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Ozet

Bu calismada, pazarlama karmasi bileseni i¢inde yer alan iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma, birey, ortak calisma, program ve paketin, destinasyon tercihi iizerindeki
etkisi arastirilmistir. Bu amacla, Dalyan yoresini ziyaret eden 260 yabanci turistten yiliz
yiize goriisme ydntemi ve anket teknigi ile veri toplanmistir. Oncelikle, pazarlama
karmasi bilesenleri 6nem derecelerine gore aritmetik ortalamalar dikkate alinarak
siniflandirilmistir. Daha sonra, pazarlama karmasi bilesenlerinin destinasyon tercihi
iizerinde etkisi olup olmadigini belirlemek icin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
Analiz sonucu, iiriin ve birey degiskeninin Dalyan destinasyonu i¢in tercih iizerinde
etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, eko turizm kapsaminda 6n plana ¢ikan Dalyan
yOresinin turistler tarafindan da tercihinde iriin faktoriiniin beklendigi gibi 6n planda
oldugunu gostermektedir. Ayrica, Dalyan yoresi i¢in birey faktorii de yorenin tercihinde
olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir.

Anahtar Kelimeler; Destinasyon tercihi, Pazarlama Karmasi, Dalyan.
Abstract

This study investigated the impact of the eight components of the marketing mix,
as being product, price, distribution, promotion, person, partnership, program and
package, upon choice of a destination.For this research purpose, data was collected by
face-to-face interviews and survey from 260 foreign tourists visiting the region of
Dalyan. First, the marketing mix components were classified according to their
importance determined by the arithmetic averages. Then, multiple regression analysis
was performed to determine whether the marketing mix components had an effect on the
destination choice. The analysis found that the variables of ‘product’ and ‘person’ had
an effect on the Dalyan destination choice. This result shows that the’product’ is an
influencial factor, as expected, on the choice of the Dalyan destination, within the scope
of ecotourism, visited by the tourists. In addition, ‘person’ is also important factor on
the destination choice for the Dalyan region.

Keywords: Destination Choices, Marketing Mix, Dalyan.
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1. Giris

Destinasyon pazarlamasi, bir turistik destinasyonun en yiiksek kazang elde etme
hedefine uygun olarak trettigi turistik liriinlerin hedef pazarlarda yer almasini saglamak
amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak {iriin ile ilgili arastirma, tahmin
ve se¢im yapmay1 amaclayan ve bu konulara iligkin karar ve uygulamalar1 kapsayan bir
yonetim felsefesi olarak tanimlanmaktadir (Igdz, 2001). Genel olarak, destinasyon
pazarlamasinin amacini iki ana baslik altinda toplamak miimkiindiir. Aktas’a (2007)
gore, bu amaglarin birincisi bir destinasyonun sahip oldugu turistik {iriin, hizmet ve
kaynaklarin en verimli kullanimina yardimci olacak pazar ya da pazarlarin tespit
edilmesi ve tanimlanmasidir. Ikincisi ise, hedef pazardaki potansiyel turistlerin satin
alma kararlarini, destinasyonun sahip oldugu turistik iiriin ve {riin paketlerini tercih
etme yoniinde etkileyecek planlama, {iretim ve tanitim ¢alismalarinin yapilmasidir.

Destinasyonda kullanilabilir turizm arzi kapsaminda bulunan turistik {iiriinlerin
tamami hedef turizm pazarlarma sunulmaya calisilir. Destinasyon pazarlama faaliyetleri
diger mal ve hizmet pazarlama faaliyetlerine gore farkliliklar gosterir. Destinasyonun
hedef pazarlarda tanitilmasi, destinasyona yonelik olumlu imaj olusturulmasi
destinasyon pazarlamasinin temelini olusturmaktadir (Ashworth ve Goodall, 1995;
Ozer, 2005; Alvarez, 2010). Bu kapsamda, destinasyona yonelik pazarlama
calismalarinin  hedefi, destinasyonda mevcut turistik arz kapasitesini pazarlama
hedeflerini  gerceklestirebilecek  sekilde  yiriitmektir.  Kisaca,  destinasyon
pazarlamasinda hedeflerin belirlenmesi, pazarlama eylemlerinin planlanmasi,
orgiitlenmesi ve uygulanmasinda etkin bir pazarlama karmasmin olusturulmasi énem
tasimaktadir. Ciinkii, yapilan bir¢cok calismada pazarlama karmasi elemanlarinin etkin
kullaninminin, destinasyonun tercihinde, destinasyon memnuniyetinde ve destinasyona
olan baglilikta 6nemli rol oynadig1 ortaya konulmaktadir. Bu 6neminden dolayi, bu
calismada destinasyon tercihinde pazarlama karmasi elemanlarinin rolii Dalyan
yoresinden elde edilen veriler iizerinden arastirilmistir.

2. Pazarlama Karmasi Kavram ve Pazarlama Karmasini Olusturan Elemanlar

Pazarlama karmasi bilesenleri birgok dilde 4P olarak ifade edilmekte ve {iriin
(product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) kavramlarinin
Ingilizce karsiliklarinin bas harflerinden olusmaktadir. Geleneksel pazarlama karmasi
elemanlar1 olarak da bilinen bu kavramlara hizmet sektoriiniin gelismesine paralel
yenileri ilave edilmis ve bilesenlerin sayis1 once yediye daha sonra da sekize
ylikselmistir. Bu baglamda, turizm pazarlamasi agisindan da pazarlama karmasi
elemanlarinin sayis1 Morrison (2010) tarafindan gelistirilen yeni dort bilesen ile birlikte
sekize c¢ikmustir. DoOrt yeni bilesen; programlama (programming), paketleme
(packaging), ortak calisma (partnership) ve birey (person) seklinde adlandirilmaktadir
(I¢dz, 2001; Middleton, 1997; Cakict vd., 2008). Pomering vd. (2011) pazarlama
karmas1 bilesenlerini morison’un gelistirmis oldugu pazarlama karmasi bilesenlerine
sire¢c ve fiziksel cevreyi de ekleyerek on pazarlama karmasi bileseni olarak ifade
etmektedir. Destinasyon pazarlamasinda pazarlama yonetiminin en Onemli
islevlerinden birisi olarak pazarlama planlamas1 gosterilmektedir.

Etkin bir destinasyon yonetimi uygulayabilmenin ¢ok farkli sartlar1 oldugu ve
farkli uygulamalar1 gerektirdigi bilinmektedir. Ornegin; bunlar arasinda 6nemli
asamalardan birisini isletme veya bolgelerin destinasyon pazarlama bdliimiinden
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gelecek bilgiler olusturmaktadir. Bu bilgiler, destinasyon ydnetiminin basarisinda 6nem
tastyan gercek¢i amaglarin belirlenmesini ve bu amaglara yonelik planlar yapilmasini
saglamaktadir. Bu planlar i¢inde 6nem tasiyan konu basliklarindan birisi hedef pazarlara
sunulacak {rlinlerin bilesiminin (karmasmin) dogru sekilde olusturulmasidir.
Destinasyon yonetimine yonelik stratejiler, destinasyon tarafindan hedef pazarlara
yonelik iirlin olusturulmasi, pazarlama karmasi elemanlarinin belirlenmesi ve
kullanilmasi tizerine yogunlagsmaktadir (Papadopoulos, 1995). Destinasyon pazarlama
stratejisi olusturulurken destinasyonun hedefledigi pazarlarin belirlenmesinin ardindan
pazarlama karmas1 bilesenleriyle ilgili stratejiler belirlenir (Buhalis, 2000; Alvarez,
2010). Destinasyon pazarlama karmasi stratejilerinden birincisi, destinasyon iiriin
stratejisinin ~ olusturulmasidir.  Destinasyon pazarlamasi yOnetiminde  biitiinliik
saglanmas1 acisindan, birbirini etkileyen pazarlama karmasi bilesenlerinin islevlerinin
eszamanlt yapilmasi1 bir gerekliliktir. Turizmde pazarlama karmasi bilesenlerine bir
standardizasyon getirmek oldukca zordur. Ayrica, turistik iirliniin niteliklerinin belli
kaliplara dokiilerek birbirinin aynisi1 Uiriin ortaya ¢ikarilmasi, liriinlin derecelendirilmesi
ve standartlastirilmasi zordur. Buna karsimn, bir¢ok aragtirmaci destinasyondaki unsurlara
nicelik acisindan bir standardizasyon getirilebilmesinin hem yararli hem de zorunlu
oldugunu belirtmektedir (Usal ve Oral, 2001). Bu baglamda, pazarlama karmasi
bilesenlerinin standardizasyonuna yoOnelik bir arastrmada da iriin digindaki diger
pazarlama karmasi bilesenlerinin talebin ve arzin yapisina gore degisim gosterdigi i¢in
iirline gore daha az standardizasyon getirilebilecegi sonucuna varilmistir (Michell vd.,
1998). Asagida destinasyon pazarlamasinda onem tasiyan sekiz pazarlama karmasi
elemaninin detaylarina iligkin bilgiler verilmistir.

2.1. Turistik Uriin

Hedef turizm pazarlar1 belirlendikten ve bu pazarlara yonelik stratejiler
olusturulduktan sonra destinasyonun hedef pazarlarda rekabet lstiinliigli yaratacak
pazarlama karmasi bilesenlerinin olusturulmasi1 gerekmektedir (Heath, 1992).
Destinasyonun hedef pazarlarda etkin bir pazarlama konumlanmasi karar1 esgiidiimlii
bir pazarlama karmasi tasarimi i¢in temel olusturmaktadir (Tek, 1999). Destinasyonlar
sahip olduklar1 turistik arz potansiyeline gore hedef turizm pazarlarma yonelik bir¢ok
iirlin segenegi sunarlar. Bu nedenle, destinasyon i¢in iiriin stratejisi olusturulurken hedef
pazarlarin gereksinimlerine uygun tiriin karmasimi olusturmalidirlar. Turistik {iriin
karmasi, destinasyonun hedef pazarlara sundugu iiriin gesitlerinden olusmaktadir (I¢6z,
2001). Turistik riin analizinin ve planlamasinin ilk asamasi, destinasyon amaglar1 ve
mevcut turistik kaynaklarin dikkate alinarak ¢evresel ve durumun analizinin yapilmasi
asamasidir. Turistik {riin karmasmi destinasyonda, kullanilabilir arz potansiyeli
olusturur. Kisaca, turistik {iriin, destinasyonda arz edilen, hedef pazarlarin hizmetine
sunulan ve hedef kitleye faydalar saglayan iiriinler toplamidir (Heath, 1992; Seaton ve
Bennett, 1996; Buhalis, 2000). Destinasyonlar farkli segeneklerde iirlinlere sahip
olabilir fakat genellikle her destinasyonun, iiriin karmasi igerisinde destinasyona
turistlerin gelmesine neden olan bir lider iirtin vardir (Heath, 1992). Konya Mevlana
miizesi, Misir piramitleri vb. Ornek olarak gosterilebilir. Etkili bir destinasyon
pazarlamasi i¢in her destinasyon, lider bir {iriinii {irlin karmasina dahil etmeli ve tanitim
etkinliklerinde de lider iiriin {izerinde yogunlagsmalidir. Lider iiriin, tek basina c¢ekiciligi
olan ve destinasyonun rakip destinasyonlara gore avantajlar saglamasina olanak taniyan
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iiriin ¢esididir. Uriin karmas1 mevcut iiriinlerin degerlendirilmesi, yeni iiriin gelistirme
veya mevcut lriinlerin birlikte kullanilmasi ile olusturulabilir.

2.2. Destinasyon Fiyat Politikalan

Fiyatlama politikasi, destinasyonda yer alan lriinlere deger verilmesi ile ilgili
siireci kapsamaktadir. Bu politika, destinasyonun ve destinasyonda faaliyet gosteren
turizm isletmelerinin misyonlarina uygun olarak, hedeflenen pazarlama amaclarmin
gerceklesmesini saglayacak bigimde olusturulmalidir. Destinasyon pazarlamasinda
fiyat, turistlerin destinasyonun farkl iiriin bilesenlerini bir araya getirerek olusturduklar1
turistik Uriin paketine Odedikleri toplam fiyat olarak kabul edilir ve destinasyonda
uygulanan fiyatlar hakkinda hedef tiiketicilerin bilgilendirilmesi gerekmektedir.
Tiiketicilerin gidecekleri destinasyonda uygulanan fiyatlar hakkinda bilgi sahibi
olmalari, onlar1 birtakim belirsiz uygulamalardan kurtaracak ve bdylece turistik
harcamalarin1 daha bilingli ve giivenli yapacaklardir (Logman, 1997). Destinasyon
acisindan fiyat, destinasyona yonelik pazarlama stratejisi olusturmada Onemli bir
etkendir. Turizm isletmelerinin pazarlama yoneticileri, destinasyonun hedef pazarlarda
satis ve pazarlama faaliyetlerini etkin ve verimli bir sekilde yiiriitebilmeleri igin,
destinasyonun genel hedefleri dogrultusunda fiyatlandirma stratejilerini olusturmalari
gerekir (Olali ve Timur, 1988; Buhalis, 2000; Zarina ve Azizah, 2010).

2.3. Destinasyon Dagitim Sistemi ve Destinasyon-Pazar Baglantilan

Pazarlama biliminde dagitim, bir mal ya da hizmetin iiretildigi yerden, tiiketildigi
yere gotliriilmesi icin gerekli tiim cabalar olarak kabul edilir. Dagitim kavram, iiretilen
mal ve hizmetlerin lireticiden tiiketiciye akigini saglayan faaliyetlerin tiimiidiir. Dagitim
kanali ise, bir mal ya da hizmetin iireticiden tiiketiciye dogru izledigi yoldur (i¢dz,
2003). Turizm pazarlamasinda dagitim fonksiyonu, pazarlama karmasinin bir elemani
olarak ortaya ¢ikar ve turizm arzi ile talebi arasindaki bagintiy1 olusturur. Turistik mal
ve hizmetlerin pazarlanmasinda dagitimin rolii talep edilen iirliniin ve hizmetin talep
edildigi yerde, zamanda, miktarda ve karisimda tiiketiciye veya kullaniciya sunulmasini
saglamaktir (Oral, 1988). Turizm pazarlama karmasinda yer anlaminda kullanilan
dagitim kavrami, turistik arzmn bulundugu yer anlaminda olmayip, hedef pazarlara
sunulan turistik arzin turist gonderen pazarlarda mevcut ve potansiyel turistleri
etkilemek icin yiiriitiilen satis ve pazarlamaya yonelik faaliyetler olarak kabul edilir
(Middleton, 1997; Buhalis, 2000).

2.4. Tanitim

Turistik anlamda tanitim, bir tilkenin turistik potansiyelini olusturan, doga, kiiltiir,
tarih, arkeoloji, deniz, giines vb. kaynaklar ile turizm iist yapist hakkinda her tiirli
promosyon tekniklerini kullanarak potansiyel turistleri bilgilendirme ve {ilkenin turistik
degerleri hakkinda olumlu imaj yaratma faaliyetlerinin biitiiniidiir (Tavmergen ve
Merig, 2003; Pars, 2002). Tanitim caligsmalari, potansiyel turistlerin satin alma karari
vermesinden ve destinasyona varmasindan oOnce baslar, destinasyonda tatillerini
gecirdikleri siire boyunca devam eder ve tatil sonrasi tekrar gelmelerini saglamak
amaciyla periyodik olarak siirer. Tanitimda 6nemli olan hedef gruba istenilen mesajin
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ulastirilip, grubun mesajdan etkilenmesinin saglanmasidir. Tanitimda hedeflenen
noktaya ulasmak icin, tanitim araglarinin se¢iminde ve kullanilmasinda spesifik
arastrmalar yapilmali, bazi temel kurallara uyulmalidir. Turizm pazarlarinda hedef
kitlelerin gereksinimlerini ve onlarin ilgisini ¢ekebilecek sekilde tanitim araglarinin
planlanmas1 ve tasarlanmasi gerekmektedir (Getz ve Silor, 1993; Buhalis, 2000; Pars,
2000; Cakict ve Kizilirmak,2004).

2.5. Programlama

Program, siireleri belirlemek, ayrmntili faaliyetlerin uygulanacaklar1 yer ve
zamanlar1 ve bunlarin kimler tarafindan nasil yapilacagmi saptamaktir (Eren, 2005).
Programlama ise, yer zaman ve kisi arasindaki uygulamalarin koordinasyonuna yonelik
cabalardan olugmaktadir. Programlama asamasinda, destinasyonun iiriin bilesenlerinin
hangisinin hangi pazarlama calismasinda kullanilacagimma ve toplam iiriin paketinin
hangi aracilar ile hedef pazarlara ulastirilacagina yonelik planli ve sistematik karar
verilmelidir (Aktas, 2007). Programlama, destinasyonun etkin sekilde tanitilmasi ve
destinasyona yonelik talep artis1 yaratmak i¢in, hedef pazarlardaki mevcut ve potansiyel
turistlerin  gereksinimleri g6z Oniinde bulundurularak, destinasyonun mevcut
kullanilabilir arz kapasitesinin uyum igerisinde diizenlenmesine yonelik faaliyetlerdir.

2.6. Uriin Paketleme

Destinasyon, turistik iiriiniin cazibe unsurlar1 ile konaklama, yeme-i¢me, ulagtirma
ve eglence gibi farkli mal ve hizmetlerden olusan bilesik bir {iriindiir. Bu yoniiyle
destinasyon bir paket iiriin goriiniimiindedir ve kendi igerisinde bir¢ok iirlinii kapsar.
Destinasyonlar1 birer iiriin paketi olarak analiz ederken kullanilan yaklasim, paketi
olusturan iirin bilesenlerini farkli gruplar altinda degerlendirme yoniindedir. Bu
gruplardan birincisi, temel iirlin bilesenleri olarak adlandirilir ve turistlerin herhangi bir
destinasyonu tercih etme nedeni olarak gosterdikleri turistik iiriin ve hizmetleri kapsar.
Ikinci {iriin paketi, ikincil iiriin bilesenleri olarak adlandirilir. Bu grupta da yine
ziyaretgilerin  gereksinmeleri ve beklentileri dogrultusunda bir tatil tecriibesi
edinebilmeleri i¢in gerekli ama ziyaret¢ilerin destinasyonu segme asamasinda onemli
rol oynamayan turistik iiriin ve hizmetler yer almaktadir (Aktas, 2007).

2.7. Ortak Cahsma ve Biitiinlesme (Entegrasyon)

Turizm sektorii son derece ¢esitli ve biiylik boyutlu yatirimlarin yogun oldugu bir
sektordiir. Turizm faaliyetlerinin belirlenen hedefler dogrultusunda yiiriitiilmesi,
destinasyonun alt-yap1 ve Tlst-yap1 yatmrimlart ile bir uyum igerisinde olmalarini
gerektirir. Destinasyonun hedef pazarlarda etkin bir sekilde pazarlanmasi agisindan, iist-
yap1 yatirimlarinin kendi aralarinda yakin bir igbirligi icerisinde bulunmalari zorunlu bir
faaliyettir. Olgek ekonomileri kapsaminda, destinasyonun hedef pazarlarda etkin
bicimde pazarlanmasi yoniinde yapilan biitiin etkinliklerin, pazarlamada hedeflenen
sonuglarin etkin ve verimli bir sekilde elde edilmesi i¢in destinasyonda faaliyet gosteren
turistik kurum ve isletmelerinin isbirligi igerisinde calismalar1 bu hedeflere etkin
ulagilmasi rekabet¢i pazar sartlar icerisinde avantaj saglar (Palmer ve Bejou, 1995).
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2.8. Birey

Turizm amagli satin alma davranislar1 birgok farkli i¢ ve dis faktorlerden etkilenir
ve bu faktorlerin iy1 anlasilmasi pazarlama yoneticileri i¢in temel bir pazarlama hedefi
olmalidir. Tiiketicilerin hangi nedenlerle pazardaki belirli mal ve hizmetleri digerlerine
gore daha fazla tercih ettiklerinin anlasilabilmesi, onlar1 bu mal ve hizmetleri satin
almaya iten mekanizmanin da anlasilmasmi gerektirir (Ig6z, 2001). Tiiketicilerin
gbziinde hizmeti sunan kisi cogu kez hizmetin kendisidir. Ozellikle miisteriyle iliskide
bulunan ve miisteriyle karsi karsiya gelen personel, hizmet pazarlamasmin oldukga

onemli bir rekabet unsurudur ve bu unsurun iyi yOnetilmesi dnemli bir rekabet ve
farklilasma arac1 olacaktir (Oztiirk, 2003).

3. Cahsmanin Yontemi
3.1. Cahsmanin Amaci ve Onemi

Bir destinasyonun sahip oldugu turistik kullanilabilir arz kapasitesini etkin olarak
pazarlamak ve destinasyonun potansiyel turistik arz kapasitesini orta ve uzun donemde
degerlendirerek hedef turizm pazarlarinda rekabet avantaj1 elde edebilmek destinasyona
iliskin planli pazarlama faaliyetleri ile miimkiin olabilmektedir. Pazarlama
faaliyetlerinin amacina ulasabilmesi i¢in ise, bu faaliyetlerin igerigini olusturan
pazarlama karmasi bilesenlerinin dogru tasarlanmasi ve pazarlama planlarinin bu yonde
yapilmast gerekmektedir. Bu baglamda, hedeflenen turizm pazarlarina yonelik
pazarlama kararlar1 olusturulmasi asamasinda en uygun pazarlama karmasi bileseninin
belirlenmesi, destinasyonun tercih edilmesini, destinasyona olan memnuniyeti ve
destinasyona olan sadakati arttiracaktir. Bu ¢alismada, belirtilen bu 6neminden dolay1,
destinasyon pazarlama karmasi unsurlarmin destinasyon memnuniyeti lizerindeki etkisi
arastirilmistir. Arastirma verileri, eko turizm kapsaminda 6nemli bir destinasyon olarak
kabul edilen Dalyan yoresinden toplanmistir. Dolayisiyla, kitle turizmi disindaki bir
turizm etkinligi yapilan turistik yore secilerek arastrmanin farkli ve nis kabul
edilebilecek bir alana odaklanmas1 saglanmistir.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama

Bu caligmanin 6rneklemini Mugla ili Ortaca ilgesine bagli Dalyan beldesini
ziyaret eden yabanci turistler olusturmaktadir. Dalyan yoresi, dogal glizellikleri ve sahip
oldugu dogal turistik arz potansiyeli acisindan uluslararasi turizm pazarlarmin talep
ettigi turistik cekicilik 6zelliklerine sahip ayricalikli bir destinasyon konumundadir. Bu
durum, Dalyan destinasyonuna turistik bir ¢ekicilik kaynagi olmasinda biiyiik kolaylik
saglamaktadir. Yore, ekolojik kaynaklari korundugu, yapilasmanin az oldugu ve deniz,
plaj, gol gibi cok sayida dogal turistik arz kaynagina sahip bir destinasyon
konumundadir. Bu 6zellikleri, yoreyi, Marmaris, Bodrum ve Fethiye gibi kitle turizmine
daha fazla hitap eden destinasyonlardan ayirmaktadir. Dalyan Turizm Danigsma Biirosu
ve Dalyan Belediyesi’nin verilerine gore, Dalyan’da mevcut, bir adet dort yildiz bir adet
ii¢ yildiz, iki adet iki yildiz, iki adet turizm isletme belgeli 6zel tesis yer almaktadir.
Belediye belgeli olarak ise, 23 adet otel, 52 adet apart otel ve 39 adet pansiyon olmak
iizere toplam 130 adet konaklama tesisi mevcuttur. YOrenin toplam yatak sayisi
5.984’tiir (Mugla 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Verileri, 2012; Dalyan Belediyesi
Istatistikleri, 2012). Dalyan’da konaklama birimi olarak agihkli sekilde belediye
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belgesine sahip otel ve apart oteller mevcuttur. Konaklama kapasitesinin az olmasi
yorenin kitle turizmi disinda kalmasmi saglamistir. Bu calismada, Dalyan yoresinin
orneklem olarak secilmesinin temel nedeni bolgenin destinasyon {iriin yasam doneminin
baslangic asamasinda kabul edilmesi ve Tiirkiye’deki diger destinasyonlardan daha
farkl turistik faaliyetlere (6rnegin; eko turizm vb.) ev sahipligi yapmasidir.

Arastirma verilerinin cogunlugu, arastirmacinin kendisi tarafindan ziyaretgiler ile
yliz yiize goriiserek toplanmistir. Ziyaretcilerin se¢iminde tesadiifii 6rneklem yontemi
kullanilmis ve arastirma verileri onlarin bos oldugu zaman dilimi iginde ve tatillerinin
bitimine yakin zamanda toplanmistir. Anketin doldurulmasi asamasinda her bir
katilimcr ile ortalama bes dakika goriisme yapilmis ve katilimcilara kendi dillerinde
calismanin amacima yonelik bilgi verilmistir. Veri toplama siireci sonunda toplam 395
anket formu elde edilmistir. Bu anket formlarindan 260 tanesi kullanilabilir bulunmus
ve degerlendirmeye alinmistir. Elde edilen anket formlar1 ile kullanilabilir anket formu
arasindaki farkin yiiksek olmasini nedeni, bazi katilimcilarin anket formunu daha sonra
doldurmak istemeleri nedeniyle yanlarma almalar1 ile yiiz yiize goriismelerde bazi
sorular1 yanitlamaktan kagmmmalarindan kaynaklamaktadir.

3.3. Anket Formu ve Giivenilirlik

Arastirmada kullanilan anket formu iki kisimdan olusmaktadir. Ik kisimda
demografik bilgileri 6lgmeye yonelik 6 soru yer almaktadir. ikinci kisimda ise,
pazarlama karmasi bilesenini 6lgmeye yonelik 39 ifade ile destinasyon memnuniyetini
Olgmeye yoOnelik 2 ifade yer almaktadwr. Bu ifadeler, Morison (2010) tarafindan
gelistirilmis olan sekiz tane pazarlama karmasi bileseni dikkate almarak
olusturulmustur. Anketin bu kisminda 5°1i likert &lgegi kullanilmistir. Olgekte, 1-
Kesinlikle katiliyorum, 5-Kesinlikle katilmiyorum yargisina rast gelmektedir.

Arastirma  verilerinin  gilivenilirligini  belirlemek i¢in pazarlama karmasi
bilesenlerine yonelik ifadeler ile destinasyon memnuniyetine yonelik ifadelere
glivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz sonucu verilerin genel giivenirlilik orani
(Cronbach alpha) 0.93 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, verilerin oldukca gilivenilir
oldugunu gostermektedir (Sekaran, 2000; Ozdamar, 1999). Daha sonra, her bir
pazarlama karmasi bileseni ile destinasyon memnuniyeti tek tek giivenilirlik analizi
yapilmistir. Asagida her bir degiskene iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 yer
almaktadir:

Uriin : (0.74)
Fiyat :(0.77)
Yer :(0.77)
Birey :(0.71)
Paket :(0.74)
Program : (0.86)
Ortak Calisma :(0.71)
Tutundurma :(0.77)

Destinasyon Memnuniyeti  : (0.93)
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3.4. Orneklemin Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Arastirmanin 6rneklemini olusturan 260 ziyaretgiye iliskin bilgiler, yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim durumu, milliyet, aylik gelir, meslek ve bolgeyi ziyaret sayisi
basliklar1 altinda Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 1: Orneklemin Demografik Ozellikleri Tablosu

Yas Say1 | Yiizde Milliyet Say1 | Yiizde
20 yasn alt1 40 15.4 Alman 6 2.3
20-29 Yas aras1 19 7.3 Ingiliz 200 76.9
30-39 Yas arasi 51 19.6 Belcikali 6 2.3
40-49 Yas arasi 79 30.4 Hollandali 30 11.5
50-59 Yas arast 56 21.5 Fransiz 2 0.8
60 Yas ve lizeri 15 5.8 Rus 1 0.4
Toplam 260 100 | | Iskandinav 2 0.8
Polonyali 1 0.8
Cinsiyet Say1 | Yiizde Avusturyali 3 1.2
Bay 114 43.8 A.B.D. 1 0.4
Bayan 146 56.2 Digerleri 8 3.1
Toplam 260 100 Toplam 260 100
Medeni Durum Say1 | Yiizde Aylk Gelir Say1 | Yiizde
Evli 129 49.6 1.000 Euro alt1 52 20
Bekar 100 38.5 1.000-1999 Euro 67 25.8
Dul 31 11.9 2.000-2999 Euro 68 26.2
Toplam 260 100 3.000-3999 Euro 24 9.2
4.000-4999 15 5.8
Egitim Say1 | Yiizde 5.000- Euro tstii 34 13.1
[kokul 14 54 Toplam 260 100
Lise 110 42.3
Universite 92| 35.4| | Meslek Say1 | Yiizde
Diger 44| 169 | | Isveren 24 9.2
Toplam 260 100 Emekli 23 8.8
Kendi isi 46 17.7
Ziyaret Sayisi Say1 | Yiizde Ogrenci 37 14.2
Ik kez ziyaret 174 67 | | Ucretli 122 | 46.9
Iki kez ziyaret 25 9.6 | | Issiz 8 3.1
Ug kez 21 8.1 | | Toplam 260 100
Dort kez 10 3.8
Bes kez ve tstii 30 11.5
Toplam 260 100
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Tablo 1’de goriildiigii lizere, 6rneklemin %30.4° 40-49 yas araliginda, %21.5°1
50-59 yas araliginda, %19.6’s1 30-39 yas grubu araliginda, %15.4’i 30 yasin altinda,
%7.3’1 20-29 yas grubu aralifinda ve %5.8°1 60 yasin lizerindedir. Katilimcilarin genel
olarak yas dagilimlarmin 40 yasin iizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Orneklemin
cinsiyeti goz Oniline alininca, %356.2’sinin kadin ve %43.8’inin erkek oldugu
goriilmektedir. Orneklemin %49,6’sinm evli, %38,5’inin bekar ve %11,9’unun dul
oldugu goriilmekte olup; Dalyan’1 destinasyon olarak se¢enlerin daha ¢ok evliler oldugu
goriilmektedir. Egitim durumuna gore elde edilen bulgular incelendiginde, 6rneklemin
% 5.4’ ilkokul, % 42.3’1 lise, % 35.4’1 tniversite ve % 16.9’unun diger okullara
devam ettikleri veya mezun olduklar1 goriilmekte olup, lise ve liniversite diizeyinde
ziyaretgilerin Dalyan1 destinasyon olarak tercih etmeleri; dalyan destinasyonunu bilingli
olarak tercih ettikleri goriilmektedir. Dalyan’a gelen ziyaret¢ilerin geldikleri tilkelere
gore yapilan degerlendirmede Almanlar’m % 2.3, Ingilizler’in % 76.9, Belgikalilar’in %
2.3, Hollandalilar’m % 11.5, Fransizlarm % 0.8, Ruslar’m % 0.4, iskandinavlar’in %
0.8, Polonyalilar’in % 0.4, Avusturyalilar’m % 1.2, Amerikalilar’m % 0.4 ve diger
iilkelerden gelenlerin % 0.3 oldugu goriilmektedir. Ulkeler bazinda seyahat tercihlerinde
Dalyan’1 secenlerden % 76.9 ile ilk sirada Ingilizlerin oldugu ve Ingilizleri % 11.9 ile
Hollanda vatandaslarmin izledigi goriilmektedir. Bu sonuglar Ingiliz vatandaslarin
Dalyan’a yonelik taleplerinin oldukca yiiksek oldugunu da gostermektedir. Orneklemin
aylik gelir diizeylerine gore elde edilen bulgulara gore; 1.000 Euro ve altindaki gelir
diizeyinde bulunanlarin oran1 %20, 1000-1999 Euro arasindaki gelir diizeyinde bulunan
ziyaretgilerin orant %25.8, 2000-2999 Euro gelir diizeyinde bulunan ziyaret¢ilerin
sayismin orani %26.2, 3000-3999 Euro gelir diizeyinde bulunan ziyaretgilerin sayisinin
orani %9.2, 4.000-4999 Euro gelir diizeyinde olanlarin sayis1 %5.8 ve 5000 Euro ve
istii gelir diizeyine sahip ziyaretciler %13.1 olarak goriilmektedir. Arastirma
bulgularma gore, Dalyan’: tatil yeri olarak secen ziyaretciler’in daha ¢ok orta diizey
gelir diizeyine sahip olan ziyaret¢ilerin oldugu goriilmektedir. Orneklemin, % 67 kisi
Dalyan’1 ilk kez, % 9.6 kisi iki kez, % 8.1 kisi li¢ kez, % 3.8 kisi dort kez ve % 11.5
kiside bes kez ve daha fazla seyahat yeri tercihlerinde Dalyan’1 segtikleri goriilmektedir.
Bu sonuglar, Dalyan’a yonelik ilk kez gelen ziyaret¢ilerin ¢cogunlukta olmasina karsin,
sadik ziyaretcilerin sayisinda énemli bir artis oldugunu da gdstermektedir. Orneklemde
% 9.2’°sinin igveren durumunda oldugu, % 8.8 ziyaretcinin emekli, % 17.7 ziyaret¢inin
kendi isini yaptigi, % 14.2 ziyaret¢inin Ogrenci, % 46.9 ziyaret¢inin iicretli olarak
calistigi ve % 3.1 ziyaret¢inin issiz oldugu arastirma sonucuna gore elde edilmistir.
Dalyan’1 ziyaret yeri olarak tercih edenlerin daha ¢ok, % 46.9 orani ile iicretli olarak
calisanlarin oldugu goriilmektedir.

3.5. Pazarlama Karmas Bilesenlerine iliskin Bulgular

Arastrmaya  katilanlarin ~ pazarlama  karmasi elemanlarina iligkin
degerlendirmelerine yonelik bulgular Tablo 2’de yer almaktadir. Tabloda her bir
pazarlama karmasi bilesenini olusturan ifadelerin aritmetik ortalamalari, ' degerleri ve
anlamlilik diizeyleri verilmistir.
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Tablo 2. Pazarlama Karmas: Faktorlerine Iliskin Bulgular

BILESENLER DEGISKENLER Mean F p
4,306 66,716 ,0001
Giizel bir yer 4,708
Cekici bir yer 4,635
Iklim 4,562
P Havaalani kolaylig1 4,435
1. Uriin Temiz ve sakin bir yer 4,304
Tarihi ve Arkeolojik bir yer 4,231
Konaklama hizmetleri ve tesisler 4,199
Bolgedeki yerel ulastirma kolayliklari 4,077
Gece hayat1 ve eglencesi 3,612
3,979 44,040 ,0001
Konaklama fiyatlar 4.211
. Yiyecek-icecek fiyatlari 4.200
2. Fiyat Ulastirma fiyatlari 4.146
Paket tur fiyatlari 3.719
Gece hayat1 ve eglence fiyatlari 3.619
3,849 7,063 ,0001
Seyahat secenekleri 3.969
3. Dagitim Tur operatorlerin hizmetlerindeki giivenilirlik 3.873
Rezervasyon olanaklari 3.823
Tur operatorleri tarafindan saglanan kolayliklar 3.731
3,842 129,024 | ,0001
Destinasyonda konukseverlik diizeyi 4,427
4. Birey Konaklama tesislerinde ¢alisanlarin niteligi 3,881
Ulastirma sirketlerinde ¢alisanlarin niteligi 3,754
Kamu kurumlarinda ¢alisan gorevlilerin niteligi 3,308
3,830 34,218 ,0001
Paranin degeri 4.170
Konaklama tesislerini se¢gme olanagi 3.873
S. Paket Ulasim olanaklar1 3.873
Destinasyona yonelik tur organizasyonlari 3.731
Seyahat sigortasi 3.504
3,679 14,492 ,0001
Destinasyon hakkinda bilgi edinme kolaylig1 3.770
6. Program Tur satin alma kolayligi 3.758
Tur programlarinin uygunlugu 3.683
Alternatif seyahat secenekleri 3.508
3,533 18,294 ,0001
Konaklama tesisleri ile seyahat acentalar1 arasindaki 3.685
isbirligi
7. Ortak Calisma Seyal}?F acentalar1 ile ulastirma sirketleri arasindaki | 3.639
isbirligi
Pasaport ve vize islemlerinde kolaylik 3.542
Seyahat acentalari ile kamu kurumlar1 arasindaki 3.265
isbirligi
3,505 19,447 ,0001
Destinasyon hakkinda bilgi 3.758
8. Tutundurma Internet-web sayfalar1 ve son dakika satislari 3.642
) Reklam ve satis gelistirme faaliyetlerinin etkinligi 3.400
Turizm danigsma biirolarmin yonlendirmesi 3.400
Turizm fuarlarin etkisi 3.323
Genel Ortalama 3,873 69,803 | ,0001
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Calismanin bu asamasinda sekiz pazarlama karmasi elemaninin ve bu elemanlari
olusturan ifadelerin aritmetik ortalamalar1 alinmistir. Sekiz degiskenin aritmetik
ortalamas1 3.87’°dir. Diger pazarlama karmasi elemanlarmin aritmetik ortalamalari
sirasiyla iirlin bileseni i¢cin 4.306, fiyat bileseni i¢in 3.97, dagitim bileseni icin 3.84,
birey bileseni i¢cin 3.84, paket bileseni icin 3.83, program bileseni i¢in 3.67, ortak
calisma bileseni i¢in 3.53, tutundurma bileseni i¢in 3.50°dir. Tablo 2’de her bir bileseni
olusturan ifadelerin aritmetik ortalamalar1 sunulmustur.

Arastirmanm bagimlhi degiskenini olusturan iki ifade ise, “Dalyan, aradigim
ozelliklere sahip bir yerdir” ifadesi ile “Dalyan, alternatif yerlerden daha ¢ekici bir
yerdir” ifadesidir. Ilk ifadenin aritmetik ortalamasi 4.21°dir. Ikinci ifadenin aritmetik
ortalamasi ise, 4.27°dir. Bagimli degiskeni olusturan her iki ifadenin genel aritmetik
ortalamasi ise, 4.24’tiir ve yiiksek kabul edilebilecek bir aritmetik ortalama degeridir.
Bu sonug, Dalyan’t tekrar tercih eden ziyaretcilerin yliksekligi ile de Ortiisen bir
sonuctur ve Dalyan’in ziyaretciler tarafindan aranan o6zelliklere sahip bir destinasyon
oldugunun gostergesidir.

3.6. Regresyon Analizi Sonuclar

Calismanin bagimsiz degiskenlerini olusturan sekiz pazarlama karmasi bileseninin
destinasyon tercihi iizerindeki etkisini belirlemek i¢in c¢oklu regresyon analizi
yapilmistir. Tablo 3’°te regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3: Pazarlama Karmasi Elemanlar1 ve Destinasyon Tercihi Iliskisi Regresyon
Analizi Sonuglar1

Beta t Sig Tolerans VIF
()]

Sabit 2,912 0,004
Uriin 0,464 | 6,993 | 0,000 0,632 1,581
Fiyat -0,038 | -0,557 | 0,578 0,609 1,643
Dagitim -0,114 | -1,577 | 0,116 0,536 1,868
Birey 0,129 | 2,005 0,046 0,676 1,479
Paket 0,116 | 1,397 0,164 0,403 2,480
Program 0,099 1,368 0,172 0,527 1,897
Ortak Calisma 0,061 0,835 0,404 0,526 1,901
Tutundurma -0,011 | -0,144 | 0,886 0,509 1,965
R2=0,550 Diizeltilmis R>=0,387 F=13,606 p=0,000
Durbin-Watson = 1,829

Bagimli Degisken: Destinasyon Tercihi

Coklu regresyon analizi sonucu, bagimli ve bagimsiz degiskenlerin birbirini
oraninin (Diizeltilmis R?=0.387) yiiksek oldugu dikkati ¢ekmektedir. Ayrica, Durbin-
Watson katsayis1 degiskenler arasi oto-korelasyon sorunu olmadigini gostermektedir.
“Vif” ve “tolerans” katsayilar1 i1se dogrusal coklu baglanti sorunu olmadigmi
gostermektedir. Pazarlama karmasi elemanlarindan sadece iki tanesinin destinasyon
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tercihi lizerinde anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir. Pazarlama karmasi bilesenleri
ile destinasyon tercihi iliskisini en iyi agiklayan degiskenin URUN (B=0.464; sig. 0.000)
degiskeni oldugu dikkati cekmektedir. Diger degisken olan BIREY degiskeninin
(B=0.129; sig. 0.046) iliskiyi agiklama diizeyi anlamlhidir ve katsayisi daha diistiktiir.
Fiyat, dagitim, paket, program, ortak calisma ve tutundurma degiskenlerinin
destinasyon tercihi tizerinde anlamli iliskisi bulunmamaktadir.

Sonuc ve Oneriler

Turizm, ziyaretcilerin destinasyona yonelik seyahat tercihi yapmasi ve
destinasyona ulagmasi1 ile gerceklesmektedir. Destinasyona, tiiketim faaliyetinde
bulunan ziyaret¢ilerin talebini karsilayan turistik iirlinler agisindan bakildiginda, bu
iirlinlerin tamaminin destinasyonu olusturan unsurlar1 meydana getirdigi goriilmektedir.
Konu bu acidan degerlendirildiginde, destinasyonun turistik {irtinlerin tamaminin
olusumunu saglayan tek bir liriin oldugu belirtilebilir. Destinasyonu belirleyici kilan ve
rekabetci pozisyonunu gelistiren temel unsurlar, destinasyonun ziyaretgileri ¢ekebilecek
ozelliklere ve c¢ekiciliklere sahip turistik varliklardir. Turistik dirtinlerin tiikketiminin
destinasyonda gerceklesmesi, turistik Uriin ile destinasyon arasindaki bagliligin
saglanmasimda Onemlidir. Turistik iirin bilesimini meydana getiren en biiyiik unsur
destinasyonun sahip oldugu turistik arz kapasitesidir. Konaklama isletmeleri, yiyecek-
icecek isletmeleri, miize ve oOren yerleri, dogal c¢ekicilikler, iklim ve sosyo-Kkiiltiirel
varliklar, ulagim, altyapt ve iistyapi olanaklari destinasyonun iiriin potansiyelini
olusturmaktadir. Giinlimiizde, turizm hareketlerinin ve harcamalarmin artarak devam
etmesi, ziyaretcilerin tatil segenekleri konusunda daha bilinglenmesi ve ziyaretgilerin
sececegi Uriin ve hizmetlere iliskin beklentilerinin yiiksek olmasi, rezervasyon ve satis
sistemlerinin teknolojiye bagli rol almasi, destinasyonlar arasi rekabeti daha da
arttrmaktadir. Destinasyonlarm uluslararas1 turizm pazarlarinda rekabet avantaji
olusturmasi i¢in, destinasyonun mevcut durumunun dogru sekilde analiz edilmesi ve
analiz sonucuna gore, pazarlara yonelik dogru ve gecerli stratejik pazarlama
yontemlerinin kullanilmasi gerekir.

Destinasyonun hedef pazarlarda istenilen diizeyde pazarlanmas1 ve turist gonderen
yerlerdeki turistik tiiketicilerin tatil yeri tercihlerinde destinasyonu segmeleri icin, hedef
pazarlara yonelik uygun pazarlama karmasi bilesenlerinin olusturulmasi ve bu yonde
kararlar alinmasi bir zorunluluktur. Ayrica, hedef pazarlara yonelik olusturulan
pazarlama faaliyetlerinde, pazarlama karmasi bilesenlerinin, pazarlarin 6zellikleri goz
oniinde bulundurularak yapilandirilmas: ve muhtemel degisikliklere gore yeniden
gozden gecirilmesi turizm pazarlarinda destinasyonun rekabet giiciinii arttiracaktir. Bu
baglamda, pazarlama karmasi bilesenlerini olusturan; {irtin, fiyat, yer, tutundurma,
program, paket, ortak calisma ve birey faktorlerinin hedef pazarlarin isteklerine yonelik
uyumlu sekilde yapilandirilmasi, turistik tiiketicilerin seyahat yeri tercihlerini belirleyen
onemli faktorlerdir.

Yukarida belirtilen Oneminden dolayr bu calismada, pazarlama karmasi
bilesenlerinin destinasyon tercihi iizerindeki rolii incelenmistir. Calismada temel amag
olarak, sekiz pazarlama bileseni olan {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma, paket, ortak
calisma ve birey ve programin turistik tiiketicilerin destinasyon tercihi lizerindeki
etkisini ortaya c¢ikarmak beklenmektedir. Calismada 6ncelikle sekiz pazarlama karmasi
bileseni hakkinda ayrintili olarak kavramsal bilgiler verilmistir. Uygulama asamasinda
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sekiz pazarlama karmasi bileseninin turistik tiiketicilerin destinasyon tercihinde etkili
olup olmadigmi arastrmak icin literatiirde yer alan ¢aligmalardan ve agirlikli olarak
Morison (2010)’un calismasindan yararlanarak anket formu olusturulmustur. Daha
sonraki asamada, olusturulan anket formu kullanilarak Dalyan yoresini ziyaret eden
turistlerden veri toplanmistir. Veri toplama siireci sonunda, toplam 395 anket formu
elde edilmistir. Bu anket formlarindan 260 tanesi kullanilabilir bulunmus ve
degerlendirmeye alinmistir. Anketlerin biiylik bir ¢ogunlugu o6rneklemi temsil eden
kisilerle bire bir goriislilerek ve anket formlar1 doldurularak elde edilmistir. Bu
baglamda, ziyaret¢ilerin Dalyan destinasyonuna yonelik egilimleri ve goriisleri
hakkinda daha ayrintili izlenim sahibi olunmustur. Calismanin ilerleyen asamasinda,
pazarlama karmasma iliskin ifadelerin her bir pazarlama karmasi altinda yer alacak
sekilde aritmetik ortalamasi, glivenilirlik katsayilar1 ve F degerleri verilmistir. Arastirma
verilerinin analizinin son asamasinda, pazarlama karmasi bilesenlerinin destinasyon
tercthi iizerinde etkisi olup olmadigmi belirlemek i¢in ¢oklu regresyon analizi
yapilmistir. Analiz sonucu, lriin ve birey degiskeninin Dalyan destinasyonunu tercih
iizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Son asamada ise, elde edilen sonuglar
turizm literatiiriinde yer alan ¢aligmalarla karsilastirilarak tartigilmistir.

Pazarlama karmas1 bilesenleri, aritmetik ortalamalar1 g6z Oniine alinarak
siralaninca, ilk sirada tiriin faktorii (X=4.306) yer almaktadir. Dalyan yoresinin tarihi,
kiiltiirel, cografi ve ekolojik kaynaklarmin zenginligi bdlgenin tercihinde iiriin
faktdriiniin 6n planda yer almasini saglamistir. Ikinci sirada, fiyat faktorii (X=3.979) yer
almaktadir. Yoreyi ziyaret eden turistler, iiriin ile birlikte fiyat1 da 6nemli bir bilesen
olarak gormektedir. Uciincii sirada yer alan faktor ise, dagitimdir (X=3.849). Bu sonug,
Dalyan havalimanmna yakin olmasma ragmen ydreyi ziyaret eden turistlerin seyahat
acentalarina ve tur operatorlerine bagimliligini da ortaya koymaktadir. Dordiincii faktor,
daha cok nitelikle ilgili bir unsur olan birey (X=3.842) faktoriidiir. Bu faktore iliskin
yanitlari ortalamasinin yiiksek olmasi, yorenin konukseverlik ve ¢alisan niteligi gibi
sosyal kaynaklar acisindan temsil degerinin oldugunu gostermektedir. Besinci
pazarlama karmasi bileseni ise, pakettir (X=3.830). Paket faktorii, destinasyona yonelik
seyahat egilimleri ile ilgili icerikten olusmaktadir. Ornegin; destinasyona ydnelik
turlarin sayisi ile c¢esitliligi ve ulasim olanaklar1 gibi. Arastirmanin paket faktoriine
iligkin bulgularin aritmetik ortalamasi bu ydrede paket unsurunun yeterli oldugunu
isaret etmektedir. Altinc1 pazarlama karmasi bileseni olan program bileseninin aritmetik
ortalamas1 3.679’tur. Program bileseni, paket bileseni ile iligkilidir ve daha ¢ok pakete
ulasabilme olanaklarin1 icermektedir. Yedinci swrada yer alan pazarlama karmasi
bileseni olarak, ortak calisma (X=3.533) ve sekizinci siradaki bilesen olarak da
tutundurma (X=3.505) gelmektedir.

Pazarlama karmasi bilesenlerinin (modelin bagimsiz degiskenlerinin) destinasyon
tercthi lizerindeki etkisini belirleyebilmek amaciyla yapilan regresyon analizinin
sonucu, pazarlama karmasi bilesenlerinden; fiyat, dagitim, paket, program, ortak
calisma ve tutundurmanin ziyaretgilerin Dalyan destinasyonunu tercih etmelerinde
etkilerinin olmadig1 yapilan regresyon analizi sonucu belirlenmistir. Her ne kadar
yapilan calismada iiriin ve birey disindaki pazarlama karmasi bilesenlerinin turistik
tiikketici tercihlerinde etkisi olmadig1 belirlense de; destinasyonun uluslararasi turizm
pazarlarinda etkin olarak tanitiminda mevcut ve potansiyel turistik tiiketicileri
etkileyerek, tatil yeri olarak tercih edecekleri destinasyonlarin belirlenmesinde 6zellikle
belirli bir plan ve program kapsaminda tanitim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi, turistik
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tilkketime yonelik uygun fiyatlarin belirlenmesi ve dagitim kanallarinin ve turizm
isletmelerinin isbirligi seklinde faaliyetlerini yiiriitmesi son derece onemlidir. Dalyan
destinasyonunun 6zellikli bir yer olmasi ve bolgeye yonelik 6zel tercihi olan turistik
tiikketiciler tarafindan tercih edilmesi bolgenin heniiz turistik iirlin yasam déneminin
baslangi¢c asamasinda oldugunu gostermektedir. Bolgenin 6zellikle baslangic ve gelisme
donemlerinde dogru tanitim programlarmin yapilmasit bolgeye yonelik turizm
yatirimlarmin olusturulmasi ve bolgeye bilingli turistik tiiketicilerin gelmesi ve bolgenin
tasima kapasitesinin dogru sekilde kullanilmasi yoniinden 6nemlidir. Bu baglamda
Dalyan destinasyonu tanitimda, oncelikle mevcut turistik varliklarin hedef pazarlara
aktarilmasi tanitilmasi ve bu yondeki tanitim faaliyetlerinin etkin olarak kullanilmasi
gerekir. Dalyan destinasyonunun tanitim1 daha c¢ok Dalyan’a tur diizenleyen tur
operatorleri ve acentalar1 tarafindan yapilmaktadir. Calismada, Dalyan’in hedef
pazarlarda tanitim faaliyetlerinde, kamu ve 6zel sektoriin yetersiz kaldig1 ve bu yondeki
tanitim pazarlama faaliyetlerinin yeterli diizeyde olmadig1 sonucuna varilmistir.

Arastrmani bulgular1 ve arastirma verilerinin toplanma siireci sonucu elde
edinilen bilgilere gore, yorenin 6zellikle {iriin faktorii agisindan oldukga giiclii sekilde
algilandig1 dikkati ¢ekmektedir. Bu nedenle, Dalyan’da yapilacak tiim turistik
eylemlerin (yatirim, peyzaj vb...) ¢evresel kaygilar géz Oniine alinarak yapilmalidir.
Ayrica, destinasyon tercihinde 6nemli yeri olan seyahat acentalar1 ve tur operatorleri ile
iliskilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilebilir kilinmas1 gerekmektedir. Dalyan ydresinin
mutlaka havalimanima yakin olma avantajini 6n plana ¢ikarmasi ve tirlinii 6zellikle yasl
Avrupa pazar1 i¢in ¢ekici hale getirmesi gerekmektedir.

Arastirmanm uygulanma siirecinde edinilen deneyimlere ve arastirmadan elde
edilen bulgulara goére, benzer konuda c¢alisma yapmak isteyen akademisyenlere de
onerilerde bulunmak miimkiindiir. Bu baglamda, arastrmacilar Dalyan yoresini
glintibirlik ziyaret eden turistler ile Dalyan’da konaklayan turistlerin iirtine iliskin bakis
acilarmi kiyaslayabilirler. Ayrica, yerel halkin tutum ve davranislarinin iiriin igin
tamamlayici bir rol tistlenip tistlenmedigi arastirilabilir. Dalyan yoresinde, isletmecilerin
ve yerel halkin siirdiiriilebilirligin saglanmasina iliskin goriis ve yargilari arastirilabilir.

Sonug olarak, destinasyonlarin pazarlanmasi faaliyetlerinde kisa, orta ve uzun
donemli stratejik planlama calismalarnin yeterli diizeyde olmamasi iilkemizdeki
destinasyonlarda ciddi kapasite eksikliklerinin ortaya c¢ikmasma neden olmaktadir.
Ulkenin turistik varhklarinin etkin olarak uluslararast turizm pazarlarinda
degerlendirilmesi ve bu pazarlarda rekabet avantaji saglanmasi, bu pazarlara yonelik
kisa, orta ve uzun donemli pazarlama faaliyetlerinin organize edilmesini ve bu
kapsamda pazarlama karmasi bilesenlerinin hedef pazarlarin 6zelliklerine gore giincel
olarak yenilenmesini zorunlu kilar.
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Introduction

This study investigated the impact of the eight components of the marketing mix,
as being product, price, distribution, promotion, person, partnership, program and
package, upon choice of a destination.For this research purpose, data was collected by
face-to-face interviews and survey from 260 foreign tourists visiting the region of
Dalyan. First, the marketing mix components were classified according to their
importance determined by the arithmetic averages. Then, multiple regression analysis
was performed to determine whether the marketing mix components had an effect on
the destination choice. The analysis found that the variables of ‘product’ and ‘person’
had an effect on the Dalyan destination choice. This result shows that the’product’ is an
influencial factor, as expected, on the choice of the Dalyan destination, within the scope
of ecotourism, visited by the tourists. In addition, ‘person’ is also important factor on
the destination choice for the Dalyan region.

Tourism has become a monetary and mass activity and this has created direct,
indirect and induced impacts on destination economies so that tourism has a crucial
economic impact on the destinations visited. In the international tourism market,
consumers have become extremely logical and selective for their holiday decisions and
today’s tourism supply has exceeded the demand on macro level. Consumers select
primarily the destination in their travel choice. Destination creates competitive
advantages and this depends on the effective use of contemporary marketing methods.

Destination marketing is the crucial activity of tourism marketing. Marketing of
tourism destination resources in the most effective way can be realised by establishing
the most suitable marketing mix components in the process of marketing decisions on
target tourism markets. This study focuses on what is supposed to be done for the
destination to get the desired share in the tourism market and to set up an effective
marketing mix strategy on this purpose.

Methodology

This study consists of three parts. The first and second sections being literature
research, and the third section is a field survey. The concept of destination, destination
supply and demand data, and destination image are described in the first section.
Destination, destination marketing and destination marketing mix componenents are
described in the second section.

In the final section, the findings of the survey regarding Dalyan as a preferred
destination are evaluated and suggestions are made according to the results.
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The resort of Dalyan was chosen for this study because of its natural beauty and
tourist potential. Dalyan is a unique and attractive place. This research, as a method was
evaluated in two stages. First of all relevant literature research was conducted. In the
second phase, in order to make an application on the subject research was carried out in
the region and survey technique was applied for this purpose. Especially tourists who
preferabliy had chosen Dalyan as a holiday destination were selected for the survey. The
survey consists of 52 questions appropriate for this research. The first 10 are
demographic questions and 42 questions are related to the research topic. 5-point Likert
scale was applied in questions. Data obtained from the questionnaires was analyzed by
means of SPSS statistical program. The data was discussed in terms of descriptive and
inferential statistics. First the reliability of the data (Cronbach’s alpha) was tested. As a
result the rate of general reliability of the test (Cronbach’s alpha) was determined as
0,93. Following the reliability test (Cronbach’s alpha) according to the results, the data
were averaged on the basis of descriptive statistics. The overall average of the variables
(mean 3,873) emerged as a high value and the examination of the level of validity (sig,
0,0001) led to a significant conclusion. After the analysis of reliability and validity of
the overall marketing mix in tourism internationally recognized as the (8 P ) factors
(product, price, place, promotion, programs, packaging, partnership, person) were
analyzed separately for reliability and validity.

Accordingly the levels of reliability (Cronbach’s alpha) and validity of (0,74 ) Sig,
0,0001 for the first factor “product” are significant. The average value (4,306) of the
product factor represented by 9 variables is the highest of the marketing mix
components. By examining the average values of the variables the expression “Dalyan
is a beautiful place” was found to represent the highest average value. Average values
of the variables representing the product were examined. By examining the average
values of the variables the expression; “Beautiful place” (mean 4,708), “Attractiveness
of natural environment and beaches” (mean 4,635), “Convenience to the airport” (mean
4,435), “Clean and quiete place”(mean 4,304), “Historical and Archeological site”
(mean 4,231), “Accommodation services and facilities” (mean 4,199), “Availability of
local transport services” (mean 4,4077), “Nightlife and entertainment (mean 3,612).
According to the a.m. results the tourism product Dalyan is a preferred destination
because of its natural beauty, although in terms of night life and entertainment the
region is not adequate.

The second factor is “price” (price); reliability (Cronbach’s alpha) was measured
at 0,77 and the validity (0,0001) is at a significant level. The average value (mean
3,979) of the price factor represented by 5 variables is the second factor of the
marketing mix components.

Average values of the variables representing the price were examined. By
examining the average values of the wvariables the expression; “Price of
accommodation” (mean 4,211), “Price of food and beverages ” (mean 4,200), “Price of
transportation

” (mean 4,146), “Price of the package tour ” (mean 3,719), “Price of nightlife and
entertainment ” (mean 3,619).

The third factor is “Place” (place); reliability (Cronbach’s alpha) was measured at
0,77 and the validity (0,0001) is at a significant level. The average value (mean 3,849)
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of the place factor represented by 4 variables is the third factor of the marketing mix
components.

Average values of the variables representing the place were examined. By
examining the average values of the variables, the expression; “Opportunities of travel
choices” (mean 3,969), “Confidence of tour operator’s services” (mean 3,873),
“Reservation possibilities” (mean 3,823), “Facilitate provided by tour operators” (mean
3,731).

The fourth factor is “Person” (person); reliability (Cronbach’s alpha) was
measured at 0,71 and the validity (0,0001) is at a significant level. The average value
(mean 3,842) of the person factor represented by 4 variables is the fourth factor of the
marketing mix components.

Average values of the variables representing the person were examined. By
examining the average values of the variables, the expression; “Level of hospitality and
customer care at destination” (mean 4,427), “Accomodation facilities employee
characteristics” (mean 3,881), “Transportation companies employee characteristic”
(mean 3,754), “Destination government offices employee characteristic” (mean 3,308).

The fifth is “Package” (package); reliability (Cronbach’s alpha) was measured at
0,74 and the validity (0,0001) is at a significant level. The average value (mean 3,830)
of the package factor represented by 5 variables is the fifth factor of the marketing mix
components.

Average values of the variables representing the package were examined. By
examining the average values of the variables, the expression; “Value of Money for
services” (mean 4,170), “Possibilities of choosing accomodation facilities” (mean
3,873), “Possibilities of transportation” (mean 3,873), “Orgainized tour possibilities to
the destination” (mean 3,731), “Travel insurance” (mean 3,504).

The sixth is “Program” (program); reliability (Cronbach’s alpha) was measured at
0,86 and the wvalidity (0,0001) is at the significant level. The average value (mean
4,492) of the program factor represented by 4 variables is the sixth factor of the
marketing mix components. Average values of the variables representing the program
were examined.

By examining the average values of the variables the expression; “Convenience of
getting information about destination ” (mean 3,770), “Convenience of travel buying”
(mean 3,758), “Availability of tour program ” (mean 3,683), “Alternative travel choices
” (mean 3,508).

The seventh factor is “Partnership” (partnership); reliability (Cronbach’s alpha)
was measured at 0,71 and the validity (0,0001) is at the significant level. The average
value (mean 3,533) of the partnership factor represented by 4 variables is the seventh
factor of the marketing mix components. Average values of the variables representing
the partnership were examined. By examining the average values of the variables the
expression; “Cooperation between agencies and accommodation facilities ” (mean
3,639), “Cooperation between agencies and transportation companies ” (mean 3,639),
“Convenience of visa and passport procedures ” (mean 3,542), “Cooperation between
agencies and goverment offices ” (mean 3,265).
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The eighth factor is “Promotion” (promotion); reliability (Cronbach’s alpha) was
measured at 0,77 and the validity (0,0001) is at a significant level. The average value
(mean 3,505) of the promotion factor represented by 5 variables is the eighth factor of
the marketing mix components. Average values of the variables representing the
promotion were examined. By examining the average values of the variables, the
expression; “Information about destination ” (mean 3,758), “Internet (Web pages and
last minute sales” (mean 3,642), “Effectiveness of advertising and promotion activities ”
(mean 3,400), “Tourism information office orientation ” (mean 3,400), “Effectiveness
of Tourism fairs” (3,323).

To sum up, the regression analysis found that the variables of ‘product’ and
‘person’ had most effect on the Dalyan destination choice. This result shows that
the’product’ is an influencial factor, as expected, on the choice of the Dalyan
destination, within the scope of ecotourism, visited by the tourists. In addition, ‘person’
is also important factor on the destination choice for the Dalyan region.

It can be concluded that the Dalyan region is not sufficiently promoted by private
and public agencies. It should be confessed that environmentally responsible visitors to
Dalyan do not want the region promoted, they want it to be kept as a secret natural
paradise. Dalyan is an important destination in the tourism sector in our country. The
results of the survey on the preference of Dalyan as a destination have been evaluated
and necessary suggestions have been made.
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