar ile iliskisi bulunan kisilere yonelik yapilirken modern dénemde suglu ya

da masum dinlemeksizin herkese yonelik gerceklesmektedir (Simsek, 2016: 326).

Modern terdrizm séz konusu oldugunda, radikal Islamci yorumlar, kiiresellesme,

Soguk Savas ve somiirgecilik gibi bircok faktor terériin evrensel sebeplerini ortaya
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cikarmaktadir. Fakat yasanan degismeler ve gelismelere bagli olarak ortaya ¢ikan

degiskenler nedeni ile evrensel sebepleri de agiklamak yerinde olacaktir.

Sosyal faktorler terorii olusturan en Onemli sebeplerin basinda gelmektedir.
Toplumda var olan etnik ve kiiltiirel ayriliklar, agir1 dindarlik ve mezhep farkliliklar:
ile olusan toplumsal boliinmiisliik, temel hak ve 6zgiirlikklerdeki kisitlama seviyesi,
toplumdaki egitim diizeyi diistikliigii, yine toplumsal ahlak anlayisindaki yozlasma

ve azinliklarin varlig1 gibi etmenleri sosyal faktorler icerisinde saymak miimkiindiir.

Yine terore kaynak olabilecek bir diger faktor de siyasal faktorlerdir. Bir iilkede
uygulanmakta olan yonetim seklinin oturmamis ya da benimsenmemis olmasindan
kaynaklanan sorunlar, iktidarin iilke halki iizerinde otorite saglayamamis olmasi ve
tilkeden yer alan parti gruplarinda ¢ok ciddi ve sert ideoloji farkliliklarinin bulunmasi
bunlar arasinda yer almaktadir. Bunlara ek olarak iilkede iktidarda bulunan partinin
kendisini yeni kosullara goére yenileyememesinden kaynaklanan sorunlar, devlet
organlar1 arasindaki anlagmazlik ve {lilke icerisindeki siyasi istikrarsizlik teroriin
siyasal sebepleri arasinda sayilabilir. Mevcut diinya iilkeleri arasindaki gii¢
dengesizligi, yine mevcut diizenle ilgili yasa eksiklikleri, gayrimesru iilkeleri

destekleyen giiclii dis aktorler terorizme sebep olabilir (Evin, 2017: 34).

Terore sebebiyet veren ekonomik faktorlerden baslicalar iilkedeki gelir seviyesinin
disiikligi, gelir dagilimindaki ciddi adaletsizlik, toplumun siniflasmasi ve issizlik
oraninin giinden giine siirekli artis gdstermesidir. Yine devletin farkli sebeplere baglh
olarak iilke ekonomisi iizerindeki kontroliinii kaybetmis olmasi ve dis bor¢lara bagh

olarak dis tilkelerin baskinin artmasi terére sebep olabilmektedir (Ceken, 2016: 10-11).

Tiirkiye’de uzun yillardir var olan terdrizmin sebeplerine de kisaca deginmek
gerekirse ilk olarak kiiresellesme ve modernlesmeden soz etmek gerekir. Ulke
icerisinde sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve siyasal alanlarda yasanan degisim ve gelisim
i¢ go¢ oranini artirmaya baslamistir. Kirsal kesimden kentlere olan gé¢ miktarinin
artist ayricalik ve firsat ayriliklarindan kaynaklanmistir. Bu durum sonucunda

kentlerde de koylesme sorunu olugmustur. Boylece firsat esitsizligi ve sosyal



adaletsizlik meydana gelmis ve bu durum da toplumlart kati, kavgaci ve

memnuniyetsiz hale getirmistir (Kaplan ve Dayioglu, 2017: 625).

Teroriin temel sebeplerinden sonra bu alanda arastirma yapan bir¢ok bilim insan1 ve
akademisyen ter0r olgusunun amagclarint aragtirmigtir. Terdrist gruplar tarafindan
gerceklestirilen terdr faaliyetleri bir miicadele yontemi olarak goriilmektedir. Genel
anlamda farkli sebeplere bagl olarak c¢ikan bu terér faaliyetlerindeki temel maksat
siyasal temelli olmaktadir. Toplumdaki politik, ekonomik ve sosyal yapiy1r bozarak
devlet otoritesini zayiflatmak ve bu sekilde kendi aleyhlerine olan politikalar
hedeflerine ulasmaya caligmaktadirlar (Yildirim vd, 2007: 6).Teror faaliyetlerinde
temel olarak insanlar1 korku yolu ile boyun egdirerek sindirmek ve oOrgiit olarak
kendi hakli davalarina yonlendirme ve inandirma istegi mevcuttur. Bu istek ugruna
teroristler topluma siyasi ve psikolojik baski uygulayarak iilke halkini ve devleti

illegal yontemlerle bezdirmeye ¢alismaktadir (Tiirkiye Barolar Birligi, 2006: 177).

Teror orgiitleri gergeklestirdikleri eylemlerle iilkede panik ve korku iklimi yaratirlar.
Bu sayede teroriin uyguladig: tilke igindeki sosyal biitiinliik yok olmaya baslar ve
buna bagli olarak da toplumsal diizen bozulur. Tiim terér eylemlerindeki genel amag
toplumun devlete olan giivenini kirmak ve var olan diizeni bozup kendi baskinligin

ortaya koymaktir (Kohistani, 2014: 5-6).

Teroristler gerceklestirdikleri eylemlerle ayni zamanda ihtiyaglar: olan reklami ve
taninmay1 da saglamaktadir. Orgiit terdr eylemlerini basari ile gerceklestirdikee
militanlarinin moralini yiikseltmekte, eskisinden daha iyi ses getirmekte ve toplum
tizerinde panik ve tedirginlik yaratmaktadir. Giliniimiizde teknoloji gelisimi ile

beraber terorizmin taninirligi ve reytingi daha artmistir (Kanat vd., 2016: 578).

Medyanin terdr faaliyetlerine bilingsiz bir sekilde yaklagimlari toplumda korku halini
daha da artmasini saglamaktadir. Bu da teror Orgiitii iiyelerinin menfaatine uyarak
amaclarina ulasmalarina katki saglamalarina sebebiyet vermektedir. Kisacasi teroriin
temelinde siyasal bir amag¢ yatmaktadir. Terdr Orgiitlerinin teror faaliyetlerini
yapmalarindaki neden her birinde degisse de amacin temelinde siyaset mevcuttur.

Genel olarak amaclarma ulagsma da terdrii bir yontem olarak secen Orgiitler,
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istedikleri lilkede sosyal, ekonomik ve politik diizeni bozarak bu yapilari istedigi hale
getirmek istemektedir. Bunun i¢inde kamuoyu baskist olusturmaktadirlar. Eylemleri
ile mevcut iktidarin giiciinli ve otoritesini yikmaya ¢alismak, iilkede kaos olusturmak
ve insanlar1 kigkirtarak ayaklanmalarini saglamak terdrizmin ve teroristlerin genel

hedefleri olarak sayilabilmektedir.

1.2. Terorizm Kavrami

Gliniimiizde terorizm kelimesi hakkinda tam bir goriis birligi saglanamamustir.
Bunun sebebi, terdr ya da terérizmi tanimlamaya calisan taraflarin, birbirlerinden
farkli bakis agilarina sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Ter6re maruz kalantaraf,
teroriin tanimin1 gercek anlamu ile yaparken, terériin kaynagi olan taraf, terérizmi bir
miicadele yontemi ya da o6zglirlikk savasciligi olarak tanimlamaktadir (Yilmaz ve

Yilmaz, 2005: 40).

ABD Diasigleri Bakanligt ve ABD resmi kaynaklar1 terdrizmi, ulusal alt gruplar
tarafindan, sivillerin ve silahsiz giivenlik giiclerinin hedef alindigi, dnceden plan-
lanmig ve genellikle belirli bir kitleyi etkileme amacinda olan, siyasi sebeplere dayali
siddet seklinde; askeri ter0rizm ise, siyasi, dini veya ideolojik amagclar1 elde etmek
icin hiikiimetleri ya da topluluklar1 zorlamak ve sindirmek {izere bireylere ve mallara
kars1 illegal olarak siddet ve kuvvet kullanmak veya kuvvet kullanma tehdidinde
bulunmak seklinde tanimlanmistir (S6nmez, 1998: 417; Kalay, http://www.politika

dergisi.com).

Terdrizm uluslararasi da olabilmektedir. Uluslararasi terérizm ulus-devletlerin
birbirileri ile uluslararast kuruluslarla aralarinda olan iligkileri ile ilgilenmektedir.
Terdrizm kavrami 1789 Fransiz Ihtilali ve onu takip eden Konvansiyon doneminde
yasanan siddet siyasetinden sonra diinya terminolojisine girmistir (Sen, 2015: 20).
Teror ve terorizm olgusu tarih boyunca stirekli bir doniisiim ve degisim gostermistir.
Insanlik tarihi kadar eski bir olgu olarak kabul edilen terdriin, modern anlamda
ortaya cikis1 1789 Fransiz Ihtilali olarak kabul edilmektedir. Ulkede gergeklestirilen
devrimden sonra yonetim sekli cumhuriyet olarak secilmistir. Bu donemde Fransa’da
cumhuriyet rejimine karsi ayaklanan kisi ya da gruplar devlet tarafindan terdr

kullanilarak bastirilmistir. Yani bu donemde terdrizm devlet tarafindan diizeni
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koruma adma kullanilmakta olan dogal ve yararli bir ara¢ olarak goriilmektedir

(Gengtiirk, 2012: 6).

Terdrizmi arag¢ olarak kullanan kisiler tarafindan Narodnaya Volya (Halkin Iradesi)
adinda kiiciik bir grup olusturulmustur. Bu grubun amaci Rus halkimin geri kalmigligini
ve egitimsizligini sona erdirmek ve bu konulara dikkat ¢cekmektir. Ancak bu amaglarini
gergeklestirebilmek icin, siddeti ve terdrist eylemleri tercih etmislerdir (Kanat vd.,

2016: 571).

Terdr olgusu, en biiyiik degisimini Ikinci Diinya Savasi bitimi ile yasamistir. Ikinci
Diinya Savagi sonrasinda devletlerarasinda kutuplagsma meydana gelmis ve Amerika
Birlesik Devletleri ve Sovyetler Birligi’nin basini ¢ektigi iki biiyiik blok olugsmustur.
Iki biiyiik siiper gii¢ arasinda yer alan niikleer denge, her iki tarafin da sicak savastan
kacinmasini saglamistir. Soguk savas doneminde mevcut olan iki kutup, kendilerine
diisman olan devletleri zayiflatmak ya da taraflarina ¢ekebilmek maksadi ile terdrii
ara¢ olarak kullanmiglardir. Yani bu donemde terdr, siyasi giiclerin kontrolleri
altinda yiiriitiilen ve siyasetin kirli bir araci olarak kullanilan bir olgu olmustur. Bu
donemde terdr, devlet terériinden devlet destekli terdr sekline gecmistir (Kanat,

2014: 196).

20. ylizyihn ikinci yarisinda Sovyetler Birligi’nin dagilmasi ve Dogu blogunun
yikilmasi ile Soguk Savas bitmis ve ter0r uluslararasi bir tehdit haline gelmistir.
Terdrizm bu yillardan sonra dizginlerinden kurtulmus, herhangi bir ideolojiye bagh
kalmaktan c¢ikmis, higbir siyasal giiciin kontroliinde olmadan varligini devam
ettirmistir. Donemin teknolojik gelismelerinden son seviyede faydalanan terdrizm,
artik eskisinden cok daha yikici ve tehlikeli boyutlara gelmistir (Kanat vd., 2016:
176-177).

Ter6rizmin genel taniminda belli bir parti ya da grubun gergeklestirdigi terdr
eylemleri ile bulundugu iilkede korku ve baski ortami yaratarak, kitleleri etkileri
altina alma durumu vurgulanmaktadir. Nereden bakilirsa bakilsin bu kavram,
iceriginde ve temelinde siddet ve siyasi bir emel barindirmaktadir. Yazarlarin bir

kism1 terdrizmi, gruplarin hedeflemis oldugu siyasal olusumdan yola ¢ikarak
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tanimlarken; bir kismi da gruplarin amaglarina ulasirken, yontem olarak siddeti
benimsemelerini baz alarak tanim yapmaktadir. Konu ile ilgili kuruluslarin ve
yazarlarin yaptig1 terér ve terérizm tanimlarinda ise en Onemli ortak noktanin,
belirlenen hedefe ulagmak i¢in yasal diizeni yasadis1 hareketlerle yipratma,

zayiflatma ya da yok etme amaci oldugu goriilmektedir.

Bu kavram ile ilgili olarak Hess Henner terérizm olgusunun giizellik kavrami gibi
bakana gore degisen, 6znel bir kavram oldugunu belirtmistir. Bu gorecelilikte grup
ya da parti, kimine gore terdrist kimine gore ise dzgiirliik savascisidir. Ornek vermek
gerekir ise Israil ve ABD Filistinli orgiitleri terdrist olarak gérmekte iken Filistinli
vatandaslar bu Orgiitleri llkelerinin isgaline direnen ozgiirlikk savascilari olarak
gormektedir. Yine bir baska ornek ise Kesmir bagimsizligi i¢in ¢alisanlar, Hindistan
hiikiimeti tarafindan terorist olarak degerlendirilirken, Pakistan halkinin geneli igin
bagimsizlik savascilari olarak degerlendirilmekte idi. Kisacast 6ziinde korku, tehdit
ve siddet yatan ter0rizm kavraminin sorunsali duruma hangi taraftan bakildig ile

ilgilidir (Yildirim, 2018: 42).

1.2.1. Terorizm Cesitleri

Ter6rizm kavrami Orgiit, grup ya da kisilerin almis olduklar1 destek ve kullanmig
olduklar1 metotlara gore cesitlilik gdstermektedir. Oyle ki bu olgu sadece bir devlet
icinde gergeklesen bir olgu degildir. Giiniimiizde ulus asan ve birden fazla devleti ayn
anda ve aynmi oranda etkileyebilen bir kavramdir. Kiiresellesme ile beraber gelisen
teknolojiden de fayda saglayan bir olgu haline gelen terérizm sadece atesli, kitle imha
silahlart ile sl kalmamis ve gliniimiiziin en Snemli aracit olan internetten de
yararlanmaktadir. Bunun gibi nedenlerle terdrizmi tasniflendirme geregi duyulmustur.

Asagida terorizm cesitleri genel hatlari ile agiklanmistir.

1.2.1.1. Bireysel Terorizm

Bireysel terorizm, kisinin kendi menfaati dogrultusunda yaptigi baski ve siddete
dayali eylemleri icermektedir. Bu terorizm c¢esidine ornek olarak kan davalari ve
mafya yapilanmalar1 gosterilmektedir. Bireysel terdrizmde herhangi bir gruba ya da
orgiite bagli olmadan var olan sosyal, siyasal ya da ekonomik diizene tepkilerini

siddetle 6n plana ¢ikarma durumu s6z konusu olmaktadir (Ceken, 2016: 15).
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1.2.1.2. Devlet Terorizmi

Devlet terdrizminde iilke icinde yonetimde olan hiikiimet ya da grup yasalarini ve
diizenini korumak maksadi ile gerektigi zaman terorist eylemlere bagvurabilmektedir.
Yani devlet varhigim1 ve otoritesini tehdit eden durumlara karst kendi sinirlar
dahilinde terérii kullanmaktadir. Amag var olan rejimi korumak ve hiikiimete karsi
olan grup ya da kisileri yok etmektir. Devlet terdrizminden yararlanan devletler genel
olarak teror eylemlerini destek verdikleri baska orgiitler ile gergeklestirmektedir

(Yayla, 2015: 360).

1.2.1.3. Devlet Destekli Terorizm

Eger bir ulus-devlet dis politikada terérizmden faydalaniyorsa devlet destekli
terorden soz edilebilir. Bir {lilke ya da ulus kendi menfaatleri i¢in ya da devletinin
bekasina tehdit gordiigii durumlart yok etmek maksadi ile baska bir devlete yonelik
olarak gerceklestirilen terdr eylemlerine destek veriyorsa da yine devlet destekli
terorizmden s6z etmek miimkiindiir. Bu terérizm ¢esidinde devlet terdrist eylemler
icin finansal ve lojistik destek saglayabilmekte, terOristlere egitim destegi
verebilmekte ve hatta propaganda gibi birtakim faaliyetlerde de bulunabilmektedir.
Buna bagl olarak ABD ile Sovyet Rusya arasinda yasanan soguk savasta iki siiper
gii¢ birbirleri ile direkt sicak ¢atisma icine girmeden kendilerine yakin olan terorist
gruplara destek saglayarak karsi tarafin direncini kirmaya calismislardir. Bu
baglamda bazi terdr Orgiitlerini ve yasa dig1 orgiitlenen bagimsizlik hareketlerine

destek saglamiglardir (Simsek, 2016: 324).

1.2.1.4. Devlete Kars1 Terorizm

Devlete kars1 terérizmde terdr eylemleri bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. 11 Eyliil
saldirilarindan sonra Amerika Birlesik Devletleri’nde devlete karsi terérizm yasal
sayllmigtir. Batili degerlerin en Onemli temsilcisi olan Amerika’ya radikal
Islamcilar tarafindan terdrist eylem gerceklestirilmistir (Ranabhat, 2015). Bu
olaydan sonra ABD’nin Afganistan ve Irak’a saldirmasi su¢ olarak goriilmemis,
diinyay1 radikal Islamci terdr tehlikesine karst koruma adimi olarak

degerlendirilmistir (Ceken, 2016: 16).
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1.2.1.5. Uluslararasi Terorizm

Bir iilke sinirlart igerisinde olusan uluslararasi terdrizm diger bir devlet ya da devletlerin
vatandaglarinin haklarini ihlal eden her tiirlii siddet ve illegal eylemlerdir. Bu terérizm
¢esidinde sinir asan siddet eylemleri s6z konusudur ve bu eylemler devlet egemen olan
devlet ya da aktorler tarafindan kontrol edilmektedir. Eylemi gergeklestiren grup ya da
kiginin siyasi bir amaci vardir. Birden fazla ulusu etkileyebilen uluslararasi terérizm

nerede ve ne zaman ortaya ¢ikacagi belli olmayan bir olgudur.

1.2.1.6. Biyoterorizm

Belli bir grup, kisi ya da devletler tarafindan siyasal ya da finansal kazang
saglayabilmek adina hastalik {ireten patojenleri gizli ya da aleni sekilde yayilmasina
biyoterorizm denir. Canlilar iizerinde bir takim olumsuz etkiler yaratan mikroplarin
adeta bir silah olarak kullanilmasi ile mali ya da siyasi ¢ikar elde etme yontemidir

(http://www.turkcuturanci.com).

1.2.1.7. Uluslarotesi Terorizm

Uluslarotesi terdrizm ¢esidinde bir devlet aktorii bulunmaksizin devlet disinda ve
devlet kontroliinde olmayan grup ya da orgiitler tarafindan gergeklestirilen eylemleri
thtiva etmektedir. Uluslararas: terérizmden ayrilan yani da gergeklestiren tarafin
devlet dis1 bir aktér olmasidir. Trans-nasyonel terdrizm olarak da adlandirilan bu
cesitte Orgiitlerin yaptiklar1 eylemler hicbir sekilde bir devlet kontroliinde ya da
idaresinde olmamaktadir (Tasdemir, 2006: 35-36).

1.2.1.8. Narko Terorizm

Teror oOrgilitlerinin illegal islerini 6zellikle de uyusturucu ticaretini engelsiz bir
sekilde vyiiriitebilmek i¢in gerceklestirdikleri terér eylemleri narko terdrizm
kapsamina girmektedir. Bu orgiitlerin en 6nemli gelir kaynaklarindan bir tanesi de

uyusturucu ticaretidir (Okgu, 2009: 45).

1.2.1.9. Siber Terorizm
Siddet, korku, baski ve yildirma gibi amaglar ile bir halki ya da herhangi bir
hiikiimeti siyasi, sosyal veya ideolojik amaglar1 dogrultusunda karsi tarafin bilgisayar

tizerinden bilgilerine saldirilmasi s6z konusudur (Ceken, 2016).
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1.3. Turistik Talep Kavram

Turistik talep bir lilkede bulunan yeterli zaman ve satin alma giicline sahip olan
insanlarin turistik mal ve hizmetlerden belirli bir piyasada belirli bir zamanda farkli
sebeplere bagli olarak yararlanmaya ¢alistiklar1 miktar olarak agiklanmaktadir (Olals,
1991: 124). Turistik talep ya da turizm talebi tamamen bagimsiz, kisisel gelirin
kullanilarak gergeklestigi bir eylemdir. Cok yonlii bir 6zellige sahip olan turizm

talebi daha ¢ok mevsimlik olmaktadir.

1.3.1.Turistik Talebi Etkileyen Faktorler

Talep, ekonomide kisinin satin alma giiciine paralel olan istekler olarak
aciklanmaktadir. Tiketicinin istek ve ihtiyaglarn sinirsizken gelir kaynaklari
sinirlidir. Daha agik bir ifade ile talep, tiiketicilerin belirli bir zamanda, belirli bir
fiyattan satin almak istedikleri mal ya da hizmet miktardir. Bu tanima bagli olarak
turizm talebi ise; yeterli satin alma giiciine, bos zamana ve turistik mal ve hizmetleri
satin alma istegine sahip olan ve bu istegini kendi ikametleri disinda gerceklestirme

isteginde olan kisilerin sayisidir (Akyurt, 2008: 58).

Tatil yapma istegine sahip olan ve bu istegi gerceklestirmesine engel olacak herhangi
yasal, tibbi veya maddi engeli olmayan her insan bireysel turizm talebini, belli bir
pazara yonelenlerin tamami da toplam turizm talebini olusturmaktadir (Ozcan ve
Ozmen, 2016: 71). Turizm talebi bireysel ve psikolojik bir karaktere sahiptir.
Turistik talebe, ekonomik, demografik, psikolojik ve politik faktorler etki edebilir
(Cuhadar, 2006: 42).

Ekonomik etkiler icinde sayilabilecek ilk etmenler; gelen yabanci turistlerin gelir
diizeyleri, seyahat edecekleri lilkenin turizm isletmelerinin nitelikleri, iilkedeki
ulasim olanaklari, bunlarin ticretleri ve benzeridir. Milli gelir diizeyi o iilkedeki
turizm talebini dogrudan etkilemektedir. Yine kisi basina diisen gelir miktar1 ne
kadar yiiksekse o iilkedeki turizm harcamasi ve talebi o kadar yiiksek olmaktadir

(Akyurt, 2008: 63-64).

Turizm talebine etki eden bir baska faktor ise iilkenin demografik yapisi olmaktadir.

Ulke toplumunun yasam bigimi, kiiltiir yapisi, niifus 6zellikleri ve egitim seviyesi
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turizm davranigina etki etmektedir. Turizm faaliyetinde bulunacak bir kisi ailevi
ozelliklere, sosyal yapiya, gelirine, gidilecek iilke politik durumu ve benzeri

faktorlere gore karar vermektedir (Kili¢ ve Demir, 2017).

Turizm talebinde direkt etki yaratan bir bagka faktor ise politik durumlarla ilgilidir.
Kisi kendi iilkesinin ve gitmek istedigi iilkenin siyasi yapisina gore turizm davranigi
karar1 verebilmektedir. Ozellikle kars1 taraf iilke ile kendi iilkesi aras1 siyasi sorunlar
gitme kararim1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Yine yasanan doviz sorunu,
istikrarsizlik ve biirokratik handikaplar kisinin olumsuz karar almasina neden

olabilmektedir.

Son yillarda turizm talebini psikolojik faktorlerde olumlu olumsuz etkilemektedir.
Seyahat eden kisi psikoloji manada doyum ya da istenilen tatmin diizeyine ulagsmak
istemekte ve bu tatmin diizeyine gore ayni yere tekrar seyahat etmek istemektedir.
Bu baglamda turizm talebinin psikoloji etmenlere de oldukca bagli oldugu

goriilmektedir.

Turizm talebini dogru bir sekilde tahmin etmek biiyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii bu
tahminlere dayanarak iilke ve destinasyonlarin yonetimleri, 6zel veya kamu
sektoriindeki politikalarini olusturmaktadir. Yapilacak yatirimlarin tiirii, miktari,
kalitesi ve yeriyle ilgili en mantikli kararlarin alinabilmesi, dogru talep tahminlerine

bagli olmaktadir (Cuhadar, 2006: 41-42).

1.4. Tliskisel Pazarlama Kavram

Iliskisel pazarlama Leonard Berry tarafindan 1983 yilinda ortaya atilarak
kullanilmaya baglanilan bir pazarlama stratejisidir. Hizmet organizasyonlarinda
miisteri ile olan iligkilerin gelismesi, siirdiirebilir hale getirilmesi iligkisel pazarlama
olarak tanimlanmaktadir. iliskisel pazarlamada temel odak noktasi, yeni miisteriler
bulmaktan ziyade, mevcut miisterileri elde tutmak, elde olan miisterilerle iliskileri

gelistirmektir (Deniz ve Kamer, 2013: 3).

Gummesson’a gore iliskisel pazarlamada miisteri Onceligi 6n plandadir. Ciinki

hizmet pazarlamasi1 insan iligkileri ile saglanmaktadir (Gummesson, 1994).
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Miisteriye, onun taleplerinin yerine getirilmesine 6zen gosterilecegiyle ilgili s6z
verme ve verilen sozleri yerine getirme, isletmelerin misterileri ile ilgili bilgi
toplamast ve bu bilgileri kullanmasi, misteriye uzun vadede odaklanilmasi ve
pazarlama faaliyetlerinin tiim isletme personeline yayilmasi, iliskisel pazarlama

konusunda temel faaliyetlerdir (Haciefendioglu, 2008: 70).

Iliski pazarlamasi, 6zellikle hizmet sektdriinde yogun olarak tercih edilmektedir.
Miisteri sadakatini artirarak, ileriki donemlerde bu mevcut miisterilerle daha biiyiik
kapsamli is yapabilmek ya da kurulan duygusal ve samimi iliskilere dayanarak,
tekrar is yapabilmek icin Onemli bir yontemdir. S6z konusu yontem, etkilesim,

iletisim ve ag kurma eylemlerine dayanmaktadir

Daha basit bir ifade ile iliski pazarlamasi, isletme sahipleri ortaklari ve miisteriler
arasinda olusan iliskilerin, tiim taraflarin isteklerine uygun bir sekilde gelistirilmesi,
siirdliirmesi ve ilerletilmesi olarak tanimlanabilir. Palmer’e gore ise alici ile satict
arasindaki  iliskinin  degeri, iliski pazarlamas1 olarak tanimlanmaktadir

(Haciefendioglu, 2008: 71).

Iliskisel pazarlama kavrami hakkinda literatiirde yaygin olarak gériilen tanim ise;
“yeni miisteriler bulamaya odaklanmaktan ziyade, elde olan miisterileri tutmaya
odaklanmak ve mevcut miisteriler ile olan iligkileri gelistirmek ve ilerletmek iizerine

yogunlasan pazarlama stratejisi” (Ilban vd., 2009: 121) seklinde ifade edilmektedir.

1983 yilinda Leonard Berry tarafindan ilk defa ortaya atilan iligkisel pazarlama
kavrami, miisteri iliskilerini cazibeli hale getirmek, siirdiirmek ve gelistirmek
seklinde tanimlanmustir. iliskisel pazarlamanin ortaya cikisi ile birlikte isletmeler
kisa donemli pazarlama stratejilerinden ziyade, daha uzun siireli ve samimi miisteri

iliskisi kurma temelli faaliyetlere yonelmistir (ilban vd., 2009).

lliskisel pazarlama kavrami, yeni bir kavram olarak goriilse de aslinda sanayi
devrimi Oncesine dayanmaktadir. Bu strateji, siirekli gelisen ve degisen endiistri ve
pazarlar, iirlin hayat egrisinde gerceklesen kisalma, tiiketicilerin satin alma

kararlarinda ortaya ¢ikan hizli degisimler gibi sebeplerle ortaya ¢ikmustir. Ozellikle
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de hizmet pazarlamasi alaninda 6nemli bir etki gosteren bu strateji, birgok sektdrde
isletmeleri miisteriler ile saglam temelli iliski kurma politikasina yonlendirmistir
(Wilson, 1995). Miisterilerden bilgi edinilmesi esasina dayanan bu yontem, daha
kuvvetli ve anlamli iliskiler kurma amacindadir. Bu stratejide her bir miisteriye 6zel
ilgi ve alaka gosterilmelidir. Ozelliklede hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren

isletmeler i¢in 6nemli bir strateji haline gelmistir (Hougaard ve Bjerre, 2000).

Tablo 1:iliskisel Pazarlamamn Amaclari, Yapisi ve Araclar

AMACLAR YAPI ARACLAR
Miisteri tatmini Giliven Dogrudan pazarlama
Miisteri hazz1 Baglilik Veri tabani pazarlamasi
Miisteri paylasimi Isbirligi Kalite yonetimi
Miisteriyi elde tutma Tletisim Hizmet pazarlamasi
Miisteri sadakati Paylasilan degerler Miisteri ortakligi

Rekabet

Giig

Firsat¢1 olmayan yaklagim

Kargilikli bagimlilik

Kaynak: (Lindgreen, 2001: 76; Altunoglu, Isik ve Erbilgin, 2017: 193).

1.4.2. Iliskisel Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Iliskisel pazarlamanin miisteri baglilig1, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetine
dayanan bir strateji olmasi sebebiyle, 6zellikle hizmet isletmeleri i¢in 6nem arz
etmektedir. Kiiresellesme ile beraber hizla artan ve zorlasan rekabet kosullari, hep
daha fazlasini isteyen ve zor memnun olan miisteri profilindeki artis, pazarda olusan
ani kirilmalar ve piyasa istikrarsizligl, miisterilerin satin alma davraniglarini hizli bir
sekilde degistirmeleri, kalite standartlarinda siirekli yasanan artis ve geleneksel
pazarlama stratejilerinin artik yetersiz hale gelmesi gibi sebepler, iliskisel

pazarlamasinin nemini arttirmistir (Ilban vd., 2009: 123).

Giliniimiiz rekabet kosullarinda, isletmeler agisindan yeni miisterileri kazanmanin
maliyeti, miisterileri elde tutmaktan ve sadakatlerini kazanmaktan cok daha fazla
olmaktadir. Dolayisiyla iliskisel pazarlama kavraminin 6nemi, giderek artmaktadir.
Iliskisel pazarlama, miisterilerin daha fazla ve daha sik satin alim yapmasina,
memnun edilen misterilerin agizdan agza iletisimleriyle isletmeyi Onermesi
sayesinde pazarlama maliyetlerinin azalmasina ve miisterilerin yasamlari boyunca
s0z konusu isletmeyle iletisim halinde olmay1 istemelerine katki saglamaktadir.
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Isletmenin elde ettigi faydalara ek olarak miisteriler de bu faaliyetlerden kazang
saglamaktadir. iliskisel pazarlamanin temelinde olan saglam ve uzun iliskiler kurma
hedefi sayesinde, miisterilerin isletmeye yonelik giiven duygularinda artis meydana
gelmektedir. Hizmet isletmelerinde, iirliniin soyut 6zelliginden dolay1, miisterilerin
giiven duygusunu kazanmak olduk¢a zordur. Iliskisel pazarlama esasli uygulamalar
sayesinde, bu gliven duygusunu insa etmek ve siirdirmek daha muhtemel hale
gelmektedir. Ayrica isletmenin c¢alisanlart ve miisterileri arasinda kurulan siki
iligkiler, hizmetlerin daha kaliteli algilanmasina da katki saglamaktadir (Deniz ve

Kamer, 2013: 10-11).

1.4.3. iliskisel Pazarlama Stratejileri
Pazarlama literatiiriinde giderek daha fazla yer edinen bir kavram olan iligkisel

pazarlama, hizmet pazarlamasi ve miisteri tatmini kavramlar ile yakindan ilintilidir.

Hizmet sektdriinde, iiretim ve tiiketim faaliyetinin ayni anda gerceklesmesinin bir
sonucu olarak, iireticiler tiiketici arasinda, aligverisin basindan sonuna kadar yogun

bir etkilesim s6z konusu olmaktadir.

Gronnoss, firma ile miisteri arasinda uzun siireli iletisim kurmayi hedefleyen bir
pazarlama dongiisii modeli olusturmustur. Bu model, iliskisel pazarlama olarak
tanimlanmaktadir. Miisterilerle uzun stireli iliskiler kurma ve bu iligkileri gelistirme
amacia yonelik olan bu model, daha ¢ok hizmet kalitesi ve miisteri tatmini gibi

terimlerle yakindan iligkilendirilmistir (Gronross, 1997: 329).

Tablo2: Pazarlama Stratejisi Siireci
Geleneksel Pazarlama Modern Pazarlama iliskisel

Strateji Siireci

(Satis Oncelikli Pazarlama)

Pazarlama

Zaman Boyutu

Kisa Donemli Faydaya Odakli

Uzun Dénem Faydaya Odakli

Pazarlama Karmasi

Pazarlama Anlayis1 Pazarlama Karmasi Tarafindan Desteklenen
Etkilesimli Pazarlama
. . . . Fiyata Daha Az
Fiyat Esnekligi Fiyata Daha Duyarli Miisteriler DuyarhiMiisteriler
.. . Miisteriyle liskinin
Kalite Boyutu f"ll"zelllc(r?fll Eiﬂge Odakl Kalitesine Odakl
(Fonksiyonel Kalite)
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Miisteri Memnuniyet

Pazar Paymin Izlenmesi

MiisteriTemelliY 6netim

Olciimii (Dolayli Yaklasim) (Dolaysiz Yaklasim)
Miisteri Bilai Sistemi Pazar Arastirmalari Miisteriden Anlik Alinan
$ g (Tiiketici Anketleri) Bilgiler

Pazarlama, isletme
Faaliyetleri ve
Personel Arasi
Tletisim

Iletisim Yoktur veya Sinirlidir

Iletisim Onemlidir

I¢sel Pazarlamanin

Rolii Onemsizdir veya Stirlidir Onemlidir
Miisteri ile Iletisim Daha Zayif Daha Giiclii
Miisteri Hizmetleri Daha Az Onemli Cok Onemli
Uriin Dogrusu Dayanikli Tiiketim Mallar Hizmetler

Kaynak: (Gronross, 1997: 329).

Glinlimiizde bir isletmede pazarlama faaliyeti sadece pazarlama departmani
calisanlar1 ile smrl kalmamahdir. Isletmede, miisterilerle iletisim kuran tiim
calisanlarin tutum ve davranislari, tliketicinin zihninde isletmeyle ilgili olusacak
imaj1 etkilemektedir. Iliskisel pazarlamada amagc, miisterilerle sik1 iliskiler kurarak,
iliskileri kuvvetlendirerek sadik miisteriler elde etmedir. Bu kapsamda isletmeler,
uzun stireli miisterilerine 6zel indirim se¢enekleri, ayricalikl liyelik programlari veya

odiil gibi firsatlar sunabilmektedir (Karaca, 2010: 453).

Bunlara ek olarak bir isletmenin iligkisel pazarlama stratejilerini uygulayabilmesi
i¢in isletmenin en iist yonetiminden onay almas1 gerekmektedir. Ust yonetimin onay1
olmaksizin bu tiir stratejilerin uygulanmasi olanaksizdir. Ciinkii iliskisel pazarlama
uygulamalarin1  gerceklestirmek icin isletmelerin belli bir kaynak ayirmasi
gerekmektedir (Altundz, 2006: 23). Dolayisiyla bu tiir uygulamalarin, isletme

igerisinde ortak kararlarla baslatilmas1 uygundur.

Berry, temel iliskisel pazarlama stratejilerini su sekilde ifade etmistir (Berry, 2002: 62):

o Temel Hizmetler Stratejisi,

o Miskiyi ve Uriinii Uyarlama (Kisisellestirme) Stratejisi,
o Hizmet Artirim1 Stratejisi,

. Iliskisel Fiyatlandirma Stratejisi ve

. Igsel Pazarlama Stratejisi.
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Isletme iist ydnetiminin de onayiyla belirlenen kaynak miktarma uygun sekilde,
belirtilen stratejilerin uygulanmasiyla, isletmenin basarili bir iligskisel pazarlama

faaliyeti yiirtitmesi miimkiin olmaktadir.

1.4.3.1. Temel Hizmetler Stratejisi

Berry temel hizmetler stratejisini, miisteri iliskilerinin kuruldugu, verilecek
hizmetlerin tasarlandigi ve bu hizmetlerin pazarlandig1 faaliyetler olarak
aciklamaktadir. Berry’e gore yeni miisteriler kazanmaya odakli olan temel hizmetler
stratejisi, orta diizeyde Oneme sahiptir. Temel hizmetler stratejisinde esas nokta,
miisteri ihtiyaclarin1 karsilayarak, miisteriye 6zel olarak ek hizmetler sunarak,

karsilikli uzun ve kalici iliskiler kurmaktir (Berry, 2002: 63).

1.4.3.2. liskiyi ve Uriinii Uyarlama (Kisisellestirme) Stratejisi

[liskiyi miisteriye uyarlama stratejisinde, bir kisisellestirme durumu sdz konusudur.
Bu stratejiye gore bir isletme, sundugu iiriin ya da hizmeti miisterinin beklentisi ve
ihtiyacina gore uyarlarsa daha memnun miisteriler elde edebilecektir. Ornegin
Japonya’da faaliyet gosteren National Bicycle Industrial Company, miisterilerinin
anatomik yapilarina ve ihtiyaglarina gore 6zel tasarim bisikletler tretmektedir.
Miisteri iliskilerini gelistirme konusunda oldukca etkili olan bu stratejide,
rakiplerden daha farkli alternatifler sunarak, miisterileri memnun etmeye calisilir.
Bu sayede isletmeler, miisterileriyle daha iyi iliskiler gelistirebilmektedir (Deniz ve

Kamer, 2013).

1.4.3.3. Hizmet Artirim Stratejisi

Adindan da anlagilacagr tlizere hizmet artirimu stratejisinde isletme, rakiplerinden
ayrilabilmek i¢in ekstra hizmetler gelistirmekte ve miisterilerinin kendisine olan
sadakatini arttirmaya calismaktadir (Oncii, 2011: 545). Farkli ve kaliteli hizmet
sunumu, miisterilerin satin almalarin1 tekrarlamalarinda, satin alma miktarlarini
arttirmalarinda ve fiyat duyarliliklarinin azalmasinda 6nemli katkilar saglamaktadir

(Deniz ve Kamer, 2013: 12).
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1.4.3 4. Tliskisel Fiyatlandirma Stratejisi

Iliskisel fiyatlandirma stratejisi, iyi (daha fazla satin alan ve siirekliligi olan miisteri)
miisteriler icin daha iyi fiyatlandirma felsefesine dayanmaktadir. Amag¢ miisterileri
daha ekonomik alternatifler sunarak Odiillendirmektir. Bu strateji sayesinde
miisterilerin, isletmeye sadik kalacagina ve tekrar ayni isletmeden aligveris
yapacagina inanilmaktadir. Ancak bu stratejinin, hangi miisterilere uygulanacagina
karar verirken olduk¢a dikkatli davranilmalidir. Ciinkii iliskisel fiyatlandirma
stratejisinin, isletmeye getirdigi onemli maliyetler s6z konusudur (Deniz ve Kamer,

2013: 12).

1.4.3.5. i¢sel Pazarlama Stratejisi

Icsel pazarlama stratejisinin temeli, isletme calisanlarnin da birer miisteri olduguna
dayanmaktadir. Ozellikle hizmet isletmelerinde, {iriin ya da hizmet kalitesinin nemli
bir boliimiinii ¢alisanlarin kabiliyetleri ve davraniglari olusturmaktadir. Dolayisiyla
isletme c¢alisanlarin motivasyonlar1 ne kadar yiiksek tutulursa, onlarin {iretecegi
hizmetlerinde o kadar kaliteli olacag1 ve bunun sonucu olarak da miisterilerle olan

iligkilerin kuvvetlenecegi diistinlilmektedir (Deniz ve Kamer, 2013:13).

1.4.4. Tliskisel Pazarlamanin Asamalar

Iliskisel pazarlama, dort asamali bir siiregle uygulanmaktadir. Bu asamalar;
miisterileri belirlemek, belirlenen miisterileri farklilastirmak, miisterilerle etkilesime
girmek ve {riin ya da hizmeti, miisterinin istedigi hale getirmek seklinde
siralanabilir. Miisterilerin belirlemesi siirecinde isletmeler, miisterilerinin demografik
Ozelliklerini, yasam tarzlarini, iriinlerle ilgili tercih ve beklentilerini arastirarak
belirlemeye calismaktadirlar. Bu bilgilerin siirekli olarak gilincellenmesine 6zen
gostermek gerekmektedir. Miisterilerin farklilastirilmasinda ise isletme, miisterilerini
satin alma sikliklarina, miktarlarina ve isletmeye sagladiklar1 kér oranlarina gore
farkli gruplara ayirarak, cabasini en avantajli miisteri kesimine ydnlendirmeye
calismaktadir. Miisterilerle etkilesime girme asamasinda isletme, kendisi i¢in en az
maliyetli etkilesim yontemini kullanarak (cagri merkezleriyle, internet araciligiyla
vb. gibi), miisterileriyle maksimum diizeyde iletisim kurmaya caligmaktadir. Son

olarak {iirlin veya hizmetlerini, miisterilerinin ihtiyaclarma uygun hale getirmeye

23



calisarak, her miisterisi i¢in farkli pazarlama uygulamalar1 gelistirmeye gayret

etmektedir (Odabasi, 2000: 22-24).

1.4.5. Iliskisel Pazarlamanin Boyutlar

Iliskisel pazarlama, alic1 ve satici arasinda giiven, baghlik, iletisim, empati, ortak
degerler ve karsiliklilik gibi bes temel bilesene bagli olarak yiiriitiilmektedir. Siirekli
ve daha uzun donemli iliskilerin kurulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi, bu bes
boyuta baglidir (Sin vd., 2005: 186-188). Bu kisimda iligkisel pazarlamanin bes

temel boyutuna genel hatlar1 ile deginilmistir.

1.4.5.1. iliskisel Pazarlamada Giiven Unsuru

“Giiven, giiven duyulan bir degisim ortagina giivenmek i¢in istekli olmak™ seklinde
tanimlanmaktadir. Giiven, bireyin karsisindaki diger kisinin, sOziinii tutacagina
iligkin beklentisidir. Giiven, giiven veren tarafin, tutarlilik, diiriistlik, adil olma,
sorumluluk sahibi olma ve yardimsever olma gibi nitelikleri tasidigina duyulan

inangtan kaynaklanmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 24).

Berry ve Parasuraman (1991: 144), hizmet pazarlamasinda “miisteri-isletme
iligkilerinin giiven gerektirdigini belirtmislerdir. Berry (1983: 25) ise, “giivenin,
perakendecilikte sadakatin temeli oldugunu" vurgulamistir. Morgan ve Hunt (1994:
20-23), giiveni, iliski pazarlamasi modellerinde O©nemli bir yapt olarak
tanimlamiglardir (Sin vd.., 2006: 409). Alict ve satici arasindaki giiven diizeyi
arttikca, iliskinin devam etme olasili§i veya uzun vadeli olma olasilig1 artmaktadir
(Sin vd.., 2006: 187). Etkin bir hizmet pazarlamasi, giiven duygusunun kurulmasina
baglidir. Ciinkii hizmet miisterisi, hizmeti deneyimlemeden Once satin almak

zorundadir (Morgan and Hunt, 1994: 24).

1.4.5.2. iliskisel Pazarlamada Baghlik Unsuru

Iliskisel pazarlamanin en temel boyutlarindan biri olan baglilik miisteri iliskileri ya
da alic1 ve saticinin belirli bir amaca yonelik olarak hareket etmeleri sonucunda
olusan is iliskisidir. Baglilik sirkete ve iliskiye ait olma hissi olusturmakta ve buna
bagli olarak miisteri sadakatinin artmasini saglamaktadir. Baghilik miisteri ve isletme

arasinda karsilikli giiveni de artirmaktadr. Iliskisel pazarlamanin bilesenlerinden biri
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olan baglilik sayesinde alici ve satict iligki kalitesi artmakta, uzun vadede sirket

performansi yiikselmektedir (Kiigiikkancabas vd., 2006: 132).

1.4.5.3. Iliskisel Pazarlamada iletisim Unsuru

fletisim alic1 satic1 arasinda olusan bilginin anlaml1 ve dogru zamanda dogru sekilde
paylasimi olarak acgiklanmaktadir. Iliskisel pazarlamanimn iletisim boyutunda esas
nokta bilginin aktarimi ve bu aktarimin dogru yapilmasidir. Ayrica taraflar iletisim
sayesinde birbirlerinin niyetlerini ve yapabileceklerini anlamalar1 iliskinin

gelismesine katki saglamaktadir.

1.4.5.4. Iliskisel Pazarlamada Empati Unsuru

Empati kavrami satict ya da isletmenin kendisini miisterinin yerine koyarak
kisisellestirilen ilgiyi miisteriye yoneltmek olarak tanimlanmistir (Taskin vd., 2014:
8). Bu sayede miisteri daha iyi anlagilmakta, iliskiler gelismekte ve engeller
azalmaktadir. Empati sayesinde calisan ve miisteri arasinda bag olusmaktadir

(Haciefendioglu, 2005: 79).

1.4.5.5. iliskisel Pazarlamada Paylasilan Deger Unsuru

Iliskisel pazarlamanin bir diger boyutlarindan biri olan ortak degerler, alic ve satici
iliskideki taraflar olarak hangi davranis politika ya da hedefin uygun ya da
uygunsuz; onemli ya da 6nemsiz; dogru ya da yanlis oldugu konusunda ortak bir
inanca sahip olmasidir (Morgan ve Hunt, 1994). Iliskisel pazarlama miisteri ve
isletmeci birbirlerinin kurallarini, prensiplerini, sorunlarin1 ve ilgi alanlarini
ogrenmelerini gerektirmektedir. Bu dogrultuda ortak hedef ve ortak degerler
olusmaktadir. Ozellikle sirket icinde miisteri ile ilgili kiiltiir gelisimi uzun vadeli
iligkilerin ~ ve dolayisiyla miisteri  sadakatinin  artmasin1  saglayacaktir

(Kiiciikkancabas vd., 2006: 133).

1.4.5.6. iliskisel Pazarlamada Karsihklihk Unsuru

Karsiliklilik iligkisel pazarlama konusunda incelenmesi gereken bir baska boyuttur.
Taraflardan birinin digeri i¢in bir 1yilik yapmasi ve diger tarafin belli bir siire sonra
bu iyiligin karsiligin1 vermesine dayali bir is iliski olarak agiklanmaktadir. Gronross

iliskisel pazarlamanin temelinde karsiliklilik oldugunu ileri stirmiis ve iliskisel
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pazarlama tanimin bile “karsilikli degis tokus ve verilen sozlerin yerine getirilmesi”
olarak tanimlamistir. Yine Morgan ve Hunt ise iligkisel pazarlamayi, karsilikli
degisimlerin basarili bir sekilde saglanmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi olarak
tanimlamistir (Morgan and Hunt, 1994). Kisacasi iliskisel pazarlamanin 6ziinde bir

karsiliklilik bulunmaktadir.
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IKiINCi BOLUM
TEROR VE TURIZM ILiSKiSI

Bu bolimde; terdr ve turizm arasindaki iliski ve otel igletmelerinin uyguladigi
iligkisel pazarlama faaliyetleri agiklanmistir. Ayrica iligkisel pazarlama kavraminin
turizm sektorii icindeki yeri ve Onemine, otel isletmelerinin uyguladig: iligkisel

pazarlama faaliyetlerinin turist sadakatine olan etkisine deginilmistir.

2.1. Teror ve Turizm Arasidaki liski

Turizm sektorii icin en dnemli tehditlerden biri dogal afetler olarak tanimlanabilecek
sel, deprem, volkanik patlama vb. iken, ikinci ve dogrudan insan eli ile meydana
gelen tehdit ise isyan, savas, bolgesel ayaklanmalar ve terdr eylemleri olmaktadir
(Yildiz vd., 2015: 396). Turizm destinasyon tercihlerinde giivenlik ve risk faktori
one c¢ikmaktadir (Baker, 2014: 59). Giivenlik gilinlimiizde toplum ve toplumu
olusturan her bir birey i¢in en 6nemli ihtiya¢ ya da gereklerden biri haline gelmis bir
olgudur. Buna bagli olarak turistler de giivenlik Olgiitlerine gore seyahat kararlari

almaktadir (Karadz, 2016: 8).

Bilindigi iizere tiim iilkeler i¢in 6nemli bir kaynak saglayan turizm endiistrisini
onemli olclide etkileyen ve yerli yabanci turistlerde giivenlik kaygisi olusturan
problem terdrizmdir (Sercek ve Sercek, 2016: 434). Insanlarin seyahatine engel olan
teror faaliyetleri ne yazik ki o bolgenin turistler i¢in glivenli olmadig1 diisiincesini
olusturmaktadir. Buna bagli olarak terdriin yogun olarak yasandig1 bolgelerde turistik

talepte bir diisiis yasanmaktadir (Secilmis, 2009: 155).
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Terorle birlikte meydana gelen turistik talep daralmasinin dogal bir sonucu olarak
ilke ekonomisine onemli gelirde diislis yasanmaktadir. Turizm endiistrisi 6zellikle
turizme bagimli olan iilkelerde dis etkenlerden direkt olarak olumsuz etkilenmektedir
(Ciftei ve Yetkin, 2016: 1510). Basin ve medya araciligi ile teror faaliyetleri genis
kitlelere hizla duyurulur ve bolge olumsuz etkilenerek istenen amag gerceklesir
(Karaguka ve Celik, 2014). Ekseriyetle turistik bolgeleri hedef alan terér eylemleri
ile aslinda devlet hedef alinmaktadir. Teror faaliyetlerinin yogun olarak yasandigi
yerlerde dogal bir sonu¢ olarak turizm gelirlerinden Onemli bir dislis bas

gostermektedir (Oktayer ve Susam, 2008: 148).

Turizm, ekonomik, siyasi ve sosyal istikrarin, ulusal ve uluslararasi barigin hiikiim
stirdligli ve iilkedeki ekonomik kalkinmaya bagli olarak turizm rekabet giiciiniin iyi
seviyede oldugu kosullarda yiiriitiilebilirken, gerceklesen bir terdr eylemi ile
ekonomik bunalim, toplumsal ¢atisma ve issizlik gibi bir¢gok olumsuz kosul ile kars1

karsiya kalinmaktadir.

2.2.1. Uluslararasi Capta Terorizmin Turizm Uzerindeki EtKkisi

Ekonomik getirisi oldukca yiiksek olan turizm sektorii turizm potansiyeli yiiksek
olan iilkeler i¢cin olduk¢a biiyilk 6nem tasiyan ve yogun rekabetin oldugu bir
sektordiir. Doviz acigimi giderme, istthdam artici etkisi ve milli gelire olan katkisi
nedeni ile turizm iilkelerin ekonomilerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu denli
onem arz eden sektoriin terdr faaliyetleri gibi dis faktor ve politik istikrarsizliklardan
direkt olarak olumsuz etkilenmesi iilke ve turizm sektoriindeki isletmeler i¢i dnemli

bir sorun teskil etmektedir (Oktayer ve Susam, 2008: 147).

Terorizm nedeni ile turistler seyahat zamanini, seyahat yoniinii degistirmektedir.
Insanlar daha giivenli oldugunu diisiindiigii bolgelere gitme tercihi yapmaktadir.
Teroriin gergeklestigi iilkenin komsularina terdrizm riskini aktarmakta ve turist
cekmek i¢in yapilmasi gereken faaliyet ve harcamalar1 artirmaktadir. Teknolojinin
gelismesi ile birlikte artan rekabet seviyesine paralel olarak giiclii devletlerin
yanindan bir¢ok anlamda pasif kalan devletler rekabet edebilmek ve bir ¢ikis yolu
bulabilmek adina diger desteklere karsi terdrizmi destekler hale gelmistir. Bunun

anlami terdrizmin uluslararasi hale gelmesidir (Akg¢ay ve Celenay, 2012: 185-187).
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Terorizm sebebi ile ne yazik ki turizm girisimcileri yatinm yapmaktan

kacinmaktadir. Bulundugu iilkede yarattigi gerginlik nedeni ile insanlarin ulagim,

seyahat ve satin alma gibi aligkanliklarinda azalma ve farkliliklar yagsanmaktadir

ve buna bagl olarak da uluslararasi ticaret olumsuz etkilenmektedir. Uluslararasi

manada tiim diinya turizmini etkileyen bazi teror olaylarindan da asagida genel

hatlar1 ile bahsedilmistir.

Tablo 3: Diinyada Turistik Destinasyonlara ve Turistlere Yonelik Teror Saldirilar

YIL

OLAY

1972

Miinih: Olimpiyat oyunlar sirasinda gerceklesen terdrist saldirilar

1985

Atlantik Okyanusu: AirIndia havayollarina ait ugagin Atlantik Okyanusu
tizerinde diisiiriilmesi, 329 oli

Israil: Achille Laurokruvaziyer gemisinin Israil kiyilarmda kaciriimas, 1 6lii

Ispanya: ETA nm turistlere yonelik cesitli saldirlar

Viyana: Turistlere yonelik cesitli terorist saldirilar, 2 6lii, 37 yaral

Roma: Turistlere yonelik cesitli terdrist saldirilar, 16 6lii, 73 yaral

1986

Atina: TWA havayollarina ait ugagin, Atina’ya giderken bombalanmasi, 4 6lii

Londra: Heathrow Havaalani’nda El Al havayollarina ait ucagin bombalanmasi

Ispanya: ETA nm turistlere yonelik cesitli saldirlart

Seul: Abu Dabi izerinden Seul’e giderken, Kore havayollarina ait ugagin

Paris: Orta Dogulu terdristlerin, turistlere yonelik saldirilari.

1987

Ispanya: ETA érgiitiiniin turistlere yonelik cesitli saldirilari

Muisir: Luxor’da turistlere yonelik saldirt, 57 6lii

1988

Iskogya: PanAm havayollarina ait ugagin Iskogya iizerinde diisiiriilmesi, 270 6lii

1993

ABD: New York’taki Diinya Ticaret Merkezi nin bombalanmasi, 6 6lii, 1000 yarali

Peru: Ayachucho bolgesinde Avrupal turistlere yonelik saldirilar, 2 6l

Tiirkiye: 8 degisik olayda PKK tarafindan Giiney Dogu Anadolu Bolgesi’'nde 19
batili turistin kagirilmasi, Antalya’daki bombali saldirt sonucu 26 turistin yaralanmast

1994

Musir: Kahire yakinlarida bir turist otobiistine yapilan silahli saldiri, 28 6l

Tiirkiye: Sultan Ahmet Meydani’nda turistlere yonelik bombali saldiri, PKK
tarafindan Kapali Cars1’ya bombali saldiri, 2 6lii, 17 yarah

1996

ABD: Atlanta olimpiyat oyunlari sirasinda Centennial Olimpic Park’a bombali
saldin, 2 olii, cok sayida yarali

2002

Endonezya: Bali adasinda bir turistik otele yonelik bombali saldir1, 180°den
fazla 6lii ve yiizlerce yaral

2003

Irak: Canal Otel bombalanmasi, 22 6lii, 100 yarali

2004

Filipinler: Superferry-14, 194 6lii

Rusya: Iki havalimaninin bombalanmast, 91 6lii

Israil: Sinai bombalanmasi, 34 &lii, 171 yarah

2005

Misir/Sharm El-Sheikh bombalanmasi, 88 6lii, 150’ nin iizerinde yarali

Bali’nin ikinci kez bombalanmas1,23 6lii, 129 yarah

Urdiin/Amman’1in bombalanmas, 60 6lii, 115 yarali

2006

Misir: Dahap’m bombalanmasi, 23 6lii, 80 yaral

2009

Misir: Kahire/Han Halili bombali saldirisi, 1 6li, 25 yarah
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Tunus: Miize Saldirisi, 25 6li
2015 | Tunus: Susa Hoteli Plaj1 silahli saldiris1, 37 6lii
Tayland: Bangkok Erawan Tapmagi bombali saldirist
Sina Yarmmadasi/ Rus Metrojet Havayollar1 Ugak saldirisi, 224 6lii
Tiirkiye: Istanbul Sultanahmet Meydani’nda bombali saldri, 13 6lii, 14 yarah
Tiirkiye: Ankara Kizilay meydani1 bomba yiiklii arag saldirisi, 37 6lii, 71 yaral
Tiirkiye: Istanbul Atatiirk Havalimanmnda ISID mensubu 3 kisinin silahl1 saldirist, 45
6lii, 239 yarali

2017 | ingiltere: Londra’da metroda patlama
Kaynak: (Sonmez, 1998; Yilmaz ve Yilmaz, 2005; Bagci, 2017).

2016

Diinya capinda etki yapan uluslararasi terdr olaylarindan bazilar1 sunlardir. Atlantik
okyanusu iizerinde ucan Airlndia u¢aginin 23 Haziran 1985 tarihinde diisiirtilmesi ile
329 kisi hayatin1 kaybetmistir. PanAm ucag1 21 Aralik 1988 de diisiiriilmiis ve 270 kisi
hayatin1 kaybetmistir. Bir baska terdr faaliyeti ise ETA tarafindan 1985-1987 yillar
arasinda Ispanya’daki turistik otellerin bombalanmasidir (Tekel, 2007:1358). 1993
yilinda ABD New York sehrinde Diinya Ticaret Merkez bombalanmasi sonucunda 6
kisi 6lmiis, 1000 kisi yaralanmistir (www.atin.org).Yine 1993 senesinde Tiirkiye’de
Antalya’da bombali bir saldirn gerceklesmis 26 turist yaralanmistir. 1996 yilinda
ABD’de Atlanta olimpiyat oyunlart sirasinda Centennial Olimpic Park’a bombali
saldir1 gergeklesmistir (Sonmez, 1998; Yilmaz ve Yilmaz, 2005; Bagci, 2017).

Son donemlerde yasanan ve dnemli etkilerde bulunan terdr olaylarindan biri 2002
yilinda 22 tilkeden 202 kisinin hayatin1 kaybettigi, Endonezya’nin Bali adasinda
yasanan bombal1 eylemdir. Yine Bali adasinda 2005 yilinda 22 Endonezyal1 insanin
hayatin1 kaybetmis oldugu bir bombal1 saldir1 sonrasinda adaya gelen turist sayisinda

onemli diisiis yasanmistir (Yilmaz ve Yilmaz, 2005: 49-50).

Bilindigi tizere 11 Eylil 2001 saldirilar ile turizm kiiresel ¢apta zarar gOrmiistiir.
Yapilan aragtirmalara gore turizm endiistrisindeki biiylime 2001 yili sonrasinda %-0,3
olmustur. 11 Eyliil teroér saldirisindan sonra diinyada turist sayisinda 2 milyon diisiis
yasanmistir (Yilmaz ve Yilmaz, 2005: 45).2003 yilinda Irak’ta bulunan Canal otel
bombalanmustir. Yaganan bu terér olay1 sonucunda 22 kisi hayatin1 kaybetmis, 100 kisi
yaralanmistir. 2001 Ikiz kule saldiris1 sonrasidan terdr uluslararast boyut kazanarak

hedef eskisi gibi kisi olmaktan ¢ikmig semboller olmustur (Gengtiirk, 2012: 7).
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2.1.2. Terérizmin Tiirk Turizmi Uzerindeki Etkileri

Ulkemizde 1980°li yillardan bu yana farkli sebeplere bagli olarak terdr eylemleri
yasanmaktadir. Teror diger iilkelerde oldugu gibi Tirkiye’de de turizmi hedef
almaktadir. Daha once bahsedildigi gibi terér olaylarinin yasandigi doénemlerde
ozellikle de yabanci turist talebinde azalmalar yasanmaktadir. Insanlar otel veya tur
rezervasyonlarini iptal etmekte ve bunlar sonucunda turizm ekonomisinde daralma

meydana gelmektedir.

Ter6rizm daha evvel de deginildigi gibi turizm sektoriinii hedef almakta ve bunun

asil sebebi turizm ile saglanan finans kaynaklarina darbe vurmaktir.

45 Years of Terrorism

Terrorist Attacks, 1970-2015
Concentration and Intensity

High
Intensity value is
a combination of incident

fatalities and injuries
Low

Source: Global Terrorism Database

Sekil 1: GTG (Global Terrorism Database) Diinya Haritasi: Terorizmin 45 Yih
Kaynak: Global Terrorism Database, https://www.start.umd.edu (2016 Verileri)

Sekil 1’degoriildiigii iizere, Tiirkiye’de ozellikle Istanbul, Ankara illeriyle, Dogu ve
Glineydogu Anadolu Bolgeleri’nin son 45 yil igerisinde terér olaylarinin yasandigi
onemli alanlar oldugu goéze carpmaktadir. Teroriin lilke genelinde tiim sektorlerde
ozellikle de turizm endiistrisi iizerinde yaratmis oldugu olumsuz etkileri en aza
indirgemek i¢in insanlarin zihinlerinde olusan gilivensiz alan algismin degistirilmesi
Onem arz etmektedir. Bu baglamda yapilmasi gereken ilk hareket, i¢ ve dis etkenleri

belirledikten sonra, pozitif imajin olusturulmasi icin etrafli planlar yapilmasidir.

Tirkiye gibi ekonomisinde turizm endiistrisinin énemli yere sahip oldugu iilkelerde,
turistleri hedef alan saldirilar ya da tehditler, hem s6z konusu iilkeyi hem de diinya
turizmini olumsuz etkilemektedir. Bu durum yarattig1 talep diisiisiiniin yani sira,

ekonomide olusturdugu uzun vadeli zararlar sebebi ile arastirmaci ve akademisyenler
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tarafindan ayrintili incelenmistir. Turizm sektoriinde yasanan ani bir daralma

sonucunda ekonominin genelinde sert bir diisiis yasanmaktadir (Deger ve Emsen,

2004: 70). Bunun dogal sonucu olarak terorist gruplarin da amacladig: gibi, iilkeye

yonelik turistik talepte diisiis meydana gelmektedir.

Tablo 4: Tiirkiye’de 1990-2016 Yillarinda Turistlere Yonelik Diizenlenen Saldirilar

Tarih

Yer

Failler

Olay

09.04.1991

Istanbul

Yunan tur otobiisline yonelik
gergeklestirilen ve 35 kisinin 6liimiiyle
sonuglanan silahli saldir1

12.09.1991

Igdir

PKK

Otomatik silahli PKK terdr orgiitii
mensuplarinin 2 ABD vatandasini yaklasik
3 saat siireyle alikoymasi

02.08.1992

Bitlis

PKK

Otomatik silahli PKK terdr orgtitii
mensuplarinin 13 Alman vatandasini
alikoymasti

29.06.1994

Marmaris

Ingiliz turist John Kettel’in 6ldiiriilmesi

21.04.1995

Istanbul

Turistik lokasyonda 1 kisinin 6liimiiyle
sonuclanan bomba yiiklii bir aracin infilak
etmesi

21.05.1995

Alanya

Rus ve Hollandal1 1 bayan turistin
yaralanmasi ve 2 bayan turistin 6limiiyle
sonuglanan alikoyma eylemi

13.07.1995

Siirt

PKK

1 Japon turistin kacirilmasi ve 5 giin siireyle
alikonulmasi eylemi

14.07.1995

Istanbul

SKG

31 kisinin 1 giin boyunca alikonulmasi
eylemi

27.08.1995

Istanbul

KIB

Turistik bolgede 2 kisinin 6liimi, 30 kiginin
yaralanmasi ile sonuglanan bombali eylem

10.04.1998

Istanbul

PKK

Sultanahmet Meydani’na bomba atilmasi
neticesinde 2 Hintli, 1 Yeni Zelandali
turistin ve 6 Tiirk vatandasinin yaralanmasi

10.09.2001

Taksim

DHKP/C

1 kadin canli bombanin kendisini infilak
ettirmesi neticesinde 2 polis memurunun
hayatin1 kaybetmesi ve 11°1 polis olmak
iizere 16 kisinin yaralanmasi

20.11.2003

Istanbul

Istanbul'da HSBC Bankasi Genel Miidiirliigii ve
Ingiltere’nin Bagkonsolosluguna yapilan
bombali saldir1 (400 turist §liimii)

10.07.2005

Cesme

TAK

Cesme’de sahil beldesinde meydana gelen
ve en az 20 sivil vatandagin yaralanmasiyla
sonuclanan bombali eylem

16.07.2005

Kusadasi

5 kisinin 6liimii 13 kisinin yaralanmasi ile
sonuglanan ve TAK 1 iistlendigi; fakat
dogrulugunun teyit edilemedigi otobiise
gizlenen bombanin infilak etmesi
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24.07.2005

Istanbul

Galata Kopriisii altindaki bir restoranda,
bomba patlamasi neticesinde 3 kiginin
yaralanmasi

02.08.2005

Antalya

4 kisinin yaralanmasiyla sonuglanan ¢6p
kutusuna yerlestirilmis ses bombasinin
patlamasi

06.02.2012

Diyarbakir

PKK

Yolcu otobiisiiniin durdurulmasi ve bir
Ingiliz turistin kagirilmasi

01.01.2013

Ankara

DHKPC

ABD biiytikelciligi girig kapisi canli bomba
saldirisi

06.01.2015

Istanbul

ISiD

[stanbul Sultanahmet semti Istanbul
Emniyeti Turizm Sube Miidiirliigii onii
canli bomba saldirisi

19.03.2016

Istanbul

Istiklal caddesi Beyoglu Kaymakamlig1 6nii
canlt bomba saldiris1

12.01.2016

Istanbul

10 6lii 15 yarali ile sonuglanan Sultanahmet
canli bomba saldirist

28.06.2016

Istanbul

Atatiirk havalimani dis hatlar terminali teror
saldiris1 (239 turistin 6liimii)

01.01.2017

[stanbul

Ortakoy gece kuliibiinde terdrist saldir1 (69
turistin 6liimii)

Kaynak: Demirci, 2018: 20-22; Karago6z, 2016, 7; Ak¢ay ve Celenay, 2012: 192.

Tablo 4’de farkli sebeplere dayali olarak 1990-2017 yillar1 arasinda Tiirkiye’nin

farkl1 destinasyonlarinda turistlere yonelik gerceklestirilen terdrist faaliyetler ile

sonuglar1 gdsterilmistir. 2003 yilinda gerceklesen Istanbul'da HSBC Bankas1 Genel

Miidiirliigii ve Ingiltere’nin Baskonsolosluguna yapilan bombali saldir1 {ilkemizde de

uluslararasi terdriin varligini ortaya koymustur (Ak¢ay ve Celenay, 2012: 192).
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B Yillar

ElGelen Turist Sayisi

Sekil 2: 1990-2016 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’ye Gelen Yabanci Turist Sayilari
Kaynak: (Demirci, 2018)
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Tiirkiye’de terdr olaylarina paralel olarak donem donem yiikselen veya azalan bir
turizm talebi s6z konusu olmustur. Yillardir Tiirkiye’yi sosyal, ekonomik ve siyasal
anlamda olumsuz yonde etkileyen teror olaylarima paralel olarak, gelen turist
sayisinda da dalgalanmalar yasanmistir. Bu dalgalanmalar yukarida Sekil 2’de yer

alan 1990-2016 turist sayist grafiginde ve asagida yer alan Tablo 4’de 2014-2018

yillar1 arasinda aylara gore Tiirkiye’ye gelen turist sayist azalmalari ile
gorilebilmektedir.
Tablo 5: 2014-2018 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayisi
AYLAR 2014 2015 2016 2017 2018
OCAK 1.146.815 1.250.941 1.170.333 1.055.474 1.461.570
SUBAT 1.352.184 1.383.343 1.240.633 1.159.833 1.527.070
MART 1.851.980 1.895.940 1.652.511 1.587.007 2.139.766
NISAN 2.652.071 2.437.263 1.753.045 2.070.322 2.655.561
MAYIS 3.900.096 3.804.158 2.485.411 2.889.873 3.678.440
HAZIRAN |4.335.075 4.123.109 2.438.293 3.486.940 4.505.594
TEMMUZ 5.214.519 5.480.502 3.468.202 5.075.961 5.671.801
AGUSTOS 5.283.333 5.130.967 3.183.003 4.658.463 5.383.332
EYLUL 4.352.429 4.251.870 2.855.397 4.076.630 4.792.818
EKIM 3439 554 3.301.194 2.449.948 2.992.947 3.755.467
KASIM 1.729.803 1.720.554 1.353.280 1.652.795 1.966.277
ARALIK 1.580.041 1.464.791 1.302.157 1.703.789 1.950.705
TOPLAM 36.837.900 |36.244.632 |25.352.213 |32.410.034 |39.488.401

Kaynak: (https://www.tursab.org.tr; http://yigm.kulturturizm.gov.tr).

Turizm sektorii birgok agidan kirilgan bir yapiya sahiptir ve bunun dogal bir sonucu
olarak turistler bu kirillgan yapidan etkilenmektedir. Turistler seyahat tercihlerinde
baz1 kistaslara gore hareket etmektedir. Bu kistaslarin basinda giivenlik kaygisi
gelmektedir (Dogan ve Yagmur, 2017). Tarihi zenginlikler, modern tesisler, kiiltiirel
degerler ve turistik mekanlar turistler icin belirleyici etmenler olsa da giivenlik ve
kamu diizeni problemi olan destinasyonlari tercih etme egilimi azalmaktadir (Ceken,

2016: 355).

Tiirkiye’de 1980’lerden sonra bas gosteren terdr faaliyetleri son yillarda 6zellikle
PKK teror Orgiitii tarafindan gergeklestirilen eylemlerle varligmi siirdiirmektedir.

Tiirkiye gerek siyasal gerek askeri anlamda yillardir terdrle miicadeleyi siirdiirmiis,
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gerekli Onlemler alinmis ve iilke gilivenligi husunda hicbir konuda taviz
vermemistir. Fakat yurt i¢i ve yurt disinda 6zellikle basin yolu ile gerceklestirilen
propaganda faaliyetleri nedeni ile Tirkiye i¢in diinya iilkeleri agisindan olumsuz
bir imaj yaratilmaktadir. Ekseriyetle gorsel medya araciligi ile Tiirkiye turizm

destinasyonlar1 giivensiz gosterilerek turizme engel olmaya calisilmaktadir (Sener,
2012: 72-73).

Incelemelere gore turizm yasanan herhangi bir ekonomik kriz ya da terdr
faaliyetlerinden bulundugu donem i¢inde ve belli bir oranda etkilenmekte, uzun
vadede etkisi altinda kalmamaktadir. Terdr olay1 yasanan bir bolgede, en az 6 ay
benzeri bir vaka s6z konusu olmaz ise bu bolgedeki turizm, kendisini

toparlayabilmektedir.

Turistler i¢in en 6nemli konulardan biri, tatillerini giivenli bir ortamda gegirebilmektir.
Gidilen destinasyonda ve isletmelerde ne kadar iyi agirlanirlarsa ve olumsuz tiim
izlenimlerinin giderilmesi i¢in ne kadar gayret goriirlerse, memnuniyetleri de o kadar
artmaktadir. Terdrizmin turizm iizerindeki olumsuz etkilerini en az seviyeye
indirebilmek i¢in basvurulabilecek ©Onemli yontemlerden biri de pazarlama
faaliyetleridir. Turistik tliketicilerin destinasyonlara ve isletmelere yonelik sadakat
duygularini olusturabilmek ve arttirabilmek i¢in iliskisel pazarlama yontemlerine dnem

vermek gerekmektedir (Karakas, Bircan ve Gok, 2007).

2.1.3. Terérizmin istanbul Turizmine Etkileri

Istanbul Tiirkiye’nin turistik anlamda en etkin ve kalabalik sehirlerinden bir
tanesi olarak birgok istatistik calismalarda iilke genelini temsil etmektedir. Tez
calismas1 kapsaminda Istanbul’da gerceklesen 2003-2016 yillar1 arasi terdr

olaylar1 yer ve agiklamasi ile asagida Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6: 2003-2016 Yillar1 Arasi istanbul’da Gerceklesen Teror Olaylari
Tarih Yer Olay

Beyoglu Iki ayr1 sinagoga es zamanl diizenlenen saldirilar

15 Kasim 2003 ve Sisli sonucu 25 kisi hayatin1 kaybederken, 262 kisi yaralandi
o HSBC Bank Genel Miidiirliigiine yonelik diizenlenen
20 Kasim2003 Sisli saldirida, 11 kisi hayatin1 kaybetti
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Ingiliz Baskonsolosluguna yonelik bomba yiiklii
20 Kasim 2003 Beyoglu | araglarla diizenlenen saldirida 51 kisi hayatin
kaybederken, 700’# agkin kisi yaraland1

10 Haziran2007 Bakirkéy | Meydana gelen patlamada 31 kisi yaralandi

Iki bombal1 saldirida 18 kisi hayatim kaybederken, 154

27 Temmuz2008 Glingdren kisi yaralandi

) 5 Taksim meydaninda bulunan polis noktasina yonelik
31 Ekim 2010 Beyoglu gerceklestirilen intihar saldiris1 sonucu 32 kisi yaralandi

B _ | Gazi Polis Merkezine diizenlenen saldirida 1 polis
11 Eylil 2012 Sultangazi | memuru hayatin kaybederken, 7 kisi yaralandi

Sultanahmet semtinde bulunan Turizm Sube
6 Ocak 2015 Fatih Midiirligiine diizenlenen saldirida 1 polis memuru
hayatini1 kaybederken, 1 kisi yaraland1

Meydana gelen silahli saldir1 sonucu 1 polis memuru

26 Temmuz 2015 Sultangazi sehit oldu

Fatih Polis Merkezine yonelik gerceklestirilen saldirida

1078 201> Sultanbel 1 polis miidiirii hayatin1 kaybederken, 10 kisi yaralandi

Kaynak: (Demirci, 2018: 24-25).
Tablo 6’de goriilen terdr eylemlerine paralel olarak Istanbul’a gelen yabanci turist

sayisinda onemli azalislar olmustur. Bu azalmalar Sekil 3 ve Sekil 4’te daha net

sekilde goriilmektedir.

% 24,1
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Sekil 3: Son 5 Yilda istanbul’a Gelen Turist Sayisi
Kaynak: (Istanbul Kiiltiir ve Turizm Il Midiirliigi, 2018).

Sekil 3’te goriildiigii gibi Istanbul’a gelen turist sayisinda son 5 sene igerisinde artis

ve azalmalar yasanmustir. Terdr iilkemizde yogun bir sekilde Istanbul turizmini
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etkileyen bir faktordiir. Sekilden anlasilacag gibi 2016 yilinda Istanbul’da yasanan
teror eylemlerine bagli olarak gelen yabanci turist sayisinda ani bir azalma so6z
konusu olmustur. Bu sayilar terér olaylariin turistik talebe olan dogrudan etkisini

kanitlamaktadir (www.istanbulkulturturizm.gov.tr, 2018).

2.349.500
2.510.763
2.699.131
3.151.739
3.473.144
4.849.353
6.453.553
7.049.234
7.509.741
6.960.980
8.057.879
9.381.670
10.474.867
11.842 983
12.414.677
9.203.987
10.840.595
13.433.101

5.346.658

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Sekil 4: 2000-2018 Yillar1 Arasinda istanbul’z} Gelen Yabanci Turist Sayisi
Kaynak: (Istanbul Kiiltiir ve Turizm Il Midiirlagi, 2018).

Sekil 4’te ise 2000-2018 yillar arasinda Istanbul’a gelen yabanci sayisi grafigi yer
almaktadir. Yine bu grafikte de 2016 yilinda yasanan terdr eylemlerinin istanbul’da

ki olumsuz etkisini ortaya koymaktadir.

2.2. Otel isletmelerinde iliskisel Pazarlama Uygulamalari

Otel isletmeleri, glinlimiizde turizm sektoriine biiyiik darbeler indiren teror
eylemlerinin talep disiiriicii etkilerinden korunmak amaci ile iliskisel pazarlama

stratejilerine agirlik vermeye baslamistir.

Otel isletmeleri konaklama ve dinlenme ihtiyaglarii karsilayan, miisterilerine
degisik {irtin ve hizmetler sunan hizmet isletmeleridir. Oteller satis yapilan ve gelir
getiren tiim departmanlari ile de ayn1 zamanda bir ticari isletme sayillmaktadir. Bari,
restorani, gece kuliibii ve benzeri kisimlari ile ticari isletme statiisiindedir. Oteller,

miisterilerinin geceleme ihtiyacinmi karsilayan ve buna ek olarak spor, eglence, yeme-
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icme gibi gereksinimleri de karsilayan tamamlayici birimleri olan turistik tesislerdir.
Bir otel igletmesinde bulunan departman sayisi, otelin kapasitesi ve hizmet ¢esitliligi,

o isletmenin biiyiikliigiinii de gostermektedir (Ilban vd., 2009: 124).

Son donemlerde turizm endiistrisinde farkli sebeplere bagli olarak artan rekabet
anlayis1 nedeni ile kaliteli lirlin ya da hizmet sunmak yeterli olmamaktadir. Artik
miisteriler ile uzun dénemli iliskiler kurularak sadik miisteri profili olusturma c¢abas1
mevcuttur. Bu konunun 6nemi son donemlerde yasanan siyasi olumsuzluklarin yol

actigi turistik talep diisiisleri ile daha da artmistir (Yilmaz ve Yilmaz, 2005: 44).

Iliskisel pazarlamanin temelini olusturan miisteri sadakati, otel isletmelerinin tiim
calisanlar1 ile birlikte miisterilerle kurduklari1 uzun donemli ve saglam iliskiler
sayesinde meydana gelmektedir (Bakirtag, ve Isikliogullar1 2008). S6z konusu
pazarlama stratejisi ile birgok otel, daha wuzun siire boyunca varligini
siirdiirebilmektedir. Ozellikle Tiirkiye’de yasanan terdr faaliyetleri sonucunda yerli-
yabanci turistlerin algilarinda olusan giivenliksiz iilke imaji, otel isletmelerini ¢ok
biiyiik oranda etkilemektedir. Bunun neticesinde, 6zellikle de hizmet isletmelerinde

iliskisel pazarlama uygulamalar1 dnem kazanmaya baslamistir (ilban vd., 2009: 126).

Otel isletmelerinin, yasanan turistik talep diisiikliigiine kars1 belirlemeleri gereken
iliskisel pazarlama stratejisine karar verirken, turistik tiiketicilerin ihtiyagc ve
beklentilerini gdz Oniinde bulundurmalidir. Bu sayede, tiiketicilere en iyi sekilde
hizmet sunularak, memnuniyet diizeylerini arttirmak ve uzun donemli iligkiler

kurmak miimkiin olabilecektir (Yurtsever, 2017: 21-22).

Teknolojik gelismelerle beraber, tliketicilerin istek ve beklentilerinde biiyiik
degisiklikler meydana gelmis, bu baglamda tiiketicilerin eskisinden daha secici, daha
bagimsiz karar alabilen ve daha fazla talepkar hale gelmesinin bir sonucu olarak, mal
ve hizmet cesitliginde de belirgin artis meydana gelmistir. Giliniimiizde iligkisel
pazarlama stratejilerini uygulayarak miisterileri hakkinda bilgi sahibi olan isletmeler,
bu bilgiler 15181inda iiriin ya da hizmetlerini kisisellestirebilmekte, miisterilerinin

nelere ihtiyact oldugunu bilerek 6zel iirlin ve hizmetler sunabilmekte, tiiketicileriyle
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birebir iliski i¢inde olarak miisteri sayisini arttirabilmekte ve mevcut miisterilerini

koruyabilmektedir (Karaca, 2010: 445).

Yapilan arastirmalara gore otel isletmelerinde uygulanan belli bash iliskisel pazarlama

uygulamalar agagidaki sekilde siralanabilir (Geng ve Erdogan, 2013: 201).

. Miisteriye 6zel hizmet sunmak,

o Sadakat programlar1 kullanmak,

. Uygun fiyat olanaklar1 sunmak,

o Web adresi ile miisterilerle baglanti kurmak,

. Miisteri veri tabani kullanmak,

o Miisteriden ¢esitli yollarla (e-posta, telefon, yiiz ylize, vb.) geribildirim almak,
o Miisterilerin 6zel giinlerini kutlamak,

. Miisteri sikayetlerini etkin bir sekilde ¢oziimlemek,

. Miisterilerle birebir iliski kurmak.

Iliskisel pazarlama stratejilerinin uygulanabilmesi igin oncelikle isletmelerin,
potansiyel ve halihazirdaki miisterilerine dair ev, e-mail veya web adresleri, telefon
numaralari, sosyo-kiiltiirel 6zellikleri, satin alma aliskanliklar, tercihleri, demografik
ozellikleri vb. bilgilere sahip olmas1 gerekmektedir. Bu bilgilerle olusturulan miisteri
veri tabanlarinin kullanimi, isletmeye daha fazla karlilik saglayan miisterilerin tespit

edilmesini ve elde tutulmasini saglayabilecektir (Geng ve Erdogan, 2013: 200-201).

Veri tabani olusturmaya ek olarak otel isletmeleri, web sitesi agarak kendini
tanitabilir ve miisteri iliskilerini giiclendirebilir. Ozellikle otelcilik sektoriinde
internet kullanimi, iligskisel pazarlamanin esasi olan miisteriler ile uzun donemli

iligkileri gelistirmenin Oniinii agmakta 6nemli bir aractir (Kozak vd., 2001: 35-36).

Cetin rekabet sartlari, kiiresellesen diinya, artan miisteri beklentileri vb. gibi bir¢ok
sebebe ek olarak son donemlerde yasanan terdr olaylari, otel isletmelerinin miisteri
kayb1 yasamasina neden olmaktadir. iliskisel pazarlama stratejisi, farkli sebeplerle
yasanan talep diisiisiini en aza indirmenin Onemli yollarindan biri olarak

goriilmektedir. Uzun vadeli ve istikrarli sekilde yonetilen iligskisel pazarlama
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uygulamalari, isletmeye karli bir biiyiime saglamaktadir. Iliskisel pazarlama
stratejisi sayesinde, otel isletmeleri daha etkin ve kaliteli hizmet verebilmekte,
miisteriler kendilerini daha 6nemli hissetmekte ve bunun dogal bir sonucu olarak

da isletmeye sadik hale gelmektedir.

Ter6rizmin tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’deki turizm endiistrisini de olumsuz
etkilemesi kaginilmazdir. Turizm sektoriinde teroriin sebep oldugu olumsuzluklari en
aza indirebilmek ve talep diisiisiinii azaltabilmek adina, otel isletmelerinin uyguladig:
iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkisini belirleyebilmek i¢in bu ¢alismanin ti¢lincii
boliimiinde, Istanbul’da yer alan 4 ve 5 yildizli otellerde yapilan arastirmaya yer

verilmistir.
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UCUNCU BOLUM
TEROR OLAYLARININ TURISTIiK TALEBE ETKISI:
ILISKISEL PAZARLAMA BAKIS ACISIYLA iISTANBUL’DAKI
4VE5YILDIZLI OTELLERDE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Konusu

Istanbul, dogal, tarihi, cografi ve stratejik dzelliklerinden dolay: tiim tarihi boyunca
dikkatleri iizerine ¢eken bir sehir olmustur. Bu 06zellikleri sebebiyle, hem turistik
talebin en yogun oldugu hem de terdr olaylarinin en fazla yasandig: illerimizden
biridir. Bu baglamda calismanin uygulama alam olarak Istanbul segilmistir.
Calismanin konusu; iliskisel pazarlama bakis agisiyla, Istanbul’daki 4 ve 5 yildizh
otellerin, terdr olaylarmin turistik talebe etkisi bakimindan incelenmesidir.
Istanbul’da yer alan 4 ve 5 yildizhi otellerde, iliskisel pazarlama uygulamalarinin
etkin bir sekilde gerceklestirilip gerceklestirilmedigi, terér olaylarinin turistik talep
tizerinde olusturdugu olumsuz etkilerin azaltilabilmesi icin iligkisel pazarlama
hususunda nelere dikkat edilmesi gerektigi tespit edilmeye calisilip, Onerilerde

bulunulmustur.

3.2. Arastirmanin Amaci

Literatiir taramas1 sonucunda; teror ve terdrizm (Yayla, 2015; Arana ve Leon, 2008),
iliskisel pazarlama kavrami (Haciefendioglu, 2008; Ilban vd., 2009; Grénross, 1997),
iliskisel pazarlama stratejileri (Berry, 2002) ve iliskisel pazarlama boyutlar1 (Morgan
ve Hunt, 1994; Taskin vd., 2014) konularinin ele alindig1 goriilmiistiir. Ancak terdrle
baglantili olarak ortaya ¢ikan turistik talep diisiisii ve bu diisiisiin iliskisel pazarlama

acisindan degerlendirilmesi noktasinda herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu
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sebeple iliskisel pazarlama kavraminin, terdriin sebep oldugu turistik talep diistisiinii
azaltmakta etkisi olup olmadigmmi ortaya koyabilmek maksadiyla; “iliskisel
pazarlama bakis agisiyla, Istanbul’daki 4 ve 5 yildizli otellerin, terdr olaylarinin
turistik talebe etkisi bakimindan incelenmesi” amaclanmistir. Bu amaci
gerceklestirmek iizere terér, terOrizm, turistik talep ve iliskisel pazarlama
kavramlarinin birbirleri ile olan iliskileri, Istanbul’da yer alan 4 ve 5 yildizli otel
miisterilerine yapilan anket calismasi ile uygulamali olarak ortaya konulmaya

calisiimustir.

lliskisel pazarlama faaliyetlerinin en &nemli amaglarindan biri, hedef kitledeki
miisterilerle iyi ve kokli baglar kurarak, sadik miisteriler kazanmaktir. Dolayisiyla
bu ¢alismada, Istanbul’daki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin iliskisel pazarlama
faaliyetlerini uygulayarak sagladigi miisteri sadakati sayesinde, teror sebepli turistik
talep diistisiinii engelleyip engelleyemedikleri ve bu otellerin iligkisel pazarlama
faaliyetlerine olan bakis acilar1 tespit edilmeye calisilmistir. Bu baglamda s6z konusu

tezin, literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Otel isletmelerinin, iliskisel pazarlama faaliyetlerine yonelik bilgi ve
yaklagimlarinin tespit edilmesi, dogru iliskisel pazarlama yontemlerinin belirlenip,
uygulanmasi sayesinde, otel isletmelerinin miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin
artacagl, var olan memnun ve sadik miisteriler sayesinde, agizdan agza iletisim
vasitasiyla yeni miisterilerin elde edilebilecegi, otel isletmelerinin ve onlara iiriin ve
hizmet saglayan tedarikc¢ilerin gelirlerinin artacagi, sonu¢ olarak da hem
destinasyon ve iilke ekonomisine katki saglanacagi, hem de devletin vergi

gelirlerinin yiikselecegi diisiiniilmektedir.

3.4. Arastirmanin Sinirlari

Istanbul’da faaliyet gosteren isletme belgeli 4 yildizli otel sayis1 124; yatirim belgeli
4 yildizli otel sayis1 ise 40’tir. Isletme belgeli 5 yildizl otel sayis1 102 iken, yatirim
belgeli 5 yildizli otel sayis1 26°dir. Dolayisiyla, Istanbul'da 4 ve 5 yildizli 292 otel
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isletmesinin faaliyet gosterdigi belirlenmistir (Kiiltir ve Turizm I1 Miidiirliigii

Turizm Istatistikleri Raporu-Aralik 2018:15, www.istanbulkulturturizm.gov.tr).

Aragtirmanin evreninin ¢ok genis olmasi, bu evrenin tamamina ulagmanin, maliyet
ve zaman kisiti sebebiyle miimkiin olmamasi, ayrica otel isletmemelerinin ve
turistlerin anket uygulanmasi konusunda son derece isteksiz ve tepkili olmalari, bu
evren lizerinden 6rneklem alinmasi yoluna gidilmesine neden olmustur. Aragtirmanin
uygulama kismi 01.02.2019-01.05.2019 tarihleri arasinda gerceklestirildiginden,
anketin katilimcilarini, s6z konusu tarihlerde Istanbul’u ziyaret eden yerli ve yabanci
turistler olusturmustur. Orneklem seciminde olasiliga dayali olmayan ornekleme

yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Calismanin kapsamim Istanbul’daki 4 ve 5 yildizli oteller olusturmus olup, 292 otel
isletmesinin, 150 tanesine arastirmaci tarafindan sahsen gidilip, her bir tesise 75 tane
yerli turistler i¢in 75 tane yabanci turistler i¢in anket birakilmistir. Birakilmis olan
toplam 2250 adet anketten, 720 tanesi geri donmiis olup, bu anketlerin 327 tanesinin,

analize uygun oldugu tespit edilmistir.

3.5.Arastirma Yontemi

Arastirma igin hazirlanan ve yiiz yiize anket yontemi ile Tiirkge, Ingilizce, Cince ve

Arapea olarak uygulanan anket formlari, Ek.1,Ek.2, Ek.3 ve Ek.4’te sunulmustur.

Arastirmanin  evrenini, Istanbul’u ziyaret eden yerli ve yabanci turistler
olusturmaktadir. 2018 yilinda Istanbul’a gelen toplam turist sayisinin 12.355.122 kisi
oldugu belirlenmistir (Kiiltiir ve Turizm Il Miidiirliigii Turizm Istatistikleri Raporu-
Aralik 2018:15, www.istanbulkulturturizm.gov.tr). Kolayda 6rnekleme yontemi ile
ulasilacak turist sayisinin hesaplanabilmesi i¢in Yamane (2001: 116-117)’nin %95
given araliginda ana kiitle biiytlikliikleri i¢in kullanmis oldugu formiilden

faydalanilmistir.

_ N.zZ%p.q
" N.d?+z2%.p.q

43



N: y1gindaki birey sayisi
n: 0rneklemdeki birey sayisi
z: istenilen gilivenirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degeri

d: duyarhilik

p: y1ginda istenilen 6zelligi tagiyan bireylerin orani (p+q=1)

n= 12.355.122 x 1,96% x 0,3 x 0,7
12.355.122 x 0,052 + 1,962 x 0,3 x 0,7

=322,68=323

S6z konusu anket formunun sorulari, terdriin turizm sektoriine etkileriyle ve iligkisel
pazarlama uygulamalar ile ilgili literatiir taramasi sonucunda elde edilen Glgek ve
sorulardan yola c¢ikilarak hazirlanmistir (S6z konusu ifadeler ve senaryolar; Berry
(1983), Berry ve Parasuraman (1991), Morgan ve Hunt (1994), Callaghan ve
arkadaslar1 (1995), Wilson (1995), Yau ve arkadaslar1 (2000), Sin ve arkadaslari
(2005), Sin ve arkadaslar1 (2006), imer (2016) tarafindan yapilan arastirmalardan
elde edilen 6lceklerden ve anketlerden faydalanilarak olusturulmus, otel isletmelerine

uyarlanmstir.

Anket formu 3 ana bolimden meydana gelmektedir. Birinci bdliim, 15 sorudan
olusmustur ve otel miisterilerinin demografik 6zellikleri ile Istanbul’la ve
konakladiklar1 otellerle ilgili izlenim ve degerlendirmelerine iligkin sorular yer
almaktadir. lIkinci boliimde; terdr olaylarmmn turistik talebe etkisi ile ilgili
varsayimsal 5 senaryoya yer verilmis olup, s6z konusu durumlarda turistik
taleplerinin ne yonde etkilenecegine dair diisiinceleri sorulmustur. Ugiincii boliimde
ise; otel isletmelerinin iliskisel pazarlamaya yonelik uygulamalarmin etkilerini
O0lcmeye yonelik likert olcekli (Kesinlikle Katilmiyorum=1, Katilmiyorum=2,

Kararsizim=3, Katiliyorum=4, Kesinlikle Katiliyorum=5) 19 ifade yer almaktadir.

Anket calismasi sonucunda elde edilen veriler, SPSS for Windows 23.0 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Iliskisel pazarlamaya yonelik likert dlgekli 19 soru igin

giivenirlilik analizi yapilmistir. S6z konusu bu degerin, en az 0,70 olmasi
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gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 317). Cronbach Alfa katsayisinin (0,947)

¢ikmasi sonucunda, 6lgegin giivenilir oldugu sonucuna varilmistir.

Arastirmada kullanilan veri setinin normal dagilim gosterip gostermediginin
incelenmesi i¢in standart sapma, skewness (¢arpiklik) ve kurtosis (basiklik) degerleri
incelenmistir. Normal dagilim gdsteren 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 carpiklik degerlerinin -1 ile

+1 arasinda oldugu ve standart sapmasinin 1’e yakin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7: Normallik Dagilim

Degiskenler Standart Sapma (él;i\;)vlrlﬁfli) Kurtosis (Basiklik)
Giiven ,79500 -,562 ,816
Baghhk , 73825 -,174 -,423
Tletisim ,77529 -,817 ,987
Paylasilan Deger ,66949 -,887 ,984
Empati ,69822 -913 ,898
Karsihklihk ,74244 -,965 ,997

Veri setinin normal dagilim gdsterdiginin belirlenmesi iizerine, parametrik testlerden
ANOVA ve T testinin kullanilmasiin uygun olacag: diistiniilmiistiir (Burnsand Bush,
2014: 177-179; Hair vd., 2013: 34, 70-71; Giirbiliz ve Sahin, 2015: 207-210).

Ankete katilan turistlerin iligkisel pazarlama ile ilgili likert 6lgekli ifadelere yonelik
diisiincelerinde, yerli ve yabanci turist olmalarina, demografik dzelliklerine, istanbul’u
ziyaret sayilarina, konakladiklar1 oteli ziyaret sayilarina, Istanbul’u ziyaret sebeplerine,
Istanbul’u tekrar ziyaret niyetlerine, konakladiklari oteli tekrar tercih niyetlerine,
konakladiklar1 oteli puanlandirmalarma ve konakladiklar oteli tercih etmelerinde etkili
olan bilgi kaynagma gore anlaml bir farklilik olup olmadigimi belirlemek i¢in t-testi ve
One-Way Anova Testi uygulanmistir. One-Way Anova Testinde, hangi degiskenlerin
farklihk olusturdugunu belirleyebilmek icin LSD analizinden faydalamilmustir. lgili

analizlere ait hipotezler, her bir analize ait tablodan 6nce verilmistir.

3.6. Arastirmanin Bulgulari ve Yorum

Calismanin bu kisminda arastirma ile ilgili bulgulara yer verilmis olup, tablolarla

gosterilmistir.
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Tablo 8: Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagihimlar

Yerli Turist Yabanc1 Turist
F % F %
Kadin 69 53,5 . Kadin 91 46
Erkek 60 | 465 Cinsiyet Erkek 107 | 54
36—45 Arasi 40 3645 Arasi 53 26,8
26-35 Arasi 33 25,6 46-55 Arasi 53 26,8
56 ve tizeri 28 21,7 Yas 56 ve lizeri 46 23,2
4655 Arasi 27 20,9 26-35 Arasi 41 20,7
15-25 Arasi 1 0,8 18-25 Arasi 5 2,5
Evli 74 57,4 . Evli 109 55,1
Bekir 55| a6 | MedemiDuum pp e 89 | 449
Universite 60 29,9 Universite 99 50
Lise 34 16,9 .. Lise 57 28,8
ilkogretim 21 | 104 | OBremim Durumu p o st 35 | 177
Lisansiistii 14 7 Ikdgretim 7 3,5
Serbest Meslek 19 14,7 Serbest Meslek 34 17,2
Diger* 17 13,2 Memur 27 13,6
Emekli 15 11,6 Ogretmen 27 13,6
Memur 12 9.3 Ogrenci 22 11,1
Miihendis 12 9.3 Emekli 19 9,6
Issiz 11 8,5 Hukuk Personeli 18 9,1
— - Meslek - X
Ogrenci 10 7,8 Miihendis 15 7,6
Saglik Personeli 9 7 Issiz 12 6,1
Hukuk Personeli 7 5,4 Isci 11 5,6
Isci 7 5,4 Saglik Personeli 9 4,5
Ogretmen 6 4,7 Diger** 4 2
Akademisyen 4 3,1 Akademisyen 0 0
1001-20008 arasi 44 34,1 2001-3000% 50 25,3
500-1000$ arasi 38 29,5 4001-5000% 36 18,2
2001-3000% 20 15,5 1001-20008$ aras1 31 15,7
5008 alt1 19 14,7 500-1000% aras1 18 9,1
3001-40008 arasi 8 6,2 Aylk Gelir 5001-6000% 18 9,1
3001-40008 arasi 17 8,6
6001-7000% 13 6,6
5008 alt1 10 5,1
7001-8000% 5 2,5
Ege Bolgesi 54 16,5 Avrupa 118 36,1
I¢ Anadolu Bolgesi 26 8,0 Asya 63 19,3
Karadeniz Bolgesi 16 4,9 Amerika 17 5,2
Marmara Bolgesi 14 43 Yasadig1 Yer Toplam 198 100
Akdeniz Bolgesi 8 2,4
Dogu Anadolu 7 2,1
Gilineydogu Anadolu 4 1,2
Toplam 129 100

* Diger secenegi igerisinde; ev hanimi, muhasebeci, serbest meslek, mimar, mali miisavir, satis
danigmani, antrendr, asc1, esnaf, doktor ve yonetici meslek sahibi olanlar bulunmaktadir.
** Diger segenegi icerisinde; miidiir, doktor, mimar ve esnaf meslegi olanlar bulunmaktadir.
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Tablo 8’e gore arastirmaya katilan yerli turistlerin genelini kadinlar (%53,5)
olusturmaktadir. Erkekler ise %46,5’lik kismi1 olusturmaktadir. Yabanci turistlerde
ise katilimeilarin cogunu erkekler (%54) olusturmaktadir. Kadinlar ise %46’lik bir
orana sahiptir. Yerli turistlerin yas araligina bakildiginda %31 ile “36-45 yas”
araliginda olanlarin ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Akabinde %25,6 ile
“26-35 yag” aralign goriilmektedir. “46-55 yas” arast %20,9, “56 ve iizeri” yas
aralig1 ise %21,7°dir. Son olarak “15-25” yas aralig1 %0,08 ile en az seviyededir.
Yabanci turistlerde “36-45 yas” ve “46-55 yas” araligit %26,8 ile cogunlugu
olusturmaktadir. Bu siray1 %23,2 ile “56 ve lizeri” yas aralig1 takip etmektedir.
“26-35 yag” aralign ise yabanci katilimcilarin %20,7’sini olusturmaktadir. Son

olarak “18-25 yas” aralig1 ise %S5 ile en az kisiden olusan gruptur.

Ankete katilan yerli turistlerin cogunlugunu %16,5 ile Ege Bolgesi’nden gelenler
olusturmaktadir. %8 ile i¢ Anadolu Bélgesi’'nden gelenler, %4,9 ile Karadeniz
Bolgesi’nden gelenler, %4,3 ile Marmara Bolgesi’nden gelenler, %2,4 ile Akdeniz
Bolgesi’nden gelenler, %2,1 ile Dogu Anadolu Bolgesi’nden gelenler ve son olarak
%1,2 ile Giineydogu Anadolu Bolgesi’nden gelenler olusturmaktadir. Ankete
katilan yabanci turistlerin ¢ogunlugunu %36,1 ile Avrupa Kitasi’ndan gelenler,
%19,3 ile Asya Kitasi’ndan gelenler ve son olarak %5,2 ile Amerika Kitasi’ndan

gelenler olusturmaktadir.

Medeni durumlar incelediginde yerli turistlerin %57,4’linlin “evli”, %42,6’sinin
bekar oldugu; yabanci katilimcilarin 55,1°inin “evli”, %44,9’unun bekar oldugu

goriilmistir.

Arastirmaya katilan yerli katilimcilarin 6grenim durumlarinda %29,9’luk oranla
“liniversite” egitimi alanlarin ¢ogunlugu olusturdugu tespit edilmistir. Diger
O0grenim durumlarinin oranlar1 incelendiginde ise %16,9’unun “lise”, %10,4 {iniin
“ilkdgretim”, %7’sinin “lisansiistii” diizeyinde egitim aldiklar1 goriilmektedir.
Yabanci katilimeilarin  6grenim durumlar1 degerlendirildiginde ise g¢ogunlugu
%350’lik oranla “Universite” egitimi alanlarin olusturdugu, %:28,3’linlin “lise”,
%17,7’sinin lisansiisti”, %3,5’inin “ilkdgretim” diizeyinde egitim aldig1 tespit

edilmistir.
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Yerli katilimcilarin meslekleri incelendiginde ¢ogunlugu %14,7°1ik oranla “Serbest
Meslek” grubunda olanlar olusturmaktadir. “Diger” basligi altindaki meslek
gruplarinin %13,2’lik bir oran olusturdugu, %11,6 ile “emekli”lerin, %9,3 ile
“memur”’larin, %9,3 ile “miihendis”lerin, %§8.,5 ile “issiz”lerin, %7,8 ile
“dgrenci”lerin, %7 ile “saglik personeli’nin, %5,4 ile “hukuk personeli”nin, yine
%5,4 ile “isci’lerin, %4,7 ile “O6gretmen’lerin ve %3,1 ile “akademisyen”lerin
olusturdugu goriilmiistiir. Yabanci turistlerin mesleklerine bakildiginda ise yine en
yiiksek ortalamaya sahip olanlarin (%17,2) “serbest meslek grubunda yer aldig
goriilmektedir. Bu orami takiben, %13,6’sim1  “memur”larin, %]13,6’s1n1
“ogretmen”lerin, %11,1’ini “6grenci’lerin, %9,6’unu “emekli”’lerin, %9,1’ini
“hukuk personeli’nin, %7,6’si1 “miihendis”lerin, %6,1’in1 “issiz”’lerin, %5,6’sini
“is¢i”lerin, %4,5’ini “saglik personeli”nin, %2’sini ise “diger” baglig1 altindaki

katilimeilarin olusturdugu goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin aylik gelir dagilimlar1 incelendiginde
cogunlugu %34,1 oranla “1001-2000$ aras1” aylik gelir sahibi olanlar
olusturmaktadir. Bunu %29,5 oranla “500-1000$ aras1” aylik gelire sahip olanlar
takip etmektedir. Diger aylik gelir gruplarina bakildiginda %14,7’si “500$ alt1”,
%6,2°si “3001-4000% aras1” gelir grubu olusturmaktadir. Yabanci turistlerin gelir
dagilimlar incelediginde ise ¢cogunlugu %25,3 orani ile “3001-4000$ aras1” aylik
gelire sahip olanlar olusturmaktadir. “4001-5000$ arasi” aylik gelire sahip
olanlarin orani ise %18,2’dir. Diger aylik gelir gruplarina bakildiginda; %15,7si
“1001-20008 aras1” aylik gelire, %9,1°1 “500-1000$ aras1” aylik gelire, %8,6’s1
“3001-4000% aras1” aylik gelire, %6,6’s1 “6001-70008 aras1” aylik gelire ve son
olarak %>5,1°1 “5008$ alt1” aylik gelire sahip goriilmektedir.

Tablo 9°da arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin Istanbul’u ziyaret

sayilarina iligkin veriler yer almaktadir.
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Tablo 9: Katthmeilarin istanbul’u Ziyaret Sayilarina iliskin Dagiimlar

Yerli Turist Yabanci Turist

Ziyaret Sayisi F % Ziyaret Sayisi F %
2. 38 29,5 Ik Ziyaret 169 | 854
4 ve iizeri 38 29,5 Istanbul’u 2. 17 8,6
ilk Ziyaret 30 233 Ziyaret Sayisi 3. 6 3
3. 23 17,8 4. ve lizeri 6 3
Toplam 129 100 Toplam 198 100

Tablo 9’a gore, arastirmaya katilan yerli turistlerin %29,5’inin “2. ziyareti” ve yine
%29,5’inin “4 ve iizerinde” Istanbul’u ziyaret etmis oldugu anlasilmaktadir. Diger
ziyaret sayilarina bakildiginda %23,3’iinilin “ilk ziyareti”, %17,8’inin ise 3.ziyareti
oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan yabanci turistlerin %85,4’tiinlin  “ilk
ziyareti” oldugu goriilmektedir. %8,6’sinin “2. ziyareti”, %3’linlin “3. ziyareti” ve

%3 linlin ““4. ve lizerinde” ziyaret ettigi anlagilmaktadir.

Tablo 10’da yerli ve yabanci turistlerin kaldiklar1 oteli ziyaret sayilarina gore

dagilimlarina yer verilmistir.

Tablo 10: Katihmeilarin Konakladiklar Oteli Ziyaret Sayisina Gore Dagiimlar

Yerli Turist Yabanci Turist
Ziyaret Sayisi F % Ziyaret Sayisi F %
[k Ziyaret 106 82,2 Ik Ziyaret 169 85,4
2. 17 13,2 Konaklanan Oteli 2. 17 8,6
3. 6 4,7 Ziyaret Sayisi 3. 6 3
4 ve lizeri 6 3
Toplam 129 100
Toplam 198 100

Tablo10’agoére yerli turistlerin %82,2’sinin kaldiklart oteli “ilk ziyareti” oldugu
gorilmektedir. %13,2°s1 “2.ziyareti”, %3,9’unun “3.ziyareti” ve son olarak %0,8’inin
ise “4. ve lzerinde” ziyaret ettigi goriilmektedir. Yabanci turistlerin %85,4’linlin
kaldiklar oteli “ilk ziyareti” oldugu goriilmektedir. %8,6’sinin “2.ziyareti”, %3’linlin

“3.ziyareti” ve yine %3’linlin “4. ve lizerinde” ziyaret ettigi goriilmektedir.

Tablo 11°de katilimcilarin, Istanbul’u ziyaret sebeplerine gore dagilimlari yer

almaktadir.
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Tablo11: Kathmeilarmn istanbul’u Ziyaret Sebeplerine Gore Dagihmlar

Yerli Turist Yabanci Turist
Ziyaret Sebebi Fl % Ziyaret Sebebi F %
Tatil/Eglence 30 | 233 Kiiltiir-Sanat-Tarih 67 | 338
Aile-Akraba-Arkadas Ziyareti 25 | 194 Tatil/Eglence 59 | 298
Kiiltiir-Sanat-Tarih 20 | 155 Aile-Akraba-Arkadas Ziyareti 16 8,1
Is 1S 1 1L6 | fstanbul'u Is 15 7,6
Saglik 13 | 10,1 Ziyaret | Algveris 13 6,6
Kongre-Seminer 13 ] 10,1 Sebebi | Dogal Giizellik 11 | 56
Egitim 8 6,2 Egitim 6 3
Aligveris 5 39 Kongre-Seminer 6 3

Saglik 5 2,5
Toplam 129 1 100

Toplam 198 | 100
Tablo11’e gore yerli turistlerin ¢ogunlugu (%23,3) Tatil/Eglence sebebi ile

Istanbul’a gelmistir. %19,4’ii “Aile-Akraba-Arkadas Ziyareti”, %15,5’i “Kiiltiir-
Sanat-Tarih”, %11,6’s1 “Is”, %10,1’i “Kongre-Seminer”, %10,1°i “Saghk”, %6,2’si

“Egitim”, %3,9’u “Alisveris” sebepleri ile ziyaret etmistir. Tablo 26’ya gore yabanci

turistlerin cogunlugunun (%33,8) “Kiiltiir-Sanat-Tarih” sebebi ile Istanbul’a geldigi

goriilmektedir. Diger sebepler incelediginde yabanci turistlerin %29,8’1 “Tatil-
Eglence”, %8,1°1 “Aile-Akraba-Arkadas Ziyareti”, %7,6’s1 “Is”, %6,6’s1 “Alisveris”,
%5,6’s1 “Dogal Giizellik”, %3’1 “Egitim”, %2,5°1 “Saglhk”, %3’ “Kongre-Seminer”

“sebepleri ile gelmistir.

Tablo 12: Katthmeilarin istanbul’a Tekrar Gelme Niyetlerine Gore Dagilimlar

Yerli Turist Yabanci Turist

Evet/Hayir 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 12’ye gore yerli (%99,2) ve yabanct (%99,5) turistlerin ¢ogunlugunun

Istanbul’a tekrar gelme niyetinde olduklar1 gériilmektedir.

Tablo 13: Kattimeilarin istanbul’da Kaldiklan Oteli Tekrar Tercih Niyetlerine Gére Dagilimlar

Yerli Turist Yabanci Turist

Evet/Hayir F % Evet/Hayir F %

Evet 125 96,9 Oteli Tekrar Tercin | Evet 189 95,5
Hayir 4 3,1 Niyeti Hayir 4,5

Toplam 129 100 Toplam 198 100
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Tablo 13’e gore yerli (%96,9) ve yabanci (%95,5) turistlerin cogunlugunun kaldiklar

oteli tekrar tercih etme niyetinde olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 14: Katihmeilarin Daha Once Konakladiklar: Otellere Gore, Konaklamakta Olduklar: Oteli
Degerlendirmelerine Dair Daglllmlarl

Yerli Turist Yabanci Turist

Puan F % Puan F %

14 arasi S 3,9 14 arasi 3 1,5
] 57 442 Konaklamakta Olduklar: ] 110 55,6

>-7 aras1 Otele Verdikleri Puanlar >-7 aras1

8-10 arasi 67 51,9 8-10 arasi 85 42,9

Toplam 129 100 Toplam 198 100

Tablo 14’e gore yerli turistlerin cogunlugunun, kaldiklar1 otele “8-10 arasi puan
verdikleri; yabanci turistlerin ise ¢ogunlugunun kaldiklar1 otele “5-7” arasi puan

verdikleri goriilmektedir.

Tablo 15: Katihmeilarin Konakladiklan Tesisi Tercih Etmelerinde Etkili Olan Kaynaga Gore Dagihmlar:

Yerli Turist Yabanci Turist

Tercihte Etkili o Tercihte Etkili o
Olan Kaynak F § Olan Kaynak F /o
{\ile—Akraba—Arkadag 60 | 46,5 Konaklamakta Seyahat Acenteleri | 123 | 62,1
Internet Reklamlar1] 36 | 27,9 Olduklan Otele Aile-Akraba-Arkadas | 52 [ 26,3
Seyahat Acenteleri | 28 | 21,7 Verdikleri Puanlar | internet Reklamlari | 23 11,6
Diger 5 3,9 Diger 0 0,0
Toplam 129 | 100 Toplam 198 | 100

Tablo 15’e¢ gore yerli turistlerin g¢ogunlugunun (%46,5) aile-akraba-arkadas
tavsiyesi ile konakladiklar1 oteli tercih ettikleri, yabanci turistlerin ise
cogunlugunun (%62,1) seyahat acenteleri vasitasiyla konakladiklar1 oteli tercih

ettikleri goriilmektedir.

Bu calismada, iliskisel pazarlamanin bes boyutuna gore hazirlanmis ifadeler
kullanilmigtir. S6z konusu ifadelerin olusturdugu boyutlar ve agiklamalari, Tablo

16’da belirtilmistir.
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Tablo 16: iliskisel Pazarlama Boyutlan ve Aciklamalan

Iliskisel Pazarlama
Boyutlar

Boyutlarla Tlgili Aciklamalar

Giiven

Morgan ve Hunt’a gore giiven, giiven veren tarafin, tutarlilik, diiriistliik,
adil olma, sorumluluk sahibi olma ve yardimsever olma gibi nitelikleri
tasidigina duyulan inangtan kaynaklanmaktadir. Etkin bir hizmet
pazarlamasi, giiven duygusunun kurulmasina baglhdir. Ciinkii hizmet
miisterisi, hizmeti deneyimlemeden dnce satin almak zorundadir.
Berry’e gore iligki pazarlamasi giiven iizerine insa edilmekte, taraflardan
birinin digerinin dogruluguna olan inanc1 seklinde tanimlanmaktadir.

Baghhk

Hizmet saglayict ve miisteri arasindaki is iliskisinin bir boyutu olan
baglilik kavramui, belirlenen hedefe dogru birlikte hareket etmek olarak
tanimlanmaktadir. Isletmeler her zaman iiriinlerine ya da kendilerine
bagl miisteriler ister. Iliskisel pazarlamada, merkezi rol oynayan bir
boyuttur. Uzun dénemli iligkiler i¢in baglilik sarttir.

Iletisim

iliski pazarlamasinin bir diger 6nemli unsur miisteriler ile kurulan
iletisimdir. Iletisim alic1 ve satic1 arasinda dogru zamanda ve anlamli bir
bilgi paylasimi olarak agiklanabilir.

Paylasilan Deger

Saticilarin ve miisteriler karsilikli olarak kurallarini, ilgi alanlarini ve
sorunlarini dgrenmeleri ve ortak bir hedef belirleyerek karsilikli ortak
deger gelistirmeleri anlamina gelmektedir.

Empati

Empati, kelime anlami olarak karsidaki kisinin goriisii agisindan bir
durumu gorebilme yetenegidir. Farkli bir ifade ile isletme olarak
miisterinin arzu ve ihtiyaglarini anlama arayisi i¢inde olmasidir.

Karsihkhihik

Karsiliklilik, karsilikli davranig olarak adlandirilan bir iligkisel pazarlama
boyutudur. Isletme miisterisi ile karsilikli iletisim ile problemleri ve
ihtiyaclart karsilikli olarak paylastik¢a tatmin diizeyi de artmaktadir.

Kaynak: (Morgan and Hunt, 1994: 23-24; Sin vd., 2005: 187-188; Sin vd., 2006: 409-412).

Bu c¢alismada iliskisel pazarlamanin bes boyutuna gore hazirlanmis ifadeler, otel

isletmelerine uyarlanmistir. Tablo 17°de, iliskisel pazarlama boyutlarina iligskin otel

isletmelerine uyarlanmis ifadeler ile katilimcilarin iligkisel pazarlama ifadelerine

verdikleri cevaplarin ortalamalar1 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 yiliksek ortalamaya

sahip olanlar kalin ve italik sekilde ifade edilmis, en diisiik ortalamaya sahip

olanlar alt1 ¢izili ve italik sekilde belirtilmistir.
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Tablo 17: Katihmcilarin iliskisel Pazarlama ifadelerine Verdikleri Cevaplarin Ortalamalar

mutlaka bunun miikafatini
gormelidir” diisiincesi hakimdir.

VeriTurist | eriTurist | Yarons! Yabana
YUTLAR | i Ortalamalar
BO IFADELER Sstgnpdnz‘i‘;t Ortabamalar{  Standart
X X Sapma
Kalmakta oldugum bu otele, bir
miigteri olarak ihtiyaglarimu 3,9457 ,67673 3,7726 ,68280
karsilayacagi konusunda giivenirim.
Bu otel, dnemli konularda (esya
. calinmasi veya kaybolmasi vb.) 4,0000 , 71807 3.7677 ,62646
Giiven giivenilirdir.
Gecmiste konakladigim otelleri de
g0z oniinde bulundurdugumda, bu 4,0078 ,59288 3,8030 ,61006
otel giivenilirdir.
Bu otele giivenirim. 4,0155 ,61217 3,7626 ,68280
Bu otel isletmesine bir miisteri
olarak kendimi bagl hissederim. 3.6744 89410 3.7727 89775
Bu otel, miisterileriyle uzun vadeli
Baghik | iliski kurmak icin caba gbsterir. 37519 ) 81998 ] 38535 | 83924
v otel, Sicriyle SRl 37132 | 82152 | 38283 | 83745
icinde galigir.
Bl - lonaligggponrasmdgg 37674 | 80537 | 37424 | .83655
miisterileriyle iletigim halindedir.
Bu otelggSierilerinigfistineyle 40853 | 67351 | 39747 | 67918
ilgili goriislerini dnemser.
Bu otelle ilgili bir hosnutsuzlugum
iletisim oldugunda, iletisim kurarak 40775 ,60741 4,0253 ,67918
giderebilirim.
Bu otel, miisterileriyle diiriistoe 40000 | 67315 | 40000 | 71956
iletisim kurar.
Bu oteldeki hizmetler, benim kaliteli
bir otel hizmetiyle ilgili 4,1550 ,65490 4,0505 ,58025
Paylasilan e .
! diisiincelerimle uyumludur.
Deger Bu oteldeki uygulamalar, benim
vEu : 38915 | 66673 | 41111 | 55899
hayat tarzima uygundur.
Otel personeli, benim
davranislarimdan, memnun olup 3,8915 , 77298 4,0505 ,65878
) olmadigimi anlayabilir.
SR [Buotlde, hizmetlerte g bi 3,9690 67243 | 13,9949 64120
degerlendirme yaptigimda, beni anlarlar. ’ ’ ’ ’
Bu otelde, benim duygularim 6nemsenir] ~ 3,9457 ,64117 4,0909 ,68473
Bu otel, “miisterilerini mutlu et 40078 75515 40707 68712
sloganina uygun caligir.
Bu otel her durumda, misterilerine | 3 677 | 76653 | 38889 | 71080
Kargihikiitk verdigi sozleri tutar.
Bu otelde, “eger miisterilerimiz
bizim otelimizi tercih ettiyse, 3.9690 75971 40101 66064
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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 cevaplarin ortalamasinin

4,1550 oldugu goriilmektedir.

Yerli turistlerin “Bu otel, miisterilerinin isletmeyle ilgili goriislerini 6nemser.”

ifadesiyle ilgili verdikleri cevaplarin ortalamasinin 4,0853 oldugu goriilmektedir.

Yerli turistlerin “Bu otelle ilgili bir hosnutsuzlugum oldugunda, iletisim kurarak
giderebilirim” ifadesiyle ilgili verdikleri cevaplarin ortalamasinin 4,0775 oldugu

goriilmektedir.

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

goriilmektedir.

Yabanci katilimcilarin “Bu otelde, benim duygularim 6nemsenir.” ifadesiyle ilgili

verdikleri cevaplarin ortalamasinin 4,0909 oldugu goriilmektedir.

Yabanci katilimcilarin “Bu otel, “miisterilerini mutlu et” sloganina uygun calisir.”

ifadesiyle ilgili verdikleri cevaplarin ortalamasinin 4,0707 oldugu goriilmektedir.

Aragtirma sonuglarina gore ortalamalari en diisiik olan ifadeler incelendiginde:

Yerli turistlerin “Bu otel isletmesine bir miisteri olarak kendimi bagl
hissederim.” ifadesiyle ilgili verdikleri cevaplarin ortalamasinin 3,6744 oldugu

goriilmektedir.

Yerli turistlerin “Bu otel her durumda, miisterilerine verdigi sozleri tutar.” ifadesiyle

ilgili verdikleri cevaplarin ortalamasinin 3,6977 oldugu goriilmektedir.
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Yerli turistlerin “Bu otel, miisterileriyle is birligi i¢cinde calisir.” ifadesiyle ilgili
verdikleri cevaplarin ortalamasinin 3,7132 oldugu goriilmektedir.
Yabanci katilimeilarin “Bu otel, konaklama sonrasinda da miisterileriyle iletisim halindedir”

ifadesiyle ilgili verdikleri cevaplarin ortalamasinin 3,7424 oldugu goriilmektedir.

Yabanci katilimcilarin “Bu otele giivenirim.” ifadesiyle ilgili verdikleri cevaplarin

ortalamasinin 3,7626 oldugu goriilmektedir.

Yabanci katilimceilarin “Bu otel, 6nemli konularda (esya ¢alinmasi veya kaybolmasi
vb.) giivenilirdir.” ifadesiyle ilgili verdikleri cevaplarin ortalamasinin 3,7677 oldugu

goriilmektedir.

Tablo 18’de terdr olaylarimin turistik talebe etkisinin, iligskisel pazarlama boyutlar
acisindan yerli ve yabanci ziyaretciler arasinda anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigine dair bagimsiz Orneklem t-testi sonuglari ile iligkisel pazarlama
boyutlarmin degerlendirilmesinde, yerli ve yabanci ziyaretcilerin ortalamalari, standart

sapmalar goriilmektedir. Olusturulan hipotezler su sekildedir:

Ho: lliskisel pazarlama boyutlarmin degerlendirilmesinde, yerli ve yabanci

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

Tablo 18: Tliskisel Pazarlama Boyutlarimin Turistik Talep Uzerine Etkisinin Degerlendirilmesinde
Yerli ve Yabanci Turistlere fliskin Bagimsiz Orneklem T Testi Tablosu

Hliskisel Pazarlama Yerli-Yabanci N Ortalama Standart t D
Boyutlan Sapma
} Yerli 129 3,9922 ,55984
GUVEN 3,29 ,001
Yabanci 198 3,7740 ,60276
BAGLILIK Yerli 129 3,7267 ,71154 -,879 ,386
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Yabanci 198 3,7992 , 75555

) . Yerli 129 4,0543 ,54453

ILETISIM ,835 ,404
Yabanci 198 4,0000 ,59325

PAYLASILAN Yerli 129 4,1550 ,62437

DECER ,642 ,521
Yabanci 198 41136 ,53170
Yerli 129 3,9354 ,61248

EMPATI -1,63 | ,104
Yabanci 198 4,0455 ,58623
Yerli 129 3,8915 ,67849

KARSILIKLILIK -1,356 ,176
Yabanci 198 3,9899 ,61648

Yapilan analiz sonucunda yerli ve yabanci turistler arasinda sadece Giiven
boyutunda anlamli bir farklilik oldugu anlasilmistir. Giiven boyutundaki p
degerinin 0,001<0,05 olmasindan dolayr H: hipotezi kabul edilmistir. Diger bir
ifadeyle Iliskisel azarlama boyutlarmnin degerlendirilmesine iliskin unsurlardan
sadece giiven boyutunda, yerli ve yabanci ziyaret¢iler arasinda anlamli bir farklilik

oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore, iligkisel pazarlama boyutlarin1 degerlendirmeleri
arasinda farklilik olup olmadigina dair bagimsiz orneklem t-testi sonuglar1 ve

olusturulan hipotezler su sekildedir:

Ho: Katilimcilarin  cinsiyetlerine  gore, iliskisel pazarlama boyutlarini

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi:  Katilimcilarin ~ cinsiyetlerine  gore, iliskisel pazarlama boyutlarim

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Tablo 19°da katilimcilarin cinsiyetlerine gore, iliskisel pazarlama boyutlarini

degerlendirmelerine yonelik ortalamalar ve standart sapmalar ve t-testi sonuglari

goriilmektedir.
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Tablo 19: Katihmeilarin Cinsiyetlerine Gore Mliskisel Pazarlama Boyutlarim Degerlendirmelerine
Iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Bagimsiz Orneklem T-Testi

liskisel Pazarlama Cinsiyet N Ortalama Standart t b
Boyutlari Sapma
Kadin 160 3,8719 ,57393
GUVEN ,350 727
Erkek 167 3,8488 ,61602
Kadin 160 3,7313 ,74159 )
BAGLILIK 944 346
Erkek 167 3,3084 ,73527
Kadin 160 3,9813 ,61685 )
{LETISIM 1,239 | 216
Erkek 167 4,0599 ,52933
PAYLASILAN Kadin 160 4,0844 ,60194 1419 | 157
DEGER Erkek 167 41737 53472
Kadin 160 3,9521 ,60610 )
T T 1,481 | ,140
Erkek 167 4,0499 ,58841
Kadin 160 3,9312 ,68333
KARSILIKLILIK -545 | ,586
Erkek 167 3,9701 ,60212

Yapilan t-testi sonucunda elde edilen bulgulara gore hicbir iliskisel pazarlama boyutu
arasinda anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir. Baska bir ifadeyle iligkisel
pazarlama boyutlarmin  degerlendirilmesine iliskin  unsurlardan  higbirinde,
ziyaretgilerin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik oldugunu sdylemek miimkiin

degildir. Bu durumda Ho hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin iliskisel pazarlama boyutlarint degerlendirmelerinde, yaslarina gore
farklilik olup olmadigim tespit etmek ilizere One-Way Anova analizi yapilmis ve
varyans sonuclart Tablo 20’de gosterilmistir. Ayrica farkliliklarin  hangi
degiskenlerden kaynaklandigini tespit etmek tizere LSD analizi yapilmistir. Analize
yonelik hipotezler asagidaki sekildedir:

Ho: Katilimcilarin yaglarina gore, iliskisel pazarlama boyutlarini degerlendirmeleri

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Katilimeilarin yaslaria gore, iliskisel pazarlama boyutlarini degerlendirmeleri

arasinda anlaml bir farklilik vardir.
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Tablo 20: Katihmeilarin Yaslarma Gére iliskisel Pazarlama Boyutlari Degerlendirmelerine fliskin Bulgular

Ii]iskisel Pazarlama N 1525 yas 26-35 yas 36-45 yas 46-55 yas 56 ve iizeri = p
[Boyutlan X 5.5 X 5. X 5. X 5. X 5.
Giiven 3,0417 | 1,07723 3,8007 ,60814 | 3,7769 | ,56200 | 4,0094 | ,57153 | 3,9291 | ,53238 | 5,244 ,000
Baghhk 2,8750 | ,80234 3,7635 72609 | 3,7312 | ,78819 | 3,8906 | ,67721 | 3,7703 | ,70681 | 2,869 ,023
iletisim 397 3,1667 | 1,09036 4,0270 56471 | 3,9677 | ,59398 | 4,1542 | ,50300 | 4,0090 | ,52043 | 4,821 ,001
Paylagilan Deger 3,5000 | 1,22474 4,0811 ,60266 | 4,1398 | ,60508 | 4,1875 | ,47317 | 4,1554 | ,48910 | 2,254 ,063
Empati 3,4444 | ,91084 3,9099 ,68978 | 3,9355 | ,57369 | 4,1083 | ,56323 | 4,1081 | ,49382 | 3,336 ,011
Karsihkhhk 3,2778 | 1,12382 3,9189 ,69749 | 3,9032 | ,65124 | 4,0500 | ,60495 | 3,9910 | ,53485 | 2,409 ,049
LSD Ortalama Farklar Standart Hata p
26-35 yas -, 75901 ,24623 ,002
15-25 yas 36-45 yas -, 73522 ,24434 ,003
. 56 ve iizeri -,88739 ,24623 ,000
Giiven 15-25yas 96771 24554 ,000
46-55yas 26-35yas ,20870 ,09356 ,026
36-45yas ,23249 ,08846 ,009
26-35yas -,88851 , 30984 ,004
. 36-45 yas -,85618 , 30745 ,006
Baghlik 1525 yas 46-55 yas -1,01563 30896 001
56 ve iizeri yas -,89257 , 30894 ,004
36-45 yas -,80108 23642 ,001
A 15-25 yas
Iletisim 46-55 yas -,98750 23758 ,000
46-55 yas 36-45 yas ,18642 ,08559 ,030
36-45 yas -49104 24844 ,049
15-25 yas 46-55 yas -,66389 ,24966 ,008
Empati 56 ve iizeri yas -,66366 ,25037 ,008
46-55 yas -,19842 ,09513 ,038
26-35 yas —
56 ve iizeri yas -,19820 ,09697 ,042
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Karsihkhihk

15-25 yas

26-35 yas -,64114 ,27037 ,018
36-45 yas -,62545 ,26829 ,020
46-55 yas -, 77222 ,26961 ,004
56 ve iizeri yas -, 71321 ,27037 ,009
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Ayrica Tablo 20°de farkliliklarin hangi degiskenlerden kaynaklandigini tespit etmek

tizere LSD analizi sonuglar1 da gdsterilmistir.

Tablo 20 incelendiginde, gliven boyutunda “15-25”ile “26-35, “36-45”, “56 ve iizeri”
yas arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. “46-55 yas ile “15-25”, “26-
357, “36-45” yas arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. Baglilik boyutunda
“15-25” yas grubu ile “26-35”, “36-45”, “46-55” ve “56 ve lizeri” araliginda olanlar
arasinda anlaml bir farklilik oldugu anlasiimaktadir. Iletisim boyutunda “15-25” yas ile
“36-45 “46-55” yas arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlasilmaktadir. Yine iletisim
boyutunda “46-55" yas ile “36-45" yas grubu arasinda anlamli farklilik oldugu
goriilmektedir. Empati boyutunda “15-25” yas ile “36-45”, “46-55”, “56 ve lizeri” yas
grubu arasinda anlamli farklilik oldugu gériilmektedir. Yine “26-35” yas ile “46-55” ve
“56 ve lizeri” yas grubu arasinda anlaml bir farklilik oldugu anlasilmistir. Son olarak
karsiliklilik boyutunda “15-25” yas ile “26-35”, “36-45”, “46-55” ve “56 ve lizeri” yas
grubu arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlagilmistir.

Katilimeilarin iligkisel pazarlama boyutlarini degerlendirmelerinde yerli turistlerin
yasadiklar1 bolgelere gore farklilik olup olmadigini tespit etmek ilizere One-Way
Anova analizi yapilmis ve varyans sonuglart Tablo 21’de gdsterilmistir. Ayrica
farkliliklarin hangi degiskenlerden kaynaklandigini ortaya ¢ikarmak i¢in LSD analizi
yapilmugtir.

Analize yonelik hipotezler su sekildedir:

Ho: Yerli turistlerin yasadiklar1 bolgelere gore, iliskisel pazarlama boyutlarimi

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Yerli turistlerin yagadiklar1 bolgelere gore, iligskisel pazarlama boyutlarini

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 21: Yerli Turistlerin Yasadiklarn Bolgelere Gore fliskisel Pazarlama Boyutlarim Degerlendirmelerine iliskin Bulgular

iliskisel Pazarlama N Ege Bolgesi | Akdeniz Bolgesi | Marmara Bolgesi | ic Anadolu Bolgesi | Karadeniz Bolgesi | Giineydogu A. Bolg.| Dogu A Bolgesi F
Boyutlan X 5.5 X s.s X s.s X 5.5 X 5.5 X 5.5 X S.S P
IGiiven 3,9537 | ,50720 | 3,9375 | ,17678 | 4,1964 | ,58981 4,0673 ,61870 | 39844 | 51209 | 3,8750 | ,62915 | 3,7500 | ,97895 | 1,890 | ,053
Baghhk 3,7222 | 74236 | 3,3750 | 44320 | 3,8750 | ,76429 | 3,7596 | ,68000 | 3,9219 | ,56803 34375 ,51539 | 3,4643 | 1,05503 | 834 | ,585
letisim 307 4,0432 | ,54579 | 3,9583 | ,54736 | 4,0714 | ,62946 | 42051 45291 4,1250 | ,36260 | 4,0000 | ,47140 | 3,5238 | ,85758 | 1,114 | ,352
Paylasilan Deger 4,1574 | ,54793 | 43750 | ,51755 | 42143 | ,54470 | 4,1923 ,74936 | 4,0625 A7871 4,7500 | ,50000 | 3,5000 | 91287 | 1,928 | ,047
[Empati 39136 | ,53860 | 3,9583 | ,11785 | 4,1429 | ,60925 39359 | ,67343 | 4,0625 ,58650 | 3,8333 | 1,10554 | 3,4286 | ,89679 | 1,261 | 257
Karsiiklihk 3,8519 |,63992 | 3,5000 | ,39841 | 4,0952 | ,61919 | 3,9615 ,00884 | 4,0208 | ,39382 | 4,0000 | 27217 | 3,6190 | 1,55669 | 1,106 | ,358
ILSD Ortalama Farklar Std. Hata p
[Ege Bolgesi -,65741 ,22590 ,004
Akdeniz Bolgesi -,87500 ,29103 ,003
. . Marmara Bolgesi -, 71429 ,26031 ,006
Dogu Anadolu Bolgesi -
. Ic Anadolu Bolgesi -,69231 ,23945 ,004
Paylasilan Deger
|[Karadeniz Bolgesi -,56250 ,25483 ,028
Giineydogu Anadolu -1,25000 ,35246 ,000
Giineydogu Anadolu Ege Bolgesi ,59259 ,29139 ,043
Bolgesi Karadeniz Bolgesi ,68750 31435 ,029
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Analiz sonucu incelendiginde sadece paylasilan deger boyutunda (p<0,05) anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Farkliliklari hangi degiskenlerden kaynaklandigimi tespit
etmek iizere yapilan LSD analizi sonucunda paylasilan deger boyutunda; “Dogu Anadolu
Bolgesi” ile “Ege Bolgesi”, “Akdeniz Bolgesi”, “Marmara Bolgesi”, “I¢ Anadolu
Bolgesi”, “Karadeniz Bolgesi” ve “Giineydogu Anadolu Bdlgesi” arasinda, paylasilan
deger boyutunda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. “Giineydogu Anadolu
Bolgesi” ile Ege Bolgesi” ve “Karadeniz Bolgesi” arasinda paylasilan deger boyutunda
anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin  iligkisel pazarlama boyutlarin1  degerlendirmelerinde yabanci
turistlerin yasadiklar1 kitalara gore farklilik olup olmadigini tespit etmek {izere

One-Way Anova analizi yapilmis ve varyans sonuglar: Tablo 22°te gosterilmistir.

Analize yonelik hipotezler su sekildedir:

Ho: Yabanci turistlerin yasadiklar1 kitalara gore, iliskisel pazarlama boyutlarim

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Hi: Yabanci turistlerin yasadiklart kitalara gore, iliskisel pazarlama boyutlarim
degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 22: Yabanei Turistlerin Yasadiklari Kitalara Gore iliskisel Pazarlama Boyutlarimi
Degerlendirmelerine iliskin Bulgular

iliskisel Avrupa Kitasi Amerika Kitasi Asya Kitasi

Pazarlama N % % % F p
Boyutlan S:S S:S S:$

Giiven 3,7458 | ,61843 | 3,9853 | ,59602 | 3,7698 | ,57203 | 1,178 | ,310
Baghilik 3,7436 | ,80162 | 3,9265 | 44865 | 3,8690 | ;73074 | 828 | ,438
fletisim 3,9746 | ,65685 | 4,1176 | 47054 [ 4,015 | 49161 | 463 | 630
P]’;thiﬂa“ 3271 41271 | 60689 | 42059 | 35614 | 4.0635 | 40652 | 571 | 566
Empati 4,0226 | 65912 | 41765 | 39295 | 4,0529 | 47597 | 517 | ,597
Karsiiklihik 3,9492 | ,69679 | 4,0588 | 29428 | 4,0476 | ;51102 | ,638 | .530

Analiz sonucu incelendiginde yabanci turistlerin geldikleri kitalara gore higbir iliskisel

pazarlama boyutunda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farkliik olmadig
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goriilmektedir. Buna bagl olarak Ho hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla farkliliklarin
hangi degiskenlerden kaynaklandigini tespit etmek {izere LSD analizi yapilmamustir.

Tablo 23’de arastirmaya katilan katilimcilarin medeni durumlarina gore, iliskisel
pazarlama boyutlarin1 degerlendirmeleri arasinda farklilik olup olmadigina dair
bagimsiz Orneklem t-testi sonuglart ile iliskisel pazarlama boyutlarini

degerlendirmelerine yonelik ortalamalar ve standart sapmalar yer almaktadir.

Buna gore olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Katilimcilarin medeni durumlarina gore, iliskisel pazarlama boyutlarini

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Katilimeilarin medeni durumlarina gore, iligkisel pazarlama boyutlarini

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 23: Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gore fliskisel Pazarlama Boyutlarim
Degerlendirmelerine iliskin Tanimlayic Istatistikler ve Bagimsiz Orneklem T-Testi

iliskisel Standart
Pazarlama Evli/Bekar N Ortalama t p
Sapma
Boyutlan
.. Evli 183 3,9413 ,55063 2.810
GUVEN ’ ,005
Bekar 144 3,7569 ,63407
. Evli 183 3,8388 ,71289 1.889
BAGLILIK ’ ,060
Bekar 144 3,6840 ,76299
. - Evli 183 4,0856 ,53505
ILETISIM 2,294 | ,022
Bekar 144 3,9398 ,61280
PAYLASILAN Evli 183 4,1448 ,52630 ,531 506
DEGER Bekar 144 4,1111 ,62143 ’
. Evli 183 4,0310 ,56204 986
EMPATI ’ ,325
Bekar 144 3,9653 ,64138
Evli 183 4,0055 ,59861
KARSILIKLILIK 1,731 | ,084
Bekar 144 3,8819 ,69011

Yapilan analiz sonucunda giiven ve iletisim boyutlar1 disindaki boyutlarda, anlaml
bir farklilik olmadigi anlasilmistir. Giliven boyutundaki p degerinin 0,005<0,05

olmasi ve iletisim boyutundaki p degerinin 0,022<0,05 olmasi nedeni ile Hi hipotezi
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kabul edilmistir. Giiven ve iletisim disindaki boyutlarin p degerinin 0,05’ten biiyiik

olmasina bagli olarak Ho hipotezi kabul edilmistir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin 6grenim durumlarina gore, iliskisel pazarlama

boyutlarini degerlendirmeleri arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek iizere

One-Way Anova analizi yapilmis ve varyans sonuglar1 Tablo 24’de gosterilmistir.

Buna gore olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Katilimcilarin  6grenim  durumlarina gore, iliskisel pazarlama boyutlarini

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin  6grenim  durumlarina gore, iligkisel pazarlama boyutlarini

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 24: Katihmeilarin Ogrenim Durumlarma Gére iliskisel Pazarlama Boyutlarim
Degerlendirmelerine fliskin Bulgular

Tliskisel ilkogretim Lise Universite Lisansiistii

Pazarlama | N — - = - F P
Boyutian X sS X sS X sS X SS

Giiven 39732 | o671 | 37170 | 62495 | 38994 | 55839 | 39337 | 59463 | 2610 | 052
Bagghilk 36786 | 71962 | 36044 | 75468 | 38962 | 73363 | 3,7245 | 67747 | 3352 | 019
fletisim 39643 | 67488 | 39121 | 62625 | 40881 | 50796 | 40408 | 59951 | 1941 | ,123

lasi 327
P 39643 | 75680 | 40165 | 59838 | 41855 | 53235 | 42551 | 45783 | 3,359 | 019

Empati 39167 | 50205 | 39377 | 63033 | 40314 | 63178 | 40748 | 45778 | 910 | 436
Karsiikhilk 40000 | 80635 | 38462 | 69621 | 40189 | 61308 | 3.8980 | ,50094 | 1,573 | ,196
Std.
LSD Ortalama Farklar Hata | P
Baghiik Universite Lise 29183 09601 | ,003
Universite Lise ,16905 07406 | 023
Paylagian ilkogretim 29082 13347 | 030
Deger Lisansiistii
Lise 23862 09983 | 017

Tablo 24 incelendiginde, p<0,05 anlamhlik diizeyinde baglilik boyutunda
p=,019<0,05 ve paylasilan deger boyutunda p=,019<0,05turistlerin Ogrenim

durumlarina gore anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmis ve Hi1 hipotezi kabul
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edilmistir. Giiven p=0,052>0,05, iletisim p=0,123>0,05, empati p=0,436>0,05,
karsiliklilik p=0,196>0,05 boyutlarinda ise turistlerin 6grenim durumlarina gore
anlamli bir farklilik bulunmadigi tespit edilmis ve dolayisiyla Ho hipotezi kabul

edilmistir.

Ayrica olugan farkliliklarin hangi degiskenlerden kaynaklandigini anlamak tizere
LSD analizi yapilmis ve sonuglar1 yine Tablo 24’de verilmistir. Baglilik
boyutunda“lniversite” diizeyinde olanlarla “lise” dilizeyinde olanlar arasindaanlamli
bir farklilik tespit edilmistir. Paylasilan deger boyutunda “iiniversite” diizeyinde
olanlar ile “lise” diizeyinde olanlar, “lisansiistii” diizeyinde olanlar ile “ilkdgretim”

ve “lise” diizeyinde olanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlagilmaistir.

Katilimeilarin iligkisel pazarlama boyutlarini degerlendirmelerinde, mesleklerine
gore farklilik olup olmadigini tespit etmek tizere One-Way Anova analizi yapilmig ve
varyans sonuglart Tablo 25’de gdsterilmistir. Ayrica farkliliklarin  hangi
degiskenlerden kaynaklandigini tespit etmek tizere LSD analizi yapilmistir. Analize
yonelik hipotezler asagidaki sekildedir:

Buna gore olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Ho:  Katilimecilarin mesleklerine  gore,  iliskisel pazarlama  boyutlarim

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi:  Katilmecilarin© mesleklerine  gore,  iliskisel pazarlama  boyutlarim

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 25: Katihmeilarin Mesleklerine Gore iliskisel Pazarlama Boyutlarim Degerlendirmelerine fliskin Bulgular

iliskiselPaza Ogrenci Issiz Emekli Memur | Ogretmen | Sa51k Pers. |Hukuk Pers.] Miihendis Isci S'\j:l:sl: Diger

rlama N F1lp
Boyutlar X |ss] X |ss ] X ss| X | ss X | ss | X | ss X | ss X ss | X 5.8 X | ss X S5

IGiiven 3,7656 |,77495]3,8587|,41851)3,9338| ,53054 | 3,7692|,52997 § 3,8106|,49620§3,9444) ;72832 | 3,8100|,70814 ] 3,9444 |,72832]3,5556| ,62164 | 3,8491 |,61304] 4,2738 | 43232 1,738 ) 064
Baghhk ,3,7422 | ,850723,7935/,58218)3,7426( 70573 § 3,8782|,72745) 4,0 |,69597]3,8472| ,64248 |3,7800|,77835) 3,5741 |,81398)3.4722| ,62361 § 3,7170|,79063§ 3,7738 | ,71109 942 1,500
i]etisim 3,9375 |,76406]4,0435|,5055714,0392| ,56714 § 3,9231,55914 § 4,0808|,54665)4,1296| ,47333 | 4,1333|,54433] 3,9259 (,53376] 3,9259| ,50560 | 4,0252 {,62309] 4,1429 | ,56344 543 | 873
PaylasilanD 327 732 | ,707
|eger 4,0469 |,6881414,1522| 57277 §4,1471| ,55772 § 4,0513 | ,45588 14,2273 |,587514,2222| 42779 §4,2200(,50166] 4,0370 |,63437]3,9444| 29149 | 4,1415 |,66778] 4,1905| ,58043 |} - >
IEmpati 4,0104 |,75007]4,1594/,44800 4,0686| ,54913 §4,0684 | ,46629 1 4,1010{,59211)3,9815| ,40378 §4,0133|,56503} 3,7160 |,73207] 3,6667| ,64676 | 4,0252 |,66618] 3,9683 | ,45832 15401 ,116
[Karsihkhhk 3,8750 (,79762]4,0580|,55643 3,9510( ,66733 | 4,0598| ,61116§4,1212,51247}3,9444| 46089 | 3,9867| 48572 3,7901 |,72882] 3,9074| ,67452 | 3,8428 |,79691] 3,9524 | 41212 712 0,727
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Tablo 25°de goriildigii tizere p degeri 0,05’ten kiiglik olan bir iliskisel pazarlama
boyutu bulunmamaktadir. Buna bagli olarak LSD analizi yapilmamistir ve Ho
hipotezi kabul edilmistir. Katilimcilarin mesleklerine gore, iliskisel pazarlama

boyutlarini degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Katilimeilarin iliskisel pazarlama boyutlarini degerlendirmelerinde aylik gelirlerine
gore farklilik olup olmadigini tespit etmek {izere One-Way Anova analizi yapilmis ve
varyans sonuglari Tablo 26’da gosterilmistir. Ayrica farkliliklarin  hangi
degiskenlerden kaynaklandigini ortaya ¢ikarmak i¢in LSD analizi yapilmustir.
Analize yonelik hipotezler su sekildedir.

Ho: Katilmcilarin  aylik  gelirlerine gore, iliskisel pazarlama boyutlarim

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Katilmcilarin  aylik  gelirlerine gore, iliskisel pazarlama boyutlarim

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 26: Katihmcilarin Ayhk Gelirlerine Gore iliskisel Pazarlama Boyutlari Degerlendirmelerine fliskin Bulgular

Lliskisel 5008 ve alt1| 500-1000$ | 1001-2000$ | 2001-3000$ | 3001-4000% | 4001-5000$ | 5001-6000% | 6001-7000% | 7001-8000%
Pazarlama] N - - - - - - - - - F p
Boyutlan X S.8 X S.8 X ss| X S.8 X S.8 X S.8 X S.8 X S.8 X S.8
IGiiven 3,7586| ,6631 |3,9688(,65724| 3,8367 |,57612|3,7357| ,5211 |3,7000{,66927| 3,9028 | ,5984 | 4,0139 |,38798|4,2115| ,47704 |4,3500| ,6021 | 2,188 |,028
Baghhk 3,5948| ,6827 |3,6741|,67575| 3,7067 |,69308| 3,825 | ,9002 |3,7700| ,7214 | 3,8819 | ,6282 | 3,8889 |,71857|4,0769| ,73161 |4,0500| ,7583 | 972 |.458
letisim 3,908 | ,6356 | 4,006 |,64976| 3,9911 |,55338|4,0000( ,60593 |4,0267| ,6357 | 4,1481 | ,4098 | 4,0923 |,49581|4,1026| ,41688 | 4,200 | ,5725  ,525 |,837
327
IPDigl;ufﬂan 3,93101,66446|4,0625(,55647| 4,1733 |,58410|4,1143| ,65481 |4,0600(,56495| 4,2500 |,38730| 4,2500 |,42875|4,2308| ,38813 |4,4000|,41833] 1,144 |,333
IEmpati 3,88511,65025|3,9405(,56535| 3,9467 |,55626|3,9333| ,69644 |4,0933|,64922| 4,0833 |,50631| 4,2037 |,50018|4,3846| ,42701 |4,4000|,27889] 1,796 |,077
[Karsihkhihk 3,908 |,70653|3,9286(,71553| 3,9156 |,62982(3,9429| ,73331 |3,9467|,67823| 3,9907 |,46110| 3,9259 |,38866|4,1538| ,44337 |4,4000|,43461( ,537 |,829
ILSD Ortalama Farklar Std. Hata p
5008 alt: ,45292 ,19576 ,021
6001$-7000% 1001$-2000$ ,37487 ,17620 ,034
i 2001$-3000$ 47582 ,17713 ,008
IGiiven 3001$-4000$ ,51154 ,20055 ,011
5008 altt ,59138 ,28401 ,038
7001-8000% 2001$-3000$ ,61429 ,27150 ,024
3001$-4000$ ,65000 ,28733 ,024
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Analiz sonuglar incelendiginde, ziyaretgilerin aylik gelirlerine gore “gliven” boyutu
disindaki tiim iliskisel pazarlama boyutlarin1 degerlendirmelerinde anlamli bir
farklilik olmadig1 tespit edilmistir. Buna baglh olarak giiven disindaki boyutlar i¢in
Ho boyutu kabul edilmistir. Giiven boyutunda p=,028<0,05 oldugundan,
ziyaretgilerin aylik gelirlerine gore anlamli bir farklilik oldugu anlagilmistir. Bu
nedenle Hi hipotezi kabul edilmistir. Giiven boyutunda “6001$-70008” ile “500$
alt1”, “1001$-2000$”, “2001$-3000$8” ve “3001$-4000$” gelire sahip olanlar
arasinda; “7001$-8000%” ile “500$ alt1”, “2001$-3000$” ve “3001$-4000$ aras1”

gelire sahip olanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlasilmistir.

Katihimecilarin iliskisel pazarlama boyutlarmi degerlendirmelerinde Istanbul’a yaptiklari
ziyaret sayilarma gore farklilik olup olmadigini tespit etmek ilizere One-Way Anova
analizi yapilmis ve varyans sonuglart Tablo 27°de gosterilmistir. Ayrica farkliliklarin

hangi degiskenlerden kaynaklandigini ortaya ¢ikarmak i¢in LSD analizi yapilmustir.

Analize yonelik hipotezler su sekildedir:

Ho: Katilimeilarin Istanbul’a yaptiklar1 ziyaret sayilarma gore, iliskisel pazarlama

boyutlarini degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Katilmeilarin Istanbul’a yaptiklar ziyaret sayilarina gore, iliskisel pazarlama

boyutlarin1 degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 27: Katithmeilarn istanbul’u Ziyaret Sayisina Gore lliskisel Pazarlama Boyutlarim
Degerlendirmelerine iliskin Bulgular

Tliskisel 1. Ziyaret 2. Ziyaret 3. Ziyaret 4.ve iizeri

Pazarlama | N - - - = F P
| Bovuflan X SS X SS X SS X SS

Giiven 37138 | 55672 | 38464 | ,54358 | 4,0987 | 46331 | 4,1250 | ,71663 | 9349 | ,000

Baghhk 37253 | 71858 | 3,7440 | ,71138 | 3,8487 | 69637 | 38843 | 85742 | ,793 A98

Tletisim 152 39123 | 3,7440 | ;71138 | 3,487 | 69637 | 38843 | 85742 | 3964 | 008

ylagian 327
]l;zger 40658 | 51688 | 4,1687 | ,56997 | 4,1842 | 42587 | 42130 | ,76233 | 1272 | 284

Empati 39803 | ,56019 | 39839 | 54076 | 4,1754 | 36954 | 39691 | 85725 | 1214 | J305

Kargiikliik 39693 | 60456 | 3,8795 | 66581 | 40088 | 45511 | 39691 | 80945 | 498 | 684




LSD Ortalama Farklar Std. Hata| p

_ 1. ziyaret 38487 ,10399 | 1000

3.ziyaret -
2.Zlyaret 25230 11231 | 025

Giiven -
1. ziyaret Al118 09084 | 000

4. ve iizeri -
2. Ziyaret 27861 ,10025 | ,006
i | 1 givret 3. ziyaret -26316 10277 | o011

etisim . Zlyar

VA 4. ve iizeri 24204 08976 | 007

Tablo 27 incelendiginde, analiz sonuglar1 p<0,05 anlamlilik diizeyinde giiven
p=0,000<0,05 ve iletisim p=0,008<0,05 boyutlarinda turistlerin Istanbul’u ziyaret
sayisina gore anlamli bir farklililk oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla bu
boyutlarda, Hi hipotezi kabul edilmistir. Olusan farkliliklarin hangi degiskenleri
icerdigini gormek amactyla LSD analizi yapilmistir. Tablo 20 incelendiginde giiven
boyutunda 3. ziyaret ile 1. ve 2. ziyaret arasinda, 4. ve lzeri ziyaret ile 1. ve 2.
ziyaret arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Iletisim boyutunda ise 1. ziyaret
ile 3. ziyaret ve 4. ve lizeri ziyaret arasinda negatif yonlii ve anlamli farkliliklar

oldugu tespit edilmistir.

Baglilik p=0,498>0,05, paylasilan deger p=0,284>0,05, empati p=0,305>0,05 ve
karsiliklilik p=0,684>0,05 boyutlarinda ise turistlerin Istanbul’u ziyaret sayisma gore
anlaml bir farklihik bulunmadigi goriilmekte ve dolayisiyla Ho hipotezi kabul

edilmektedir.

Katilimcilarin iliskisel pazarlama boyutlarii degerlendirmelerinde konakladiklart oteli
ziyaret sayilarina gore farklilik olup olmadigim tespit etmek lizere One-Way Anova
analizi yapilmis ve varyans sonuglart Tablo 28’de gosterilmistir. Ayrica farkliliklarin
hangi degiskenlerden kaynaklandigimi ortaya cikarmak icin LSD analizi yapilmistir.
Analize yonelik hipotezler su sekildedir:

Ho: Katilimcilarin konakladiklar1 oteli ziyaret sayilarina gore, iliskisel pazarlama

boyutlarini degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin konakladiklart oteli ziyaret sayilarina gore, iliskisel pazarlama

boyutlarini degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 28: Katiimcilarin Konakladiklar: Oteli Ziyaret Sayisia Gore iliskisel Pazarlama Boyutlarim
Degerlendirmelerine Iliskin Bulgular

ligkisel 1. Ziyaret 2. Ziyaret 3. Ziyaret 4. ve iizeri
Pazarlama | N - - - - F p
Boyutlar X S.S X S.S X S.S X S.S
Giiven 37818 | 57283 | 42059 | 52031 | 45682 | 41969 | 4,1429 | ;70500 | 12291 | ,000
Bagliik 3,6673 | ;71686 | 42868 | 60344 | 45909 | 34045 | 40357 | ,79620 | 13,571 | 000
iletisim 39503 | 55911 | 43627 | 55878 | 44848 | 37605 | 44286 | 46004 | 9687 | ,000
327
f)?gl; rﬂk n 40636 | 56716 | 45000 | 47673 | 44091 | 30151 | 455000 | ,50000 | 8435 | ,000
Empati 39394 | 58534 | 43235 | 52855 | 44545 | 37335 | 41905 | 92009 | 6971 | 000
Kargikhihik 38812 | 64912 | 42647 | A7694 | 43939 | 41682 | 44762 | A2414 | 7511 | 000
LSD Ortalama Farklar Std. Hata] p
) 2. ziyaret -42406 ,10295 | ,000
Giiven 1. ziyaret -
3. ziyaret -78636 ,17413 | ,000
) 2. ziyaret -,61949 ,12706 | ,000
Baghhk 1. ziyaret )
3. ziyaret -92364 ,21491 | 000
2. ziyaret -41244 ,10046 | ,000
fletisim 1. ziyaret 3. ziyaret -,53455 ,16992 | ,002
4. ve iizeri ziyaret -A7827 21151 | ,024
2. ziyaret -43636 ,10016 | ,000
Paylasilan . .
o 1. ziyaret 3. ziyaret -,34545 ,16941 | ,042
Deger
4. ve iizeri ziyaret -43636 21087 | ,039
) . 2. ziyaret -38414 ,10588 | ,000
Empati 1. ziyaret )
3. ziyaret -51515 ,17909 | ,004
2. ziyaret -,38349 ,11344 | ,001
Kargihkhbk | 1.ziyaret 3. ziyaret -51273 ,19187 | ,008
4. ve lizeri ziyaret -59498 23884 | 013

Tablo 28’deki analiz sonucu incelendiginde, p<0,05 anlamlilik diizeyinde giliven
p=0,000<0,05, baghlik p=0,000<0,05, iletisim p=0,000<0,05 paylasilan deger
p=0,000<0,05, empati p=0,000<0,05 ve karsiliklilik p=0,000<0,05 boyutlarinda turistlerin
kaldiklart oteli ziyaret sayisma gore anlamli bir farklilk oldugu goriilmektedir.
Farkliliklarin hangi degiskenlerden kaynaklandigini tespit etmek {izere yapilan LSD
analizi sonucunda; giiven boyutunda “1. ziyaret” ile 2. ve 3. ziyaret” arasinda, baglilik
boyutunda “I. ziyaret ile 2. ve 3. ziyaret” arasinda, iletisim boyutunda “I. ziyaret ile 2., 3.,

4. ve lizeri ziyaret” arasinda, paylasilan deger boyutunda “1. ziyaret ile 2., 3., 4. ve {lizeri”
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ziyaret arasinda, empati boyutunda “l. ziyaret ile 2. ve 3. ziyaret” arasinda, karsiliklilik
boyutunda ise “l. ziyaret ile ‘2., 3., 4. ve lizeri” ziyaret arasinda anlaml bir farklilik

oldugu anlagilmustir.

Tablo 29°da arastirmaya katilan katilimcilarin Istanbul’u tekrar ziyaret isteklerine
gore, iliskisel pazarlama boyutlarin1 degerlendirmeleri arasinda farklilik olup
olmadigma dair bagimsiz Orneklem t-testi sonuclar1 yer almaktadir. Buna gore

olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Katilimcilarin Istanbul’u tekrar ziyaret etme isteklerine gore, iliskisel pazarlama

boyutlarina yonelik degerlendirmelerinde anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Katilimeilarm Istanbul’u tekrar ziyaret etme isteklerine gore, iliskisel pazarlama

boyutlaria yonelik degerlendirmelerinde anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 29: Katihmcilarin istanbul’u Tekrar Ziyaret Etme Isteklerine gore iliskisel Pazarlama
Boyutlarm Degerlendirmelerine Yonelik Bagimsiz Orneklem T-Testi

Lliskisel Standart
Pazarlama Evet/Hayir N Ortalama t p
Sapma
Boyutlan
) Evet 325 3,8662 ,58182 2.365 019
Giiven
Hay1r 2 2,8750 1,94454
Evet 325 3,7754 , 72856
Baghhk 1,484 139
Hay1r 2 3,0000 2,12132
L Evet 325 4,0297 ,55630 3,400 001
Hletisim
Hay1r 2 2,6667 1,88562
5 Evet 325 4,1369 ,55876 2.845 005
Paylasilan Deger
Hay1r 2 3,0000 1,41421
Evet 325 4,0082 ,58963
Empati 2,393 ,017
Hay1r 2 3,0000 1,41421
Evet 325 3,9549 ,62910
Karsihkhlik 1,366 173
Hayir 2 3,3333 2,35702
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Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore giiven, iletisim, paylagilan deger ve
empati boyutu disindaki diger boyutlar arasinda anlamli bir fark olmadig1 tespit
edilmistir. Giliven boyutundaki p degerinin 0,019<0,05 olmasindan, iletisim
boyutundaki p degerinin 0,001<0,05 olmasindan, paylasilan deger boyutundaki p
degerinin 0,005<0,05 ve son olarak empati boyutundaki p degerinin 0,017<0,05
olmasindan dolayr Hi hipotezi kabul edilmistir. Buna bagli olarak iligkisel
pazarlama uygulamalarinin degerlendirilmesine iliskin baglilik ve karsiliklilik
boyutunda ziyaretgilerin Istanbul’a tekrar gelme isteklerine gore anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 30’da katilimcilarin konakladiklar1 oteli tekrar ziyaret isteklerine gore,
iligkisel pazarlama boyutlarin1 degerlendirmeleri arasinda farklilik olup

olmadigina dair bagimsiz érneklem t-testi sonuglar1 yer almaktadir.

Buna gore olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Katilmcilarin konakladiklar: oteli tekrar ziyaret etme isteklerine gore, iliskisel

pazarlama boyutlarina yonelik degerlendirmelerinde anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Katilimeilarin konakladiklari oteli tekrar ziyaret etme isteklerine gore, iliskisel

pazarlama boyutlarina yonelik degerlendirmelerinde anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 30: Katihmcilarin Konakladiklar: Oteli Tekrar Ziyaret Etme i_s_teklerine Gore lliskisel
Pazarlama Boyutlarin1 Degerlendirmelerine Yonelik Bagimsiz Orneklem T-Testi

iliskisel Standart
Pazarlama Evet/Hayir N Ortalama t p
Sapma

Boyutlan
Evet 314 3,9053 ,54361

Giiven 7,261 ,000
Hayir 13 2,7692 ,75320
Evet 314 3,8280 ,68958

Baghhk 7,465 ,000
Hayir 13 2,3846 ,48536

) Evet 314 4,0775 ,49564

letisim 9,883 ,000
Hayir 13 2,6667 ,69389
Evet 314 4,1863 ,48244

Paylasilan Deger 10,050 | ,000
Hayir 13 2,7692 ,80662
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Evet 314 4,0552 ,53070

Empati 8,769 ,000
Hayir 13 2,7179 ,71810
Evet 314 4,0202 ,53816

Karsihkhihk 11,250 | ,000
Hay1r 13 2,2821 ,71810

Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore, tiim boyutlar arasinda anlamli bir
fark oldugu tespit edilmistir. Giiven boyutundaki p degerinin ,000<0,05
olmasindan, baglilik boyutundaki p degerinin ,000<0,05 olmasindan, iletisim
boyutundaki p degerinin 0,000<0,05 olmasindan, paylasilan deger boyutundaki
p degerinin 000<0,05 ve son olarak empati boyutundaki p degerinin 000<0,05
olmasindan ve son olarak karsiliklilik boyutundaki p degerinin ,000<0,05
olmasit nedeniyle Hi hipotezi kabul edilmistir. Buna bagli olarak iliskisel
pazarlama uygulamalarinin degerlendirilmesine iliskin tiim boyutlarda,
ziyaretgilerin kalmis olduklar1 otele tekrar gelme isteklerinde anlamli bir

farklilik bulunmustur.

Katilimeilarin iligkisel pazarlama boyutlarint degerlendirmelerinde konakladiklari
otele verdikleri puanlara gore farklilik olup olmadigini tespit etmek lizere One-
Way Anova analizi yapilmis ve varyans sonuglar1 Tablo 31°de gosterilmistir.
Ayrica farkliliklarin hangi degiskenlerden kaynaklandigini ortaya ¢ikarmak igin
LSD analizi yapilmaistir.

Analize yonelik hipotezler su sekildedir:

Ho: Katilimcilarin konakladiklar1 otele verdikleri puanlara gore, iliskisel pazarlama

boyutlarini degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Katilmeilarin konakladiklart otele verdikleri puanlara gore, iliskisel pazarlama

boyutlarini degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 31: Katiimcilarin Konakladiklar: Otele Verdikleri Puana Gére iliskisel Pazarlama Boyutlarini
Degerlendirmelerine lliskin Bulgular

liskisel 1-4arasipuan | 5-7 arasi puan | 8-10 arasi puan
Pazarlama N - - - F p
Boyutlar X s.S X s.S X s.S
Giiven 3,1563 | 1,08511 | 3,6527 | ,55077 4,1250 ,48144 37,754 ,000
B_;ajl]hk 2,7500 | 1,14953 | 3,6213 | ,68759 3,9885 ,68410 19,712 ,000
iletisim 2,9583 | 1,06066 | 3,9122 | ,51640 4,1974 ,51233 27,783 ,000
327
Paylasilan Deger 3,2500 | ,88641 | 4,0479 | ,55492 4,2664 ,50794 17,205 ,000
[Empati 3,1250 | ,97488 | 3,9301 | ,60986 4,1272 ,50739 14,193 ,000
Karsihklhihk 3,2083 |1,19440 | 3,8204 | ,65731 4,1338 ,51791 16,358 ,000
LSD Ortalama Farklar Std hata p
|5-7 puan 1-4 puan ,49644 ,19453 ,011
Giiven 1-4 puan ,96875 ,19496 ,000
8-10 puan
5-7 puan ,47231 ,06025 ,000
I5-7 puan 1-4 puan ,87126 ,25306 ,001
Baghhk 1-4 puan 1,23849 ,25363 ,000
8-10 puan
5-7 puan ,36723 ,07838 ,000
I5-7 puan 1-4 puan ,95384 ,19262 ,000
Kletisim 1-4 puan 1,23904 ,19306 | ,000
I8-10 puan
5-7 puan ,28519 ,05966 ,000
I5-7 puan 1-4 puan ,79790 ,19657 ,000
[aylasilan 1-4 puan 1,01645 19701 | ,000
deger 8-10 puan
5-7 puan ,21854 ,06089 ,000
I5-7 puan 1-4 puan ,80514 ,20825 ,000
Empati 1-4 puan 1,00219 ,20872 ,000
18-10 puan
5-7 puan ,19705 ,06450 ,000
I5-7 puan 1-4 puan ,61203 ,22228 ,000
Karsihkhhik 1-4 puan ,92544 ,22278 ,000
8-10 puan
5-7 puan ,31341 ,06885 ,000

Analiz sonucu incelendiginde tiim iliskisel pazarlama boyutlart p<0,05 anlamlilik
diizeyinde ve konaklamig olduklari otele verdikleri puana gore anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Farkliliklarin hangi degiskenlerden kaynaklandigini tespit etmek
tizere yapilan LSD analizi sonucunda giiven boyutunda; “5-7 puan” ile “I1-4 puan”
verenler arasinda, “8-10 puan” ile “1-4 puan” verenler ve “5-7 puan” verenler arasinda
anlaml bir farklihik bulundugu belirlenmistir. Baglilik boyutunda “5-7 puan” ile “1-4
puan” verenler arasinda, “8-10 puan” verenler ile “1-4 puan” verenler ve “5-7 puan”

verenler arasinda anlamli bir farkhilik oldugu goriilmiistiir. iletisim boyutunda; “5-7
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puan” ile “1-4 puan” verenler arasinda, “8-10 puan” verenler ile “1-4 puan” ve “5-7
puan” verenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Paylasilan deger boyutunda;
“5-7 puan” ile “1-4 puan” verenler arasinda, “8-10 puan” verenler ile “1-4 puan” ve “5-7
puan” verenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Empati boyutunda; “5-7
puan” verenler ile “1-4 puan” verenler arasinda, “8-10 puan” verenler ile “1-4 puan” ve
“5-7 puan” verenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Son olarak kargiliklilik
boyutunda ““5-7 puan” ile “1-4 puan” verenler arasinda, “8-10 puan” verenler ile “1-4
puan” ve “5-7 puan” verenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Son olarak
karsiliklilik boyutunda “5-7 puan” ile “1-4 puan” verenler arasinda, “8-10 puan” verenler

ile “1-4 puan” ve “5-7 puan” verenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Katilimeilarin iliskisel pazarlama boyutlarimi degerlendirmelerinde Istanbul’u Tercih
Kaynaklarina gore farklilik olup olmadigimi tespit etmek iizere One-Way Anova
analizi yapilmis ve varyans sonuglar1 Tablo 32°de gdsterilmistir. Ayrica farkliliklarin

hangi degiskenlerden kaynaklandigini ortaya ¢ikarmak i¢in LSD analizi yapilmistir.

Analize yonelik hipotezler su sekildedir:

Ho: Katilimcilarin Istanbul’u tercih kaynaklarina gore, iliskisel pazarlama boyutlarint

degerlendirmeleri arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Hi: Katilimeilarin istanbul’u tercih kaynaklarina gore, iliskisel pazarlama boyutlarint

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir

Tablo 32: Katihmeilarn istanbul’u Tercih Kaynaklarina Gore iliskisel Pazarlama Boyutlarim
Degerlendirmelerine 1liskin Bulgular

Tliskisel internet Seyahat Alle-Akraba- o

N . Arkadas Diger
Pazarlama Reklamlar: Acenteleri L F p

Tavsiyesi
Boyutlan - - - -
X S.S X S.S X S.S X S.S

Giiven 3,8263 | ,54190 | 3,7930 | ,60948 | 3,9799 | 57455 | 3,6000 | 91173 | 2,572 | 054
Baghlik 3,7203 | 74580 | 3,7368 | ;77556 | 3,8616 | ,69005 | 3,3500 | 22361 | 1,309 | 271
fletisim 307] 40452 | 62654 | 39558 | 60083 | 4,1101 | 50501 | 3,7333 | 27889 | 2,019 111
]I)):Yl?‘la“ 42034 | 66384 | 4,0629 | ;58397 | 4,1875 | ,47989 | 4,0000 | ;70711 | 1,499 | 215
Empati 3,9200 | 71476 | 3,9470 | 58638 | 4,1458 | ,51364 | 3,4000 | ,54772 | 4,794 | 003
Karsiiklihk 3,.8136 | ,80055 | 3,9382 | 63526 | 4,0595 | ,54656 | 3,5333 | 29814 | 2,733 | 044
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Std.
LSD Ortalama Farklar Hata p
internet 22493 09460 | 018
Empati Aile-Akraba-Arkadas |Reklamlari ’ ’ ’
Tavsiyes| Seyahat Acenteleri 19881 07333 | ,007
Karsihkimk | 1e-AKraba-Arkadas  Internet 24596 10253 | 017
Tavsiyesi Reklamlari

Analiz sonucu incelendiginde p<0,05 anlamlilik diizeyinde empati p=0,003<0,05,
karsiliklilik p=0,044<0,05 boyutlarmda turistlerin Istanbul’u tercih kaynaklarina gore
bir farklilik
kaynaklandigim tespit etmek lizere yapilan LSD analizi sonucunda empati boyutunda
“Aile-Akraba-Arkadas Tavsiyesi” ile “Internet Reklamlar™ ve “Seyahat Acenteleri”

anlaml oldugu goriilmektedir. Farkliliklarm hangi degiskenlerden

arasinda anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Karsihiklilik boyutunda ise “Aile-
Akraba-Arkadas Tavsiyesi” ile “Internet Reklamlari” arasmda anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir. Dolayistyla bu boyutlarda Hi hipotezi kabul edilmistir. Giiven, baglilik,
empati ve paylasilan deger boyutlarinda ziyaretgilerin istanbul’u tercih kaynaklarina gore

anlamh bir farklilik olmadig1 belirlenmis ve buna bagli olarak Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 33: Katihmcilarin Yerli Yabanci Olmalarina Gore Teror Senaryolarim Degerlendirmelerine

iliskin T Testi
Yinede
. Yerli/ giderdim/ o Standart
Teror Senaryolar Yabanct N iptal N Yo | Ortalama Sapma t p
ederdim

Senaryo 1: Yine de
Tirkiye’de giderdim 1011783
yasanan bir teror Yerdi 129 12171 41385
saldiris1 haberini iptal
duyduktan sonra, . 28 | 21,7
yaptiginiz bir ederdim
aligveris
sonucunda
Istanbul’da Yine de
konaklamakta giderdim 33 | 167 13,967 | ,000
oldugunuz bu
otelde,
sevdiklerinizle Yabanct | 198 1,8333 ,37362
birlikte bir
haftalik, zamani ;
ertelenemeyen peal . 165 | 833

Y ederdim
iicretsiz bir tatil
kazansaydiniz;
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Senaryo 2:
Istanbul’da
yasanan bir terér
saldirist haberini
duyduktan sonra,
yaptiginiz bir
aligveris
sonucunda
Istanbul’da
konaklamakta
oldugunuz bu
otelde,
sevdiklerinizle
birlikte bir
haftalik, zamani
ertelenemeyen
iicretsiz bir
licretsiz tatil
kazansaydiniz;

Yerli

129

Yine de
giderdim

35

27,1

Iptal
ederdim

94

72,9

1,7287

A4637

Yabanci

198

Yine de
giderdim

15

7.6

Iptal
ederdim

183

N4

1,9242

,26528

4,966

,000

Senaryo 3:
Bulgaristan veya
Yunanistan’da
yasanan bir teroér
saldiris1 haberini
duyduktan sonra,
yaptiginiz bir
aligveris
sonucunda
Istanbul’da
konaklamakta
oldugunuz bu
otelde,
sevdiklerinizle
birlikte bir
haftalik, zamamn
ertelenemeyen
ticretsiz bir
ticretsiz tatil
kazansaydiniz;

Yerli

129

Yine de
giderdim

125

96,9

Iptal
ederdim

31

1,0310

,17401

Yabanci

198

Yine de
giderdim

130

65,7

Iptal
ederdim

68

343

1,3434

A7606

-7,146

,000

Senaryo 4:
Giircistan,
Ermenistan, fran,
Irak veya Suriye’de
yasanan bir teror
saldirist haberini
duyduktan sonra,
yaptiginiz bir
aligveris sonucunda
Istanbul’da
konaklamakta
oldugunuz bu
otelde,
sevdiklerinizle
birlikte bir haftalik,
zamani
ertelenemeyen
iicretsiz bir tatil
kazansaydiniz;

Yerli

129

Yine de
giderdim

127

984

Iptal
ederdim

1,6

1,0155

,12403

Yabanci

198

Yine de
giderdim

117

59,1

Iptal
ederdim

81

40,9

1,4091

49291

-8,883

,000
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Senaryo 5: )
et ik, || 02
olan Diinya

hethangi biriilkede | Yerli 129 1,0078 | ,08805
yasanan bir teror iptal
saldurist haberini eadi
duyduktan sonra,
yaptiginiz bir
aligveris sonucunda Yine de
konaklamakta
oldugunuz bu otelde,
sevdiklerinizle Yabanct | 198 1,0152 ,12247
birlikte bir haftalik, fptal

zamani . 3
ertelenemeyen ederdim
ticretsiz bir tatil
kazansaydiniz;

-593 | 553

1,5

Tablo 33’de, katilimcilarin yerli yabanci olmalarina gore terdr senaryolarini
degerlendirmelerine iligkin t-testi sonuglar1 gosterilmistir. Analiz sonucunda elde
edilen bulgulara gore; katilimcilarin yerli ve yabanci olmalarina gore senaryo 1,
senaryo 2, senaryo 3 ve senaryo 4 ifadelerini degerlendirmelerinde anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (p<0.05). Senaryo 5 ifadesine verilen cevaplar arasinda
anlamli bir fark olmadigr anlasilmistir (p>0,05). Analiz sonuglarmma gore
katilimcilarin olasi bir terdr ile ilgili ilk 4 senaryo ile ilgili degerlendirmelerinde yerli

ve yabanci olmalarina gére anlamli bir farklilik bulunmadig1 yorumu yapilabilir.

Ankete katilan yabanci turistlerin Senaryo 1, Senaryo 2, Senaryo 3 ve Senaryo 4’e

verdikleri cevaplarin ortalamalari, yerli turistlerinkinden daha yiiksek ¢ikmustir.
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Tablo 34: Yerli ve Yabanci Turistlerin, Senaryo 1 ile ilgili Degerlendirmelerine iliskin T Testi

Senaryo 1: Tiirkiye’de yasanan bir terdr saldirisi haberini duyduktan sonra, yaptigiiz bir alisveris sonucunda Istanbul’da konaklamakta oldugunuz bu otelde,
sevdiklerinizle birlikte bir haftalik, zamani ertelenemeyen iicretsiz bir tatil kazansaydiniz

Yerli Turistler Yabanci Turistler
Yin'e' Qe tatile giderdim/ N | Ortalama Standart t D fliskisel Pazarlama Yin.e. Qe tatile giderdim/ N Ortalama Standart t D

Tatili iptal ederdim Sapma Boyutlan Tatili iptal ederdim Sapma

Yine de tatile giderdim | 101 | 4,0470 ,53702 Yine de tatile giderdim 33 4,0530 58215
2,140 | ,034 Giiven 2,970 ,003

Tatili iptal ederdim 28 | 13,7946 ,60497 Tatili iptal ederdim 165 3,7182 159287

Yine de tatile giderdim | 101 | 3,7525 ,69955 Yine de tatile giderdim 33 4,1061 ;59958
779 | 438 Baghlik 2,592 1 010

Tatili iptal ederdim 28 | 13,6339 75915 Tatili iptal ederdim 165 3,7379 ;76996

Yine de tatile giderdim | 101 | 4,0924 49468 Yine de tatile giderdim 33 42727 A6737
1,519 | ,131 fletisim 2949 | 004

Tatili iptal ederdim 28 | 39167 ,68868 Tatili iptal ederdim 165 3,9455 60182

Yine de tatile giderdim | 101 | 4,2277 ,55464 Yine de tatile giderdim 33 4,3636 A3791
2,565 | 011 | Paylasilan Deger 3,019 003

Tatili iptal ederdim 28 | 13,8929 78595 Tatili iptal ederdim 165 | 40636 ;53580

Yine de tatile giderdim | 101 | 3,9901 ,55469 Yine de tatile giderdim | 33 4.3737 45459
1,947 | ,054 Empati 3,631 ,000

Tatili iptal ederdim 28 | 3,7381 76636 Tatili iptal ederdim 165 | 3,9798 ,58862

Yine de tatile giderdim | 101 | 3,9043 ,64694 Yine de tatile giderdim 33 4,1818 36411
A06 | 685 Karsihkhhk 2,970 ,050

Tatili iptal ederdim 28 | 3,8452 ,79340 Tatili iptal ederdim 165 | 39515 164943
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Tablo 34’te yerli turistlerin “Tiirkiye’de yasanan bir terdr saldirist haberini
duyduktan sonra, yaptigimmz bir alisveris sonucunda Istanbul’da konaklamakta
oldugunuz bu otelde, sevdiklerinizle birlikte bir haftalik, zamani1 ertelenemeyen
licretsiz bir tatil kazansaydiniz” ifadesine verilen “yine de tatile giderdim” ve “tatili
iptal ederdim” cevaplart arasinda iliskisel pazarlama boyutlarindan giiven
(p=,034<,005) ve paylasilan deger (p=,011<,005) boyutlarinda anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Bu noktada yerli turistler icinde giiven boyutunda “yine de
tatile giderdim” secenegini isaretleyenlerin ortalamasinin daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Yine yerli turistler icinde paylasilan deger boyutunda “yine de tatile
giderdim” secenegini isaretleyenlerin  ortalamasinin daha yiiksek oldugu

gOriilmiistiir.

Yabanci turistlerin senaryo 1 ile ilgili olarak verilen “yine de tatile giderdim” ve
“tatili iptal ederdim” cevaplar1 arasinda giiven, baglilik, iletisim, paylasilan deger ve
empati boyutlarinda anlamli bir farklilik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiim
iligkisel pazarlama boyutlarinda “yine de tatile giderdim” secenegini isaretleyen
yabanci turistlerin ortalamasinin “tatili iptal ederdim” segenegini isaretleyenlere gore

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 35: Yerli ve Yabanci Turistlerin, Senaryo 2 ile ilgili Degerlendirmelerine iliskin T Testi

Senaryo 2: Istanbul’da yasanan bir terdr saldirist haberini duyduktan sonra, yaptiginiz bir aligveris sonucunda Istanbul’da konaklamakta oldugunuz bu otelde, sevdiklerinizle
birlikte bir haftalik, zamani ertelenemeyen iicretsiz bir tatil kazansaydiniz

Yerli Turistler Yabanci Turistler
Yine de tatile giderdim/ | ort | Standart | Pi'isklise' Yine de tatile giderdim/ | | oo | Standart |
Tatili iptal ederdim - | Sapma P azarlama I 1 jntal ederdim Sapma P
Bovutlan

Yine de tatile giderdim 35 4,0857 ,09164 1159 | 249 i Yine de tatile giderdim 33 4,0530 ,11272 2.970 003
Giiven

Tatili iptal ederdim 94 3,9574 ,05829 Tatili iptal ederdim 165 3,7182 ,11135

Yine de tatile giderdim 35 3,8357 ,12840 1062 | 290 ) Yine de tatile giderdim 33 4,1061 ,14203 2,592 010
Baghhk

Tatili iptal ederdim 94 3,6862 ,07144 Tatili iptal ederdim 165 3,7379 ,L12036

Yine de tatile giderdim 35 4,1333 ,09967 1006 | 316 o Yine de tatile giderdim 33 42727 ,L11098 2.949 004
Iletisim

Tatili iptal ederdim 94 4,0248 ,05436 Tatili iptal ederdim 165 3,9455 ,09388

Yine de tatile giderdim 35 4,1571 ,11554 023 081 § Yine de tatile giderdim 33 43636 ,09937 3.019 003

Paylasilan Deger

Tatili iptal ederdim 94 4,1543 ,06238 Tatili iptal ederdim 165 4,0636 ,08690

Yine de tatile giderdim 35 3,9714 ,L10351 406 685 _ Yine de tatile giderdim 33 4,3737 ,10848 3.631 000
Empati

Tatili iptal ederdim 94 3,9220 ,06346 Tatili iptal ederdim 165 3,9798 ,09144

Yine de tatile giderdim 35 3,9524 ,14145 Yine de tatile giderdim 33 4,1818 ,L11670

,621 ,536 Karsiiklihk 1,973 ,050
Tatili iptal ederdim 94 3,8688 ,06322 Tatili iptal ederdim 165 3,9515 ,08108
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Tablo 35°de yerli turistlerin “Istanbul’da yasanan bir terdr saldiris1 haberini
duyduktan sonra, yaptigmiz bir alisveris sonucunda Istanbul’da konaklamakta
oldugunuz bu otelde, sevdiklerinizle birlikte bir haftalik, zamani ertelenemeyen
licretsiz bir tatil kazansaydiniz” ifadesine verilen “yine de tatile giderdim” ve “tatili
iptal ederdim” cevaplar1 arasinda higbir iliskisel pazarlama boyutunda anlamli bir

farklilik ¢ikmadigi belirlenmistir. Tiim boyutlarda p degeri 0,05’den biiyiiktiir.

Yabanci turistlerin senaryo 2 ile ilgili olarak verdikleri “yine de tatile giderdim” ve
“Tatili iptal ederdim” cevaplari arasinda giiven p=,003<0,05, baglilik p=,010<0,05,
iletisim p=,004<0,05, paylasilan deger p=,003<0,05 ve empati p=,000<0,05
boyutlarinda anlamli bir farklilik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Giiven, baglhlik,
iletisim, paylasilan deger ve empati boyutlarinda “yine de tatile giderdim” se¢enegini
isaretleyen yabanci turistlerin ortalamasmin “tatili iptal ederdim” segenegini

isaretleyenlere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 36: Yerli ve Yabana Turistlerin, Senaryo 3 ile ilgili Degerlendirmelerine fliskin T Testi

Senaryo 3: Bulgaristan veya Yunanistan’da yasanan bir terdr saldiris1 haberini duyduktan sonra, yaptiginiz bir aligveris sonucunda istanbul’da konaklamakta oldugunuz bu
otelde, sevdiklerinizle birlikte bir haftalik, zamani ertelenemeyen iicretsiz bir tatil kazansaydiniz

Yerli Turistler Yabanci Turistler
Yine de tatile giderdim/ Standart Hliskisel Yine de tatile giderdim/ Standart
o 4 N Ort. t p Pazarlama o - N Ortalama t p
Tatili iptal ederdim Sapma Tatili iptal ederdim Sapma
Boyutlan

Yine de tatile giderdim 125 3,9940 ,55763 Yine de tatile giderdim 130 3,8058 ,60941
,198 ,843 Giiven 1,026 ,306

Tatili iptal ederdim 4 3,9375 , 71807 Tatili iptal ederdim 68 3,7132 ,58950

Yine de tatile giderdim 125 3,7320 ,71503 Yine de tatile giderdim 130 3,8231 , 75832
,468 ,641 Baghhk ,613 ,541

Tatili iptal ederdim 4 3,5625 ,65749 Tatili iptal ederdim 68 3,7537 , 75371

Yine de tatile giderdim 125 4,0533 ,55261 Yine de tatile giderdim 130 4,0077 ,62460
,506 914 iletisim ,252 ,802

Tatili iptal ederdim 4 4,0833 ,16667 Tatili iptal ederdim 68 3,9853 ,53232

Yine de tatile giderdim 125 4,1560 ,62674 Yine de tatile giderdim 130 4,1231 ,57081
-,108 ,923 Paylasilan Deger ,345 ,731

Tatili iptal ederdim 4 4,1250 ,62915 Tatili iptal ederdim 68 4,0956 ,45101

Yine de tatile giderdim 125 3,9387 ,60816 Yine de tatile giderdim 130 4,0718 ,57208
,097 , 736 Empati 874 ,383

Tatili iptal ederdim 4 3,8333 ,83887 Tatili iptal ederdim 68 3,9951 ,61354

Yine de tatile giderdim 125 3,8933 ,67548 Yine de tatile giderdim 130 3,9974 ,62464
,097 ,863 Karsihkhhk 237 ,813

Tatili iptal ederdim 4 3,8333 ,88192 Tatili iptal ederdim 68 3,9755 ,60489
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Tablo 36°da yerli turistlerin ve yabanci turistlerin “Bulgaristan veya Yunanistan’da
yaganan bir terdr saldirist haberini duyduktan sonra, yaptigimiz bir aligveris
sonucunda Istanbul’da konaklamakta oldugunuz bu otelde, sevdiklerinizle birlikte bir
haftalik, zamani ertelenemeyen tiicretsiz bir tatil kazansaydiniz” ifadesine yerli ve
yabanci turistler tarafindan verilen “yine de tatile giderdim” ve “tatili iptal ederdim”
cevaplari arasinda higbir iliskisel pazarlama boyutunda anlamli bir farklilik

ctkmadigi belirlenmistir. Tiim boyutlarda “p” degeri 0,05’den biiyiiktiir.
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Tablo 37: Yerli ve Yabanci Turistlerin, Senaryo 4 ile ilgili Degerlendirmelerine iliskin T Testi

Senaryo 4:Giircistan, Ermenistan, Iran, Irak veya Suriye’de yasanan bir terdr saldirist haberini duyduktan sonra, yaptigimz bir aligveris sonucunda Istanbul’da konaklamakta

oldugunuz bu otelde, sevdiklerinizle birlikte bir haftalik, zamani ertelenemeyen {icretsiz bir tatil kazansaydiniz

Yerli Turistler Yabanci Turistler
Yine de tatile giderdimd/ | | . | Standart | Pmsklis"' Yine de tatile giderdim/ | | g | Standart |
Tatili iptal ederdim | Sapma P B rama Tatili iptal ederdim Sapma P
Boyutlan

Yine de tatile giderdim 127 3,9862 ,56018 Yine de tatile giderdim 117 3,7692 ,63156
-974 | ,332 Giiven -,133 ,894

Tatili iptal ederdim 2 4,3750 ,53033 Tatili iptal ederdim 81 3,7809 ,56234

Yine de tatile giderdim 127 3,7244 , 71258 Yine de tatile giderdim 117 3,7137 ,77977
-,296 | ,768 Baghhk -1,928 ,055

Tatili iptal ederdim 2 3,8750 ,88388 Tatili iptal ederdim 81 3,9228 , 70560

Yine de tatile giderdim 127 4,0551 ,54879 Yine de tatile giderdim 117 3,9487 ,64715
,141 ,888 iletisim -1,466 ,144

Tatili iptal ederdim 2 4,0000 ,00000 Tatili iptal ederdim 81 4,0741 ,50000

Yine de tatile giderdim 127 4,1496 ,62461 Yine de tatile giderdim 117 4,0641 ,57061
-, 786 | ,433 | Paylasilan Deger -1,581 ,115

Tatili iptal ederdim 2 4,5000 ,70711 Tatili iptal ederdim 81 4,1852 ,46398

Yine de tatile giderdim 127 3,9291 ,60949 Yine de tatile giderdim 117 3,9573 ,63659
-,926 | ,356 Empati -2,580 | ,011

Tatili iptal ederdim 2 4,3333 ,94281 Tatili iptal ederdim 81 4,1728 ,48048

Yine de tatile giderdim 127 3,8819 ,67655 Yine de tatile giderdim 117 3,9373 ,66080
-1,282 | ,202 Karsihkhhk -1,446 ,150

Tatili iptal ederdim 2 4,5000 ,50000 Tatili iptal ederdim 81 4,0658 ,06013
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Tablo 37°de yerli ve yabanci turistlerin, senaryo 4 ile ilgili degerlendirmelerine
iligkin t testine yer verilmistir. Buna gore yerli ve yabanci turistlerin “Giircistan,
Ermenistan, iran, Irak veya Suriye’de yasanan bir terdr saldiris1 haberini duyduktan
sonra, yaptiginiz bir alisveris sonucunda Istanbul’da konaklamakta oldugunuz bu
otelde, sevdiklerinizle birlikte bir haftalik, zaman1 ertelenemeyen {iicretsiz bir tatil
kazansaydiniz” ifadesine verdikleri “yine de tatile giderdim” ve “tatili iptal ederdim”
cevaplar incelendiginde, yerlilerde hicbir iliskisel pazarlama boyutunda anlamli bir
farklilik ¢ikmadigi, yabancilarda ise sadece empati boyutunda (p=,011< 0,05)
farklilik ¢iktig1 belirlenmistir.
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Tablo 38: Yerli ve Yabanci Turistlerin, Senaryo 5 ile ilgili Degerlendirmelerine iliskin T Testi

Senaryo 5: Tiirkiye’ye uzak olan Diinya’daki herhangi bir iilkede yasanan bir terdr saldiris1 haberini duyduktan sonra, yaptigimiz bir alisveris sonucunda Istanbul’da
konaklamakta oldugunuz bu otelde, sevdiklerinizle birlikte bir haftalik, zamani1 ertelenemeyen iicretsiz bir tatil kazansaydiniz

Yerli Turistler Yabanci Turistler
Yine de tatle giderdim/ |\ | oo | Standart | 5 ;'Z‘;';;;‘r*:]a Yine de tatile giderdiny | | o aama | StENCart .
Tatili iptal ederdim Sapma P Tatili iptal ederdim Sapma P
Boyutlan

Yine de tatile giderdim 128 3,9863 ,55797 Yine de tatile giderdim 195 3,7756 ,04263
-1,363. | ,175 Giiven ,310 , 757

Tatili iptal ederdim 1 4,7500 - Tatili iptal ederdim 3 3,6667 ,68211

Yine de tatile giderdim 128 3,7207 , 71101 Yine de tatile giderdim 195 3,7923 ,05425
-1,092. | 277 Baghhk -1,041 ,299

Tatili iptal ederdim 1 4,5000 - Tatili iptal ederdim 3 4,2500 ,28868

Yine de tatile giderdim 128 4,0547 ,54665 Yine de tatile giderdim 195 3,9966 ,04260
,100. | 921 Iletisim -,653 ,515

Tatili iptal ederdim 1 4,0000 - Tatili iptal ederdim 3 4,2222 ,29397

Yine de tatile giderdim 128 4,1484 ,62229 Yine de tatile giderdim 195 | 4,1128 ,03831
-1,363. | ,175 | Paylagilan Deger -,174 ,862

Tatili iptal ederdim 1 5,0000 - Tatili iptal ederdim 3 4,1667 ,16667

Yine de tatile giderdim 128 3,9271 ,60753 Yine de tatile giderdim 195 | 4,0444 ,04186
-1,759. | ,081 Empati -,195 ,846

Tatili iptal ederdim 1 5,0000 - Tatili iptal ederdim 3 4,1111 ,48432

Yine de tatile giderdim 128 3,8828 ,67396 Yine de tatile giderdim 195 | 3,9880 ,04445
-1,651 | ,101 Karsihkhhk -,342 ,732

Tatili iptal ederdim 1 5,0000 - Tatili iptal ederdim 3 4,1111 L1111
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Tablo 38’de yer alan yerli ve yabanci turistlerin, senaryo 5 ile ilgili degerlendirmelerine
iligkin t testine gore yerli turistlerin ve yabanci turistlerin “Tirkiye’ye uzak olan
Diinya’daki herhangi bir iilkede yasanan bir teror saldirisi haberini duyduktan sonra,
yaptigmiz bir alisveris sonucunda Istanbul’da konaklamakta oldugunuz bu otelde,
sevdiklerinizle birlikte bir haftalik, zamani ertelenemeyen {icretsiz bir tatil
kazansaydiniz” ifadesine verdikleri “yine de tatile giderdim” ve “tatili iptal ederdim”
cevaplar1 arasinda higbir iliskisel pazarlama boyutunda anlamli bir farklilik ¢ikmadigi
belirlenmistir. Tiim iligkisel pazarlama boyutlarinda “p” degeri 0,05’den biiyiiktiir.
Ankete katilan 129 yerli turist i¢inde sadece 1 kisi “tatili iptal ederdim” cevabini

verirken 198 yabanci turist i¢inde sadece 3 kisi “tatili iptal ederdim” cevabini vermistir.
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SONUC VE ONERILER

Yerli ve yabanci turistlerin, farkli destinasyonlara yaptiklar1 ziyaretlerin amaci; yeni
yerleri ve kiiltiirleri gérmek, eglenmek, yeni bir ¢alisma donemine hazir hale gelmek,
dinlenmek, iyi vakit gecirmek, macera yasamak, ibadet etmek, spor yapmak veya
spor organizasyonlarini izlemek vb. olabilir. Turizm faaliyeti, yerli ve yabanci
turistlerin bulunduklar1 yerden farkli amaclar ile baska yerlere seyahat etmeleri ile

ortaya ¢cikmaktadir.

Turizm, Tirkiye gibi gelismekte olan bir iilke i¢in 6zellikle de ekonomik anlamda
biiylik 6nem arz etmektedir. Turizm endiistrisi hassas bir yapiya sahiptir. Turistlerin,
bir turistik seyahatten bekledikleri 6nemli faktorlerden biri de glivenliktir. Bu hususta
turistler tarafindan fark edilen herhangi bir eksiklik, destinasyona olan turistik talepte
gozle goriiliir bir diisiis yaratmaktadir. Bu baglamda Tiirkiye’de, turizmi en fazla
olumsuz etkileyen sorunun, terdrizm oldugu gdzlemlenmektedir. Ulkemizde
1980’lerden beri farkli orgiit ve farkli amagclar ile gerceklestirilen terdr eylemleri,

turistik talepte 6nemli diistislere sebep olmustur.

Dogal ve tarihi 6zellikler agisindan 6nemli zenginliklere sahip olan iilkemize yapilan
ziyaretlerin, tatmin edici olmasinda 6nemli aktorlerinden bir tanesi de konaklama
isletmeleridir. Oteller ise konaklama isletmeleri igerisinde en yaygin isletme
tirlerinden biridir. Tiirkiye’nin turistik anlamda en 6nemli destinasyonlarindan biri
olan Istanbul, birgok iilkeden turiste farkli turizm cesitliligi ile ev sahipligi

yapmaktadir.

Literatiir taramasi sonucunda terdr olaylarinin turistik talebe olan etkisinin,
Istanbul’daki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin iligkisel pazarlama uygulamalari
acindan incelenmesi hususunda her hangi bir ¢calismaya rastlanilmamistir. Bu sebeple
calismada, Istanbul’da yer alan 4 ve 5 yildizli otellerde, iliskisel pazarlama
uygulamalarinin etkin bir sekilde gerceklestirilip gerceklestirilmedigini, terdr
olaylarinin turistik talep iizerinde olusturdugu olumsuz etkilerin azaltilabilmesi i¢in
iligskisel pazarlama hususunda nelere dikkat edilmesi gerektigini tespit edebilmek igin

yerli ve yabanci turistlere anketler uygulanmistir.
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Anketlerin uygulanmasi esnasinda yapilan goriismelerde, otel isletmelerinin
genelinin, iliskisel pazarlama faaliyetlerine yeterli dikkat, 6zen ve agirligi vermedigi
belirlenmistir. Hatta biiyiik bir kisminin, bdyle bir yontemin varligindan dahi
haberdar olmadig1 tespit edilmistir. Oysa dogru iliskisel pazarlama uygulamalar ile
sadik miisterilerin elde edilmesi ve gelen miisterilerin memnuniyeti ile isletmeler i¢in
uzun vadede biiylik kazang elde edilmesi miimkiindiir. Memnun ve sadik miisteriler
sayesinde hem otel isletmeleri, hem onlara iiriin ve hizmet saglayan tedarik¢ilerin
gelirlerinin artacagi, sonug olarak da hem destinasyon ve iilke ekonomisinin fayda

saglayacagi hem de devletin vergi gelirlerinin yiikselecegi diistiniilmektedir.

Bu calismada, Istanbul’a gelen yerli ve yabanci turistlerin iliskisel pazarlama
uygulamalarim1 nasil degerlendirdiklerine dair bilgiler tespit edilmeye ¢alisiimis,
teror eylemleri karsisinda ortaya cikan turistik talep diistisiiniin ne gibi iligkisel
pazarlama faaliyetleri gerceklestirerek en aza indirgenebilecegine dair Onerilerde
bulunulmaya c¢alisilmistir. Katilimeilarin  yerli ve yabanci turist olmalarina,
demografik &zelliklerine, geldikleri bolge ve kitalara, Istanbul’u ziyaret sayilarina,
konakladiklar1 oteli ziyaret sayilarmna, Istanbul’u ve konakladiklar1 oteli tekrar
ziyaret niyetlerine, Istanbul’u tercih etmelerini saglayan bilgi kaynaklarma ve
Istanbul’u ziyaret sebeplerine gore iliskisel pazarlama boyutlarin1 degerlendirmeleri

arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig tespit edilmeye ¢aligiimustir.

Istanbul’u ziyaret eden yerli turistlerin demografik &zellikleri incelendiginde;
cogunlugunun kadimnlardan, 36-45 yas araligindan, evlilerden, {niversite
mezunlarindan, serbest meslek sahibi olanlardan, 1001-2000$ aras1 aylik gelire sahip
olanlardan ve Ege Bolgesi’nden gelenlerden olustugu goriilmiistiir. Istanbul’u ziyaret
eden yabanci turistlerin demografik 06zellikleri incelendiginde; cogunlugunun
kadinlardan, 36-45 yas araligindan, evlilerden, {iniversite mezunlarindan, serbest
meslek sahibi olanlardan, 2001-3000$ arasi aylik gelire sahip olanlardan ve Avrupa
Kitasi’ndan gelenlerden olustugu goriilmiistiir. Genel olarak bu sonugtan yola
cikilarak, turistlerin bolgeye daha fazla cekilebilmesini saglamak iizere yapilacak
tutundurma faaliyetlerinde, kitlenin 6zelliklerine uygun mesajlarin segilmesine ve

uygulanmasina 6zen gosterilmesi gerektigi yorumu yapilabilir.
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Katilimeilarin Istanbul’u ziyaret sayilarma iligkin yapilan frekans analizi sonucunda
yerli turistlerin ¢ogunlugunun “2. Ziyaret” ve “4. ve lizeri” se¢enegini isaretledigi
gorilmistiir. Yabanci turistlerin ise ¢ogunlugunun “ilk ziyaret” segenegini

isaretledigi belirlenmistir.

Katilimeilarin konakladiklart oteli ziyaret sayilarna iliskin yapilan frekans analizi
sonucunda hem yerli turistlerin hem yabanci turistlerin cogunlugunun “ilk ziyareti”

oldugu belirlenmistir.

Katilimcilar: Istanbul’u ziyaret sebeplerine iliskin yapilan frekans analizi sonucunda
yerli turistlerin ¢ogunlugunun 9%23,3 ile Tatil/Eglence segenegini isaretledigi
goriiliirken, yabanci turistlerin genelinin %33,8 ile Kiiltiir-Sanat-Tarih secenegini

isaretledigi gorilmiistiir.

Katilimeilarm Istanbul’u tekrar gelme ve kaldiklar1 oteli tekrar tercih niyetlerine
iligkin yapilan frekans analizi sonucunda hem yerli hem de yabanci turistlerin

cogunlugunun “Evet” se¢enegini isaretledigi gorilmiistiir.

Katilimcilarin daha once konakladiklart otellere gore, konaklamakta olduklar1 oteli
degerlendirmeleri ile ilgili yapilan frekans analizi sonucunda yerli turistlerin
genelinin kaldiklar1 otele “8-10" aras1 puan verdikleri belirlenmis; yabanci turistlerin

ise kaldiklar1 otele “5-7” arasi1 puan verdikleri belirlenmistir.

Son olarak konakladiklar tesisi tercih etmelerinde etkili olan kaynaga gore yapilan
frekans analizi sonucunda yerli turistlerin ¢ogunlugun ‘“Aile-Akraba-Arkadas”;

yabanci turistlerin ise “Seyahat Acenteleri” secenegini isaretledigi belirlenmistir.

Otellerin iliskisel pazarlama uygulamalar1 ile ilgili ifadelere, yerli turistlerin
verdikleri yanitlarin ortalamalar1 incelendiginde, ortalamast en yiiksek olan
ifadelerin; “Bu oteldeki hizmetler, benim kaliteli bir otel hizmetiyle 1ilgili
diisiincelerimle uyumludur.”, Bu otel, miisterilerinin isletmeyle ilgili goriislerini
onemser.”, “Bu otelle ilgili bir hosnutsuzlugum oldugunda, iletisim kurarak

giderebilirim.” oldugu goriilmiistiir. Yabanci turistlerin iligkisel pazarlama
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uygulamalari ile ilgili ifadelere verdikleri yanitlarin ortalamalar1 incelendiginde ise
ortalamalar1 en yiiksek ifadelerin; “Bu oteldeki uygulamalar, benim hayat tarzima
uygundur.”, “Bu otelde, benim duygularim 6nemsenir.” ve “Bu otel, miisterilerini
mutlu et sloganina uygun calisir” seklinde oldugu goriilmiistiir. Otellerin iliskisel
pazarlama uygulamalar1 ile ilgili ifadelere, yerli turistlerin verdikleri yanitlarin
ortalamalar1 incelendiginde, ortalamasi en diisiik olan ifadelerin; “Bu otel
isletmesine bir miisteri olarak kendimi bagl hissederim.”, “Bu otel her durumda,
miisterilerine verdigi sozleri tutar.” ve “Bu otel, miisterileriyle is birligi i¢inde
calisir.” seklinde oldugu goriilmiistiir. Yabanci turistlerin iligkisel pazarlama
uygulamalari ile ilgili ifadelere verdikleri yanitlarin ortalamalar1 incelendiginde ise
ortalamalar1 en diisiik ifadelerin; “Bu otel, konaklama sonrasinda da miisterileriyle
iletisim halindedir”, “Bu otele giivenirim.” ve “Bu otel, énemli konularda (esya
calinmasi veya kaybolmasi vb.) giivenilirdir.” ifadeleri oldugu belirlenmistir. Yerli
turistlerin iligkisel pazarlama ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde en
yiiksek ortalamalar; paylasilan deger ve iletisim boyutlarini yansitan ifadelerdedir.
Yabanct turistlerin iligskisel pazarlama ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar
incelendiginde en yiiksek ortalamalar; paylasilan deger ve karsiliklilik boyutlarimni
yansitan ifadelerdedir. Bir turistin, kalmakta oldugu oteli tekrar tercih etmesi i¢in o
isletmeye giliven, baglilik, empati ve karsiliklilik boyutlarina dair duygularinin da
olusmus olmasi Onemlidir. Oysa yerli turistlerle ilgili analizde, bu boyutlarin
ortalamalarinin oldukg¢a diisiik oldugu tespit edilmistir. Yabanci turistlerde de giiven,
baglilik ve iletisim boyutlarina dair ortalamalarin diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu
sonuclar géz oniinde bulunduruldugunda isletmelerin, iliskisel pazarlama konusunda
basarili oldugunu ifade etmek pek de miimkiin gériinmemektedir. Yerli ve yabanci
turistlerin, otellerin iliskisel pazarlama  uygulamalari konusundaki
degerlendirmelerinin daha olumlu hale getirilebilmesi i¢in ¢aba sarf edilmesi, sadik
miisterilerin sayisinin artmasina ve otellerin doluluk oranlarmin arttirilmasina fayda

saglayacaktir.

Yerli ve yabancr turistlerin, Istanbul’daki 4 ve 5 yildizli otellerin iliskisel pazarlama
boyutlar ile ilgili degerlendirilmeleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginm
test etmek lizere yapilan bagimsiz Orneklem t-testi sonuglarina gore; iliskisel

pazarlama boyutlarinin degerlendirilmesine iligkin unsurlardan sadece giiven
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boyutunda, yerli ve yabanci turistler arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir. Ozellikle yabanci turistlerin, seyahat edecekleri destinasyonun risk
seviyesine gore seyahat karar1 aldiklar1 ve bir turistik bélgede can ve mal giivenligi
yoksa, oraya gitmekten kacindiklar1 bilinmektedir (Hacioglu, 1986: 83). Analiz
sonuglar1 da bu bilgiyi desteklemektedir.

Iliskisel pazarlama boyutlarinin degerlendirilmesinde, katilimcilarin cinsiyetlerine
gore anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek icin yapilan bagimsiz 6rneklem
t-testi sonucuna gore, iliskisel pazarlama boyutlarmin degerlendirilmesine iligkin
unsurlardan higbirinde, ziyaretcilerin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik olmadig:
goriilmiistiir. Dolayistyla katilimeilarin cinsiyetlerinin, istanbul’da konakladiklari oteli

degerlendirmelerinde etkili bir degisken olmadig1 anlasilmistir.

lliskisel pazarlama boyutlarim1 degerlendirilmesinde, katilimcilarin yaslarma gore
farklilik olup olmadigini tespit etmek iizere yapilan One-Way Anova analizi ve LSD
sonuclarina gore, giiven, baghlik, iletisim, empati, karsiliklilik boyutlarinda
ziyaretgilerin yaslarma gore anlamli bir farklilik oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Istanbul’da 4 ve 5 yildizli otellerde konaklayan yerli ve yabanci turistlerde, bu
boyutlarda genc¢ yastaki turistlerin ortalamalarinin, orta yas ve ileri yastaki turistlerin
ortalamalarindan daha diisiik oldugu goriilmektedir. Modern pazarlama anlayisinda
temel hareket noktasinin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini kargilamak, akabinde
tilketici tatminini saglamak oldugu bilinmektedir (Durmaz, 2006: 2). Bu baglamda
otel isletmelerinin gen¢ yas grubundaki turistlere, iligskisel pazarlama stratejileri
dogrultusunda biraz daha hassas bir hizmet anlayisiyla yaklagsmasi gerektigi

sOylenebilir.

Ankete katilan yerli turistlerin ¢cogunlugunu Ege Bolgesi’nden gelenler olusturmaktadir.
Ankete katilan yabanci turistlerin ¢ogunlugunu ise Avrupa Kitasi’'ndan gelenler
olusturmaktadir. Katilimcilar arasinda paylasilan deger boyutunda, Dogu Anadolu
Bolgesi ile Ege Bolgesi, Akdeniz Bolgesi, Marmara Bolgesi, Ic Anadolu Bolgesi,
Karadeniz Bolgesi ve Giineydogu Anadolu Bolgesi arasinda negatif yonlii bir
anlamlilik bulunmaktadir. Baska bir ifadeyle Dogu Anadolu Bolgesi’nden gelen

turistlerin, otel isletmesinin iliskisel pazarlama uygulamalarini
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degerlendirmelerindeki  ortalamalarin, diger bolgelerden gelen turistlerin
degerlendirmelerinden daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Giineydogu Anadolu
Bolgesi’nden gelenlerin ortalamalarinin ise Ege Bolgesi ve Karadeniz Bolgesinden
gelen turistlere oranla daha yliksek oldugu bulunmustur. Bu sonucun ¢ikmasinda
Dogu Anadolu Bdlgesinin, gilinliik yagantilar1 igerisinde de terdr olaylarindan daha
sik bir sekilde olumsuz etkilenmelerinin katkist oldugu diisiiniilebilir. Bu durumda
s0z konusu bolgeden gelen turistlere, iliskisel pazarlama uygulamalarinin daha

yogun bir sekilde uygulanmasinin faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.

Ankete katilan yabanci turistlerin genelinin Avrupa Kitasindan gelenler oldugu
belirlenmistir. Iliskisel pazarlama boyutlarmin degerlendirilmesinde, yabanci

turistlerin geldikleri kitalara gére anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir.

lliskisel pazarlama boyutlarinin  degerlendirilmesinde, katilimcilarmn  medeni
durumlarina gore anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek icin yapilan t-testi
sonucuna gore, sadece giiven ve iletisim boyutlarinda anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir. Her iki boyutta da evlilerin ortalamalariin yiiksek oldugu
goriilmistir. Katilimeilarin medeni durumlarina gore, iliskisel pazarlama boyutlarim
degerlendirmelerinde ise giiven ve iletisim disindaki boyutlarda anlamli bir farklilik

goriilmemistir.

Iliskisel pazarlama boyutlarinin degerlendirilmesinde, katilimcilarin = &grenim
durumlariyla 1ilgili yapilan One-Way Anova ve LSD analizi sonuglarina gore;
baglilik boyutunda ve paylasilan deger boyutunda turistlerin 6grenim durumlarina
gore anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Baglilik boyutunda “liniversite”
diizeyinde olanlarla “lise” diizeyinde olanlar arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Paylasilan deger boyutunda “Universite” diizeyinde olanlar ile “lise”
diizeyinde olanlar, “lisansiisti” diizeyinde olanlar ile “ilkogretim” ve “lise”
diizeyinde olanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlasilmistir. Katilimeilarin
egitim diizeyinin yiiksekligine gore, konaklanan oteli degerlendirmelerinde
hassasiyet ve memnuniyet seviyesinin arttifi gozlenmistir. Yapilan bircok

aragtirmada tiiketicilerin egitim diizeyleri yiikseldik¢e, iiriin ve hizmetleri
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degerlendirme konusundaki hassasiyetlerinin arttig1 goriilmiistiir (Jacoby ve Jaccard,

1981: 18; Heungand Lam, 2003: 286).

Iliskisel pazarlama boyutlarinin degerlendirilmesinde, katilimcilarin mesleklerine
gore One-Way Anova ve LSD analizi sonucglarina gore; p degeri 0,05’ten kiigiik
olan bir iliskisel pazarlama boyutu bulunmamaktadir. Katilimcilarin mesleklerine
gore, iliskisel pazarlama boyutlarin1 degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. Dolayisiyla katilimcilarin mesleklerinin, Istanbul’u ya da konakladiklari
oteli degerlendirmelerinde farklilik olusturmadigi sdylenebilir. Kisinin meslegi ne
olursa olsun, kaldig1 otel isletmesinin uygulamalarini degerlendirmekte ve herkes

gibi memnuniyet elde etmek istemektedir.

lliskisel pazarlama boyutlarinin degerlendirilmesinde, katilimcilarin aylik gelirlerine
gore yapilan One-Way Anova ve LSD analizi sonuglarina gore; sadece giliven
boyutunda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. “500$-1000% ile “2001-3000$”
aras1 aylik gelire sahip olanlar, “6001$-7000$” ile “500$ alti”, “1001$-2000$”,
“2001$-3000%” ve “3001$-4000$ gelire sahip olanlar arasinda; “7001$-80003$” ile
“5008 alt1”, “2001$-3000$8” ve “3001$-40008 aras1” gelire sahip olanlar arasinda
anlamli bir farklilik oldugu anlagilmistir. Analiz sonucuna gore turistlerin aylik
gelirlerinin seviyesi arttik¢a, iliskisel pazarlama boyutlarindan giiven boyutunu
degerlendirmelerindeki ortalamalarin da arttig1 goriilmiistiir. Ekseriyetle, egitim ve
gelir diizeyi daha yiliksek olan miisterilerin, diger miisterilere oranla otel isletmelerini
daha bilingli ve hassas sekilde degerlendirdikleri (Kilig, Ok ve Sop, 2013: 821) de
g6z oniinde bulunduruldugunda, genel olarak Istanbul’daki 4 ve 5 yildizli otellerin

giivenilir oldugu yorumu yapilabilir.

lliskisel pazarlama boyutlarinin degerlendirilmesinde, katilimcilarm Istanbul’u
ziyaret sayilara gore yapilan One-Way Anova ve LSD analizi sonuglari; giiven ve
iletisim boyutlarinda anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir. Giiven
boyutunda da iletisim boyutunda da turistlerin Istanbul’u ziyaret sayilar1 arttikca,
iligkisel ~ pazarlama boyutlarin1  degerlendirme ortalamalarinin  yiikseldigi
goriilmektedir. Bu sonucun ¢ikmasinda; ziyaret sayist arttikca bir Onceki

ziyaretlerinden farkli olarak bolgedeki olanaklari daha ayrintili degerlendirme imkéni
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bulmalarimin ve daha oOnceki ziyaretlerinde goremedikleri ayrintilari, sonraki
ziyaretlerinde fark etme ihtimallerinin artmasmin etkili oldugu disiiniilmektedir.
Dolayisiyla ziyaretgilerin Istanbul’u daha fazla ziyaret etmelerini ve daha fazla

tatmin olmalarin1 saglamak her anlamda faydali olacaktir.

lliskisel pazarlama boyutlarmin degerlendirilmesinde, katilimcilarin konakladiklar:
oteli ziyaret sayisina gore yapilan One-Way Anova ve LSD analizi sonuglarina gore;
giiven, baglhilik, iletisim paylasilan deger, empati ve karsiliklilik boyutlarinda
turistlerin kaldiklar1 oteli ziyaret sayisina gore anlamli bir farklihik oldugu
goriilmiistiir. Farkliliklarin hangi degiskenlerden kaynaklandigini tespit etmek tizere
yapilan LSD analizi sonucunda tiim boyutlarda, turistlerin konaklamis olduklar oteli
ilk ziyaretleri ile sonraki ziyaretleri arasinda negatif yonlii ve anlamli bir farklilik
oldugu goriilmiistiir. Sonraki ziyaretlere dair ortalamalar, belirgin sekilde ilk ziyareti
olanlarin ortalamalarindan yiiksek c¢ikmistir. Yerli ve yabanci turistlerin
cogunlugunun, Istanbul’da konaklamis olduklari oteli ilk kez ziyaret ettikleri de goz
oniinde bulunduruldugunda, oteli daha fazla ziyaret etmis olan turistlerin
degerlendirmelerine yonelik ortalamalarin ne kadar yiiksek oldugu, belirgin sekilde
ortaya c¢ikmaktadir. Gronroos (1995)’un c¢alismasinda belirttigi gibi, iliskisel
pazarlamada yeni miisteri kazanmak yerine sadik miisteriler olusturmak daha az
maliyetlidir. Bu sebeple turistlerin, tekrar tekrar ayn1 oteli tercih etmelerini saglamak
icin iliskisel pazarlama uygulamalarma agirlik verilmesi gerektigini sOylemek

mumkindiir.

Aragtirmaya katilan yerli turistlerin genelinin, Istanbul’u ziyaret sebeplerinin
tatil/eglence oldugu, yabanci turistlerin Istanbul’u ziyaret sebeplerinin ise kiiltiir-
sanat-tarih oldugu goriilmiistiir. Istanbul’un ve Tiirkiye'nin, tarihi ve kiiltiirel
anlamda bir¢ok iilkeden daha biiylik zenginliklere sahip bir destinasyon olmasi
sebebi ile 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 vurgulamalari

Onerisi yapilabilir.
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lliskisel pazarlama boyutlarinin degerlendirilmesinde, katilimeilarin Istanbul’a tekrar
gelme isteklerine yonelik yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gore; giiven,
iletisim, paylasilan deger ve empati boyutu disindaki diger boyutlar arasinda anlaml
bir fark olmadig tespit edilmistir. Sonuclardan anlasilmaktadir ki Istanbul’a tekrar
gelme istegi olan kisilerle, tekrar gelmek istemeyen kisiler arasinda giiven, iletisim,
paylasilan deger ve empati boyutunda farkliliklar bulunmaktadir. Katilimcilarin
geneli Istanbul’a tekrar gelmek istedigini belirten “Evet” yanitin1 vermistir. Kozak
(2001) da yaptig1 bir ¢alismada, hizmetten saglanan genel memnuniyet ile tekrar
ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iligkinin bulundugunu belirlemistir. Bu
sonuca paralel olarak Istanbul’a herhangi bir sebeple gelen yerli ve yabanci
turistlerin, Istanbul’dan memnun kalmis olduklar1 ve tekrar ayni sehri ziyaret etmek

istedikleri belirlenmistir.

lliskisel pazarlama boyutlarinin degerlendirilmesinde, katilimcilarin konaklamis
olduklar1 otele tekrar gelme isteklerine yonelik yapilan bagimsiz orneklem t-testi
sonuclarina gore; tiim boyutlar arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.
Anket uygulanan katilimcilarin geneli, tiim iliskisel pazarlama boyutlarina gore
kalmis olduklar1 oteli tekrar ziyaret etmek istemislerdir. Istanbul’u tekrar ziyaret
istegiyle ilgili analiz de goz 6nilinde bulunduruldugunda, yerli ve yabanc1 turistlerin,
Istanbul destinasyonundan ve konaklamis olduklar1 otelden memnun kaldig1 yorumu
yapilabilir. Bu sonucun ortaya gikmasinda, hem Istanbul’un essiz tarihi, kiiltiirel ve
dogal giizelliklerinin, hem de kaldiklar1 otellerin giivenilirliginin ve miisteri

memnuniyetine yonelik uygulamalarinin etkili oldugu diisiiniilebilir.

Katilimcilarin iliskisel pazarlama boyutlarini degerlendirmelerinde konakladiklar:
otele verdikleri puanlara gore farklilik olup olmadigini tespit etmek iizere yapilan
One-Way Anova analizinin ve  farkliliklarin  hangi  degiskenlerden

kaynaklandigini ortaya ¢ikaran LSD analizinin sonuglari su sekildedir;

Tiim iliskisel pazarlama boyutlarinda*“5-7 puan” verenler ile “1-4 puan” verenler
arasinda, “8-10 puan” verenler ile “1-4 puan” ve “5-7 puan” verenler arasinda
anlamli bir farkliik bulundugu belirlenmistir. Otel isletmelerinde miisteri

memnuniyetinin saglanmasi, miisterinin bir iirlin ve hizmeti ya 6nceki satin aldigi
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triinler kadar ya da Onceki satin aldiklarindan daha kaliteli algilamasiyla
miimkiindiir. Yani miisteri memnuniyeti, miisterinin hizmetten tatmin olma
seviyesine bagl bir kavramdir (Oztiirk ve Seyhan, 2005: 122). Puanlamalar ile ilgili
sonuglar incelendiginde, otelden memnun kalan yerli ve yabanci turistlerin iligkisel
pazarlama boyutlarin1 degerlendirme ortalamalarinin daha yiiksek ¢ikmis oldugu ve
Istanbul’daki 4 ve 5 yildizli otellerde miisteri memnuniyetinin genel olarak yiiksek

oldugu soylenebilir.

lliskisel pazarlama boyutlarinin degerlendirilmesinde, katilimcilarin istanbul’u tercih
kaynaklaria gore yapilan One-Way Anova ve LSD analizi sonuglarina gore; empati
ve karsiliklilik boyutunda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Yapilan
degerlendirme sonucunda aile-akraba-arkadas tavsiyesi ile Istanbul’u tercih eden
katilimeilarin, diger tercih kaynaklarina kiyasla, iliskisel pazarlama boyutlarini
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 yabanci olmalarina gore terdr senaryolarini degerlendirmelerini
tespit etmek iizere yapilan t-testi sonucuna gore; ilk 4 ter0r senaryosunda yerli ve

yabancilar arasinda anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir.

Turistlerin senaryo 1 ile ilgili 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 biiyiiktir.

Senaryo 2 ile ilgili degerlendirmeler incelendiginde yerli turistlerin de yabanci
turistlerin de “iptal ederdim” yamitlarinin agirlikli oldugu goriilmiistiir. Yerli ve
yabancilarin aralarindaki farkliligin ise “yine de giderdim” ve “iptal ederdim”
yanitlarinin oranlarindan kaynaklandigi goriilmektedir. Yerli turistlerin %72,9’u iptal

ederdim yanitin1 verirken, yabanci turistlerin %92,4’1i iptal ederdim yanitini vermistir.
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Yabanci turistlerin, yabanci bir iilkede olmaktan kaynaklanan daha yiiksek risk

algisinin, bu sonucun olugmasinda etkili oldugu diistiniilmektedir.

Senaryo 3 ile ilgili degerlendirmeler incelendiginde ise; yerli ve yabanci turistlerin
agirlikli olarak “yine de giderdim” yanitin1 verdigi goriilmiistiir. Yerli ve yabancilarin
aralarindaki farkliligin ise “yine de giderdim” ve “iptal ederdim” yanitlarinin
oranlarindan kaynaklandig1 goriilmektedir. Yerli turistlerin %96,9’u yine de giderdim

yanitin1 verirken, yabanci turistlerin %65,7’si yine de giderdim yanitini vermistir.

Senaryo 4 ile ilgili degerlendirmeler incelendiginde; yerli turistlerin %98,4’{iniin,
yabanci turistlerin ise %59,1’inin “yine de giderdim” yanitim1 verdigi goriilmiistiir.
Giircistan, Ermenistan, Iran, Irak veya Suriye Tiirkiye nin komsusu olan iilkelerdir.
Yerli bir turist i¢in s6z konusu iilkelerde yasanan bir terdr saldirisi, giinliilk yasanti
icerisinde de turistik seyahat esnasinda da ayn1 hisleri yaratmaktadir. Oysa yabanci bir
turist i¢in Tiirkiye’nin komsusu olmalarindan &tiirii, Tiirkiye’ye seyahati daha riskli
hale getirmektedirler. Oranlar arasindaki farkliligin bu durumdan kaynaklandigi

disiiniilmektedir.

Senaryo 5 ile ilgili degerlendirmelerde ise yerliler i¢in de yabancilar i¢in de Tiirkiye’ye
uzak bir iilkede yasanan terdr saldirisinm, Istanbul’a seyahati etkilemeyecegi

degerlendirmesi yapilmustir.

Yerli ve yabanci turistlerin iliskisel pazarlama boyutlarina iligskin degerlendirmelerinin,
senaryolara gore farklilik gosterip gostermedigini belirleyebilmek {izere yapilan t-
testinin sonuclarina gore; senaryo 1 ig¢in yerlilerde giiven ve paylasilan deger
boyutlarinda, yabancilarda ise giiven, bagllik, iletisim, paylasilan deger ve empati
boyutlarinda anlamli bir farklilik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Senaryo 2 i¢in
yerlilerde hig¢bir boyutta farklilik goriilmezken; yabancilarda karsiliklilik boyutu
haricindeki tiim boyutlarda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Senaryo 3 icin
ise yerli ve yabanci turistlerin degerlendirmelerine gore; higbir iliskisel pazarlama
boyutunda anlamli bir farklilik ¢ikmamistir. Senaryo 4 icin sadece yabancilarda

empati boyutunda farklilik tespit edilmistir.Senaryo 5 icin ise yerli ve yabanci
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turistlerin degerlendirmelerine gore; higbir iligkisel pazarlama boyutunda anlamli bir

farklilik ¢ikmamugtir.

S6z konusu analizlerin 15181nda, turizm endiistrisine yonelik gergeklestirilen herhangi
bir terdr eylemi sonrasinda, turizm sektoriiniin aldig1 zararin en aza indirilebilmesi
icin hem devlet tarafindan hem de turizm isletmeleri tarafindan alinabilecek 6nlemler

arasinda asagida belirtilenler siralanabilir:

e Diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen terdr saldirilari, saldiridan
haberdar olan diger tiim {ilkeleri ve bunlarin halklarin1 da yakindan ve siddetle
etkilemektedir (Camas, 1999: 35). Terdrist saldirtya ugrayarak hem ruhen
olumsuz etkilenmis hem de ekonomik anlamda kayiplar yasamis olan halklarin,
ulusal ve wuluslararasi turizm talepleri diismektedir. Ayrica bu iilkelere
gerceklesecek turistik talebin de azalmasi ya da ortadan kalkmasi s6z konusu
olmaktadir. Bu sebeple turizm sektorii, din, dil, irk, iilke ve bolge farki
gozetmeksizin  tiim uluslararasi ter6r olaylarindan olumsuz bi¢imde
etkilenmektedir. Dolayisiyla, terérii engellemek icin uluslararasi isbirliginin

gerceklestirilmesi onem arz etmektedir.

e QGiinlimiizde, turizm sektori tizerinde terdrizmden kaynaklanan olumsuzluklarin
¢Oziimiinde, kamu yonetimleri tarafindan destek olunmasinin biiyiik 6nem
tasidig1 bilinmektedir. Nitekim turizm sektori, lilkeye doviz ve istthdam faydasi
saglamasi, farkli kiiltlirleri bir araya getirerek uluslararasi tamitim ve
kaynagmaya katki saglamasi, insanlarin dinlenme ihtiyaglarini karsilayarak
toplumun hem fiziken hem de ruhen saglikli olmasina destek olmasi gibi
Ozellikleriyle, kamu yOnetiminin basarisi agisindan biiyiik 6nem tasiyan bir
sektordiir (Hacioglu, 1992: 158). Bu baglamda, turizm endiistrisinin daha hizli
bir sekilde toparlanmasina yardimci olabilmek i¢in terdér eylemleri sonrasinda
devlet tarafindan, finansal tesviklerin, tanitim ve reklam gibi devlet destekli
faaliyetlerin uygulanmas1 faydali olacaktir.

e Yerel yonetim birimlerinin de olas1 terdr eylemlerine karsi, giivenlik 6nlemlerini
arttirmas1 gerekmektedir. Turizm endiistrinde gorev alan giivenlik gorevlilerinin,

terorle ilgili 6zel olarak egitime tabi tutulmasi ve turizm isletmelerinin giivenlik
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durumlarini diizenli olarak denetlemeleri de terdr olaylarinin engellenmesinde ve
turizm sektoriine darbe vurmalarinin engellenmesinde etkili olabilecektir.

e Terorizm konusunda Ozel egitim almis polis ve jandarma gibi giivenlik
giiclerinin, turizm sektorii icerisinde gérev almasi da faydali olabilecektir.

e Otel isletmelerinde gorev yapan tiim personele, kriz ve acil eylem planlar
egitiminin verilmesi de terér olaylar1 yasandiginda olusabilecek kargasanin
azaltilmasinda ve hizli bir sekilde harekete gecgilmesinde olumlu katki

saglayacaktir.

Gelecekte benzer konularda calisma yapacak arastirmacilara ise; terdr olaylarindan
hemen sonra, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin otellerdeki doluluk oranlarina
etkisinin arastirilmasi Onerilebilir. S6z konusu bu calismada, iliskisel pazarlama
uygulamalari, miisteri bakis acisiyla incelenmistir. Turizmin diger paydaslari

acisindan da konunun ele alinmasinin faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.
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EK.1 Anket Formu (Tiirkce)

Saymm Katihmel, bu anket, Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dalinda “Terdr Olaylarinin Turistik Talebe Etkisi: iliskisel Pazarlama Bakis
Acistyla Istanbul’daki 4 ve 5 Yildizli Otellerde Bir Uygulama” isimli yiiksek lisans tez ¢aligmasi
icin veri elde etmek amaciyla diizenlenmistir. Vereceginiz yanitlar gizlilik kapsaminda ele alinip,
sadece calismamizda veri olarak kullamlacaktir. ilgi ve katkilarimzdan dolay: tesekkiir eder, iyi
tatiller dileriz.

Danmisman: Dr. Ogretim Uyesi Burcu Giilsevil BELBER
1- Cinsiyetiniz:
2- Yasiz: .......
3. Hangi sehirden geldiniz?..............cc.........
4. Memleketiniz neresi? ..........coceeeevveeneeennens
5- Medeni Durumunuz: [1Evli  [J Bekar
6- Ogrenim Durumunuz:
[ [lkdgretim [ Lise [ Universite [ Lisansiistii [ Diger.........c.cccoeueueee...
7-Mesleginiz: [ Ogrenci [11ssiz [)Emekli [IMemur [ Ogretmen
1 Akademisyen [ Saglik Personeli [ Hukuk Personeli 1 Miithendis
[ Isci 1 Serbest Meslek [ Diger (Belirtiniz) ........cccceeueeneen.
8-Aylik geliriniz:
(15008 danaz [1500-1.000$  [11.001-2.000$ [12.001-3.000$
[13.001-40008 [14.001-50008 [15.001-6.0008 [16.001-7.000%
17.001-8.000$ 18.001-9.0008 [19.001$ ve tizeri
9-Istanbul’u kaginci ziyaretiniz?
[ Ilk Ziyaretim [12. [13. []4. ve iizeri
10- Konaklamakta oldugunuz bu oteli kaginci ziyaretiniz?
1k Ziyaretim [12. (3. 4. veiizeri
11-Istanbul’u ziyaret etme sebebiniz nedir?
] Kiiltiir-Sanat-Tarih [ Dogal Giizellik [ Egitim ] Tatil/Eglence

[1Saghk [Jinang [ 1s ] Aile-Akraba-Arkadas Ziyareti
1 Kongre-Seminer [ Aligveris [ Diger (Belirtiniz) ..................
12- Istanbul’a tekrar gelmeyi diisiiniir miisiiniiz? ) Evet "I Hayir

13- Istanbul’da kaldigimiz bu oteli tekrar tercih eder misiniz? I Evet [ Hayir
14- Daha 6nce konakladigimiz otelleri diisiindiigiiniizde, konaklamakta oldugunuz bu
otele 1 ile 10 arasinda kag¢ puan verirsiniz? (En diisiik: 1, En yiiksek:10).

1 02 03 04 05 06 07 8 19 1110

15-Bu konaklama tesisini tercih etmenizde etkili olan kaynak nedir?

] Internet reklamlar1 ] Seyahat acenteleri [] Aile-akraba-arkadas tavsiyesi

"1 Diger (Belirtiniz)....................

Asagidaki 5 soru, teror olaylarimin turistik talebe etkisi ile ilgili sadece
varsayimsal senaryolardan olusmaktadir. Kendinizi senaryodaki durumda
hayal ettiginizde, size en yakin gelen yamti isaretleyiniz.

1. Tirkiye’de yasanan bir terdr saldirisi haberini duyduktan sonra, yaptigimiz bir
aligveris sonucunda Istanbul’da  konaklamakta oldugunuz bu otelde,
sevdiklerinizle birlikte bir haftalik, zamani ertelenemeyen {icretsiz bir tatil
kazansaydiniz;

( ) Yine de tatile giderdim ( ) Tatili iptal ederdim

2. Istanbul’da yasanan bir terdr saldirisi haberini duyduktan sonra, yaptigimz bir aligveris
sonucunda Istanbul’da konaklamakta oldugunuz bu otelde, sevdiklerinizle birlikte bir
haftalik, zamani ertelenemeyen ticretsiz bir tatil kazansaydiniz;

() Yine de tatile giderdim () Tatili iptal ederdim
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3. Bulgaristan veya Yunanistan’da yasanan bir terdr saldirist haberini duyduktan sonra,
yaptigiiz bir alisveris sonucunda Istanbul’da konaklamakta oldugunuz bu otelde,
sevdiklerinizle birlikte bir haftalik, zamani ertelenemeyen {icretsiz bir tatil
kazansaydiniz;

() Yine de tatile giderdim () Tatili iptal ederdim

4. Giircistan, Ermenistan, [ran, Irak veya Suriye’de yasanan bir teror saldirist haberini
duyduktan sonra, yaptigimz bir alisveris sonucunda Istanbul’da konaklamakta
oldugunuz bu otelde, sevdiklerinizle birlikte bir haftalik, zamani ertelenemeyen
iicretsiz bir tatil kazansaydiniz;

() Yine de tatile giderdim () Tatili iptal ederdim

5. Tiirkiye’ye uzak olan Diinya’daki herhangi bir iilkede yasanan bir terdr saldirisi
haberini duyduktan sonra, yaptigmz bir aligveris sonucunda Istanbul’da
konaklamakta oldugunuz bu otelde, sevdiklerinizle birlikte bir haftalik, zamani
ertelenemeyen licretsiz bir tatil kazansaydiniz;

() Yine de tatile giderdim () Tatili iptal ederdim

Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi;

(1) Kesinlikle Katilmiyorum (2)Katilmiyorum (3)Kararsizim
(4) Katiiyorum (5) Kesinlikle Katiilyorum seklinde belirten kutucuklara
isaretleyiniz.

Kalmakta oldugum bu otele, bir miisteri olarak ihtiyaclarimi karsilayacag:
konusunda giivenirim.

Bu otel, 6nemli konularda (esya ¢alinmasi veya kaybolmasi vb.) giivenilirdir.

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

Bu otele giivenirim.

Bu otel isletmesine bir miisteri olarak kendimi bagli hissederim.

Bu otel, miisterileriyle uzun vadeli iliski kurmak i¢in ¢aba gosterir.

Bu otel, miisterileriyle isbirligi i¢inde galisir.

Bu otel, konaklama sonrasinda da miisterileriyle iletisim halindedir.

Bu otel, miisterilerinin isletmeyle ilgili goriislerini dnemser.

Bu otelle ilgili bir hognutsuzlugum oldugunda, iletisim kurarak giderebilirim.

Bu otel, miisterileriyle diiriist¢e iletisim kurar.

Bu oteldeki hizmetler, benim kaliteli bir otel hizmetiyle ilgili diislincelerimle
uyumludur.

Bu oteldeki uygulamalar, benim hayat tarzima uygundur.

Otel personeli, benim davranislarimdan, memnun olup olmadigimi anlayabilir.

Bu otelde, hizmetlerle ilgili bir degerlendirme yaptigimda, beni anlarlar.

Bu otelde, benim duygularim 6nemsenir.

Bu otel, “miisterilerini mutlu et” sloganina uygun galisir.

Bu otel her durumda, miisterilerine verdigi s6zleri tutar.

Bu otelde, “eger miisterilerimiz bizim otelimizi tercih ettiyse, mutlaka bunun
miikafatin1 gdrmelidir” diiglincesi hakimdir.
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EK.2 Anket Formu (ingilizce)

Dear participant, the survey is regulated to obtain data for the master thesis named: Nevsehir Haci
Bektas Veli University Institute of Social Sciences Business Department for “An Application of
Terror Actions Touristic Request: An Application of 4 and 5 Star Hotels in Istanbul in Terms of
Relational Marketing”. Your responses will be considered confidential and will only be used as data
in our study. Thank you for your interest and contributions and wish you a good holiday.

1-YourGender:

2-Your Age: .......

3-Which city did you come from?............cccoeenenn.

4-What’s your nationality? ..........cccceeveerivennnnnne

5-Your Marital Status: [ Single '] Married

6-Your Education ] Primary School [1High School [ University

[IGraduate TOther ..ooveeeevieeeieee

7-Your Profession: [1 Student [1 Unemployed [ Retired [ Office Holder

1 Teacher " Healthy Staff I Law Staff "I Engineer [ Worker

) Self-Employment [1Others (7 ). .

8-Your Monthly Income:
1 Less than 5008 [1500-1.000$ [11.001-2.0008 [12.001-3.000%
[13.001-40008  [14.001-5000$ [15.001-6.000$ [16.001-7.000%
[17.001-8.000$ [18.001-9.0008 [19.001$ and above

9-How many times have you been in Istanbul?
"I First Visiting (2. [J3. []4. and above

10- How many times have you visit which you stayed the hotel?
"I First Visiting [12. [J3. [J4 and above

11-What is your reason to visit Istanbul?
] Culture-Art-History [1 Natural Beauty [|Education [ Holiday/Entertainment
1 Health "1 Faith [] Business "IFamily/Friends [ICongress-Seminar
"1 Shopping [1Others .........ccccverviireeneennne.

12-Would you consider to visit Istanbul again? Yes [INo

13-Would you prefer again this hotel in Istanbul? [TYes [1No

14-How many points do you give for this hotel 1 to 10 compared to the hotels you

have previously stayed (Lowest; Highest 10).

1002 03 (14 05 06 07 18 [19 [110

15-What is the source of choice for this accommodation?

] Internet ads ] Travel Agency "JFamily-Relative-Friends

JOther ...t

The following 5 questions are only consists on hypothetical scenarios related to the
effects of terror actions touristic request. When you imagine yourself in the
scenario, tick the answer that comes closest to you.

1. If you had won free holiday that cannot be postponed in this hotel that you are
staying now as a result of a shopping, after hearing a news of a terrorist attack in
Turkey; ( ) Istill go on vacation ( )Iwould have canceled

2. If you had won free holiday that cannot be postponed in this hotel that you are
staying now as a result of a shopping, after hearing a news of a terrorist attack in
Istanbul; ( ) I still go on vacation () I would have canceled
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3. If you had won free holiday that cannot be postponed in this hotel that you are
staying now as a result of a shopping, after hearing a news of a terrorist attack in

Bulgaria or Greek; ( ) Istill go on vacation ( ) I would have canceled

4. If you had won free holiday that cannot be postponed in this hotel that you are
staying now as a result of a shopping, after hearing a news of a terrorist attack in

Georgia, Armenia, Iran, Iraq or Syria;
( ) Istill go on vacation () I would have canceled

5. If you had won free holiday that cannot be postponed in this hotel that you are
staying now as a result of a shopping, after hearing a news of a terrorist attack

that occurred in any country in the world which is far from Turkey;

() Istill go on vacation ( ) I would have canceled

Mark your participation level according to following
statements; (1) Strongly Disagree (2) Disagree (3) Undecided
(4) Agree (5) Strongly Agree

I trust that this hotel will meet my needs as a customer.

This hotel is reliable for important matters. (stolen or lost).

Considering the hotels I have stayed in the past, this hotel is
reliable.

I trust this hotel.

I feel connected to this hotel as a customer.

This hotel strives to establish a long-term relationship with its

This hotel works in collaboration with its customers.

This hotel also communicates with its customers after the stay.

This hotel cares about the customers' opinions about the business.

When I have displeasure about this hotel, I can contact it.

This hotel communicates honestly with its customers.

The services at this hotel are compatible with my thoughts about
my quality hotel service.

The practices in this hotel are suitable for my lifestyle.

Hotel staff can understand if I am satisfied with my behavior.

In this hotel, when I make an assessment of the services, they

In this hotel, my feelings are important.

This hotel works according to “make customers happy” slogan

This hotel keeps its promises to its customers, in any case.

The idea that “if our customers have chosen our hotel, they should
definitely see the reward” in this hotel
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EK.3 Anket Formu (Cince)

RN, ARG B PR IRI R SCRREE: R 32 SOk 7R R sz . AT A R 48 90RO
A IPEAL, Sk B HaciBektasVeli
IRSAL 2B E T LR B R R RE WA . BRSSPV E G S, URERNTIF R SR . B
KAEFITTRR, PR I —AMa R R .

W7t 42 Gozde ALTUNBACA

2 Jii: Dr. Ogretim Uyesi Burcu Giilsevil BELBER

1- R Ok 0%

2- BRBGAERD 1 ovvvvrvvnrenrenens .

3ARBE AR ? oo

AAEREEN? oo,

5- URIGIEGIRIL: 0 LIS RIS

6-FRAE: NFEHE IR FOARBOR OB e,

747

AR SRR AR 2 S O TR O A T TR I i B OAMA R ...
8- IR AW : (1705008 1500 - 1.000$  [11.001-2.000$ [12.001 - 3.000$ [13.001-4000%
1 4.001-50008 [ 5.001 - 6.000$ [16.001 - 7.000$ [17.001 - 8.000$ [ 8.001-9.000%
1£9.001%

-1 JLUCRAR BB AR /R 20 1. 2. 03, 4 BREZ4

10-BJLIR KX FE)E?0 1. 0 2. 3. 4 L% 4

11- R4 REBH?

etk, EAR, ERDAERZ EONGROE H /4R RO D= HOTAE

5K B S AR A ) DK & /st & g i g e e eee e

1257 B FERFPHHEA/RIG? (2 AR
13-BEHRERXFEEFRNEFIHRAR/RG? 2 AR

14 R 2 AT REER, BRERFKBEELR 105 . 2(RK: 1, BF: 10).
01 0203040506 070809010

15-3XAMETE B ERIBRA A 7

OELIEIAT 35 CHRAT A DG NARKS B A BT e eeeeeeeeeee

PATF5AN R R 5 B AR iR I B R A RN R RS R SRR E DEHRTH,
AIERBLENER.

1. rER ARG RAEETHENHEE, EWYERNSERIREFERKBEE—MERRZ
FEFYEAR, SEREN, XA BEHHEIR 12 R BN,

(O IiE R LR O)FEHUH B

2AEFHEA/RIT BRI RTEHNHEEE, MREMEERRRER, EREFTIEARIRK
RFEEEY, SEHERAN—EE—A. ;
()RR LR () B BOH B

3. FENT BIRINA A IS R A BRI B G, WREEXFEESEREZRA—E
BT AR —AR&RERE, MR EFTEMRREEITHAE. ;
()FRiL S R () B BOH B

4. FEEREEIEL, URBE, FH, FREHRSAEREBHRTIHEE, WRE
ERXFBEEESBRRARLT —ANaB B, F2EBEFIEAREF-NER, BAET
(OHRER LR () B BOH B

5. FEHT I AR ER R X KR B ERAERNRRERER)E, R
AEAEXFBEERREEFTIEA/R, —MEMRNERSERRA—NER, Bi, AR
SWAEIR N B HRIEH;

(O IRiE R %R () T B E
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BB EUTHRIERE;

(1) EEAFRRE (2 FAR (3) RiE
(4) ARG FERR

AR X ZW K 2 FAF N P IR

RS E X T E BRI (RIEEER) EATEER

B PR RIH A AL, XS IR TS

PAE XL

AR T T GG R -

ZINEBOI TSR P K AR R

REIE 5% Ak

RFW S IEAENE G 5% N

RGN E FRIE R R 5 IR

I IZ S B A, RATPUBRRE

XS RS 5 2 VAT

XSS B IR 55 55 BB S AR 55 R IR AR AT -

KW WA & RS .

R TAE N ST DABRAR 302 70 B AT NS

FEIR KGN, PO IR 55 BEAT PRAG I, AT 1 A

FEIX SN, AR E 2L

R R S & R

TEVRUAT, IR G A 17 2 K i

FERZFVIBE, “aRBATHI R ok T RATHIEE, FA TR ZHR AR

ESTE
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EK.4 Anket Formu (Arapc¢a)

cdad) sde b L) s aomed g el s Dbl Sldigsdy dsoagddlgind) 130 agoacas dlaall ¢ e
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Csagus Uheddd (@dy eldals ) 5 hadl g @ el ogsl )
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...... ped2
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............................... dd0ed 4

g._u'&i 0 z 0% Bglea¥ s FJL S

........................... sl zor ) sgalzdl sedadl sy [ el 6

e 1 agadl  bdaallle ) sp 1t Jagdiop Jhlg (] adb (] B3@ad- 7
Oowoel]  Osgadiadh sda s di] Osg ol sdd sl
000000000000)2z( sl galgdeedurd dalel]

1.001-2.0008 [ 500-1.0008 (] ¥53500 ¢ I L p s - 8

5.001- 4.001-50008 3.001-40008 [ 2.001-3.000% O

¥529000 g g 8.001-9.000$ [17.001-8.000$16.001-7.000% 6.000$L

417 003 0 20 39 Jsl bl ¢ Jsdb 8 g se La- 9

$30de 5o A0

4 0 30 20 6dYeSs ]
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sros( A LglGsudl 53] Sl gl Uedilszo=ll]

gz
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Yoo Jzi 0
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