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OZET

Giiniimiizde Turizm artik doviz girdisi olmaktan &te toplumlar arasi kiiltiir

hareketlerini, gelisimi ve degisimi de beraberinde getirmektedir.

Bu nedenle Turizm kavramiu ile birlikte Turizmin hedef kitlesi, bu kitlenin karar
alma siireci, turizmde pazarlama iletisimi metodlar incelemeye ve gelistirilmeye

baglamigtir.

Turizmin dagitim kanallar1 seyehat acentalarini, tur operatorlerini de
kapsamaktadir. Seyehat acentalarindan hedef kitleye gesitli medyalar aracihig: ile
ulagan tatil kavramins iiriin olarak algilamak ve pazarlama iletisimi modelini de buna

uygun bir sekilde gelistirmek gerekir.

Turizm olayinda, iilke imaji en 6nemli unsurlardan biridir. Ancak; iilke imajinin
olusturulmasi amaciyla yapilacak olan pazarlama ve tanitim etkinliklerini yalnizca resmi
turizm orgiitlerinden beklememek, 6zel kurum ve kuruluglari bu konuda arastirmaya

ve ¢alismaya motive etmek gerekmektedir.
Bu nedenle metodoloji haline getirilen her turizm pazarlama iletisimi modeli,

iilkelere yeni bir bakis agis1 sunarken giiclii geri besleme olayini da kisa siirede elde

etmeyi saglayacaktir.

o



ABSTRACT

Tourism is very new subject in social sciences area. So firstly we must research,
the meaning of tourism and the tourist. After that; how can we develop a good plan

for sailing our hotels or the other touristic product.

According to scientific methods its so involvement the marketing and also

marketing communication. For tourism studies.

This thesis includes, target group for tourism this group’s qualifications, to make
decision for buying a holiday. Why people do go to holiday ? What kind of
psicological factors effect to make decision ? On the other hand; marketing is to
develop a good marketing communication plans for giving a good marketing

communication plans for giving a good image to the target group.

How can we successful for developping tourism marketing communication and

how does it useful for saving and publicity of our country image.
Travel agencies and tour operates must work for marketing of their products.

And so they can use some different methods for marketing communication also.
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BIRINCI BOLUM : TURIZM VE PAZARLAMA

1. TURIZMIN TANIMI VE TEMEL OZELLIKLERI

Her yil milyonlarca insanmn turizm kapsammda devamh yerlesim yerleri disma
seyahat etmesi; ekonomik, sosyolojik, politik ve hukuki bir¢ok sorunun ortaya cik-
masma neden olmaktadir. Ekonomik ve sosyal anlamda genis etkiler meydana geti-
ren ve turizm olarak tamimlanan bu olay, ginimiiz uygarhigmm temel bir 6zelligini

olusturmaktadir. Genel kabul gérmiis tanima gore turizm;

“Kazane¢ saglama amacina yénelik olmamak ve siirekli olmamak veya sii-
rekli yerlesmemek kosuluyla yabancilarin bir yere seyahatleri ve orada konak-

lamalarindan dogan olay ve iliskilerin bittiinidiir.” ‘"

Daha 6z bir tanimla; turizm insanlarin yerlesim alanlar: disinda tiiketici

olarak yaptiklari seyahat ve gecici konaklamalardir.

Bu tanimlamalara gore ortaya ¢ikan ve turizmi belirleyen temel 6zellikler

sunlardir;

a) Turizm siirekli yasanilan, ¢alisilan ve temel gereksinimlerin karsilan-

d1g1 yerler disina yapilan gezilerdir.

b) Turizmde konaklama geg¢icidir. Seyahat eden ve konaklayan kisi belirli

bir miiddet sonra siirekli yasadigi yerlere doner.

c) Seyahat eden kisiler konaklama sirasinda turizm isletmelerinin iirettigi

mal ve hizmetleri talep eder ve ekonomileri oraninda tiiketirler.

Bu dzellikler dikkate alindiginda; kongre ve is gezileri, eglenme ve dinlenme
amaciyla yapilan kisa siireli geziler, kirsal kesimlerden biiylik sehirlere yonelen her
tirlii geziler, saghk turizmi dedigimiz geziler, inceleme ve arastirma gezileri, dini

amagla yapilan konaklamalar turizm olay1 icinde anilmakta ve sayilmaktadirlar.

M EVLIYAOGLU Sait, Genel Turizm Bilgileri, (Ankara 1989), s.12.
@ OLALI Hasan, “Turizm”, (Ankara: Tiirk Hava Kurumu Basimevi, 1991), s.11-12.

-1-




1.1. TURIZMIN SINIFLANDIRILMASI

Degisik sosyal ve ekonomik smiflar ve her tiirli insan gereksinimleri turizmin
dig goruniginii etkilemekte, akisin degistirmektedir. Bu nedenle turizmin, turizm

olayma katllanlarin 6zelliklerine gére sniflandirilmas: gerekir.”
A- Turistin Geldigi Yere Gore
i- ig: Turizm

Bir iilke vatandaslarmin kendi ilkeleri iginde turizm olayma katilmalaridir.
Pasaport, vize, isim belgesi ve yabanci dil bilgisi ve de doviz gerektirmeyen i¢ tu-

rizm milli gelirin bolgeler aras1 dagilimma ve degisimine 6nemli katkilarda bulunur.
ii- Dis Turizm

Yabancilarin bir ilkeye seyahatleri, bir iilke vatandaslarinm yabanci iilkeye
seyahatlerini ifade eder. I¢ turizmden farkli olarak; pasaport, vize, doviz gibi islem-
leri gerektirir. Dis turizm 6demeler bilangosu iizerinde etkisine gore kendi i¢inde dis
aktif turizm )yabancilarm bir ilkeye seyahatleri) ve dis pasif turizm (bir iilke vatan-

daslarinin baska iilkelere seyahati) diye ikiye ayrilr.
B- Turizm Olayina Katilanlarin Sayisina Gore
i- Ferdi Turizm

Seyahat ve konaklamalarin bireysel olarak diizenlenmesi ve gercgeklestirilmesi

ile ortaya ¢ikan turizm olayidir.
ii- Kollektif Turizm

Belirli bir grup, orgiit veya kliip tarafindan seyahatin ve konaklamanm miim-

kiin oldugunca kollektif olarak diizenlendigi turizm seklidir.
iti- Kitle Turizmi

Seyahatin genis 6lgiide, konaklamanin tamamen kollektif bir bigimde gergek-

lestirildigi ve turistin grupla biitiinlesmesini bilingli olarak 6zendirildigi turizm sek-

3 Olali Hasan, “Turizm Politikasi ve Planlamas1”, (Istanbul: Isletme Fak. Yaymi 228, 1990), ss. 14.

16.




lidir.
C- Seyahat I¢in Secilen Zamana Gire

Bu agidan turizm; seyahat ve konaklama igin yilin hangi mevsiminin secildigi-
ne bakilarak yaz turizmi veya kis turizmi olarak siniflandirilir. Diger yandan seya-

hatin y1l igindeki yogunluguna bagh olarak sezon igi turizm veya sezon disi turizm

diye de smiflandirilabilir.
D- Turizm Amacina Gore

Bir insann turizm olayma katilmasina sebep olan motifler olduk¢a farklhilik
gostermektedir. Béylece kisi hangi motifle seyahate karar vermis ise, buna uygun
bir turizm ¢esidi kendini gostermektedir. Ancak kisiyi seyahate siiriikleyen motifle-
rin kesm gruplandirlmasmin yapilamayacag ¢ogu zaman motiflerin birbirleri ile
iliski halinde bulundugu gibi, degisen sosyal ve ekonomik sartlar motiflerde degisik-
likler de yaratmaktadlr..Her seye ragmen, turizm gesitlert hakkinda fikir verebilmek
amaciyla dinlenme, eglence, sosyal ve kiiltiirel, sportif, dinsel, ekonomik, politik

ve ailesel olmak iizere yedi grupta degerlendirilmektedir.'”
i- Dinlenme Turizmi

Bir yil siireyle galisan, iireten kisilerin belli dénemlerde tatillerini kullanarak,
dinlenme amaci ile devamli oturduklar: yerin digina seyahat etmeleridir. Bu seyahat-
lerde bedensel ve ruhsal saghigm yeniden kazanilmasi amaciyla sakin, dinlendirici ve

. s . .. . s
eglendirici yerlerin aranmasi énemli olmaktadir.”
ii- Sosyal ve Kiiltiirel Turizm

Eski sanat eserlerinin, tarihi yazilarin, miizelerin, diinyamizdan ge¢mis mede-
niyetlere ait kalintilarin gériilmesi, arastirilmasi, bilgi ve gorgiiniin arttirilmasi, in-
sanlarla bir arada bulunarak; sosyal iligkiler kurarak, sosyo-kiiltiirel inceleme ve

arastirmalarda bulunmak amaciyla yapilan turizm seklidir.

(h

Barutgugil 1smet Sabit, Turizm Isletmeciligi, (Istanbul: Beta Basim Yayim, 1989), s.- 20
Otlali Hasan, ss. 22. 26 '



iti- Sportif Turizm

Spora ilgi duyan, spora aktif olarak katilanlar, seyirciler, idareciler ve taraftar-
larin karsilagsmalara, olimpiyatlara katilmalar1 ve izlemeleri amaciyla yaptiklan tu-

rizm hareketleridir.
iv- Dinsel Turizm

Dinlerce kutsal sayilan beldeleri ziyaret etmek, dinsel ayin ve torenlere katil-
mak veya bunlar izlemek, hac gibi dini gérevleri yerine getirmek amaciyla yapilan

seyahat ve konaklamalarin olugturdugu olaydur.
v- Ekonomik Turizm

Dogrudan kazang saglamaya yonelik olmamakla beraber is seyahatleri, fuar ve
sergilere isleri sebebiyle katilanlarm ve buralan ziyaret edenlerin, kongrelere kati-
lanlarin, biiyiik ekonomik igyerlerini ziyaret edenlerin seyahatleri bu turizm gesidini

meydana getirir.
vi- Politik Turizm

Devlet adami, diplomat ve kamu gérevlilerinin ulusal ve uluslararasi politik
toplantilar nedeniyle yaptiklan seyahatlerdir. Ornegin; bir iilkedeki ta¢ giyme tore-

nine ¢ok sayida yabancinin gelmesi, politik turizm olarak adlandiriimaktadir.
vii- Aile Turizmi

Ailevve akrabalik baglari bulunan yakinlann ziyaret etmek, onlarla bir arada

bulunmak motiflerinden dogan turizm olayidir.
E- Kon.aklamanm Siiresine Gore
i- Kisa Siireli Turizm

Hafta sonu tatili veya bir bagka yere seyahat sirasinda kisa siireli konaklama-

lardan dogan turizm gesididir.
ii- Uzun Siireli Turizm

Tatil ve daha ¢ok saglik nedenleri ile belli yerlerdeki konaklama tesislerinde en

az dort gecelemeden baslayan turizmdir.



F- Turizmin Sosyolojik Niteligine Gore

Turizm; Bu olaya katilan insanlarm yaslari, meslekleri, sosyo-kiiltiirel 6zel-
likleri ve gelir diizeyleri gibi sosyolojik 6zellikleri bakimindan da siniflandirilabilir.
Yas kriterlerine gore; 15-24 yas grubunda olan kisilerin yarattig1 gen¢lik turizmi
ile genellikle° 60 yasmn iizerinde olan imnsanlarmm gergeklestirdigi yashlar turizmi

ayrimi yapimaktadir.

Kisinin gelir diizeyi ve sosyal durumuna gore ise; liiks turizm, geleneksel

turizm ve sosyal turizm aywrmi yapilmaktadir.®®

Litks turizm; ¢ogunlukla gelir diizeyi yiiksek insanlarin bireysel olarak veya
kiigik gruplar halinde gergeklestirdikleri ve liks turizm iriinlerine yodnelik talep

yaratan turizm sekhidir.

Geleneksel turizm; tiiketim olanaklart normalin Gstiinde bulunan ve gelenek-
sel seyahat ve konaklama isletmelerinin hizmetlerinden yararlanarak seyahat eden

kisilerin ve ailelerin mevdana getirdigi turizm seklidir.

Sosyal turizm; Satin alma giicii zayif kitlelerin alinan 6zel tedbirlerle turizme
katilimlarinme saglanmasiyla ortaya ¢ikan turizm ¢esididir. Bu turizm kamu kurum
ve kuruluslarma ait sosyal tesisler veva dinlenme kamplarindan yararlanilanarak

gergeklestirilir.
1.2. TURIST KAVRAMI VE TANIMI

Turist; turizm tanimindaki 6zelliklere uygun olarak, belirtilen sebeplerin
etkisi ile belirli bir siire i¢in seyahat eden, ziyaret ettigi yerde 24 saatten fazla
kalan veya iilkenin bir konaklama tesisinde en az bir geceleme yapan, mali
giicli, zaman1 ve maddi kapasitesi (fiziki giicii) sinirli olan, rahatina diiskiin,
geleneklerini koruyan, temizlik ve vasat konfor arayan, maceraperest olmayan

insandir.””

Bu tanima gére turistin 6zelliklerini soyle siralayabiliriz;

(6)

Pekdz Metehan, Yarcan Sikrii, Sevahat [sletmeleri, (Istanbul: Bogazici Uni. Matbaasi, 1994), s. 12
" Olah Hasan, ss. 10.11 '
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1) Turist. turizm tanimmdaki kosullara uygun olarak seyahat eden kisilerdir.

2) Turist; merak, din, egitim, 6gretim, dinlenme, eglence, spor ve saglk gibi

sebeplerle seyahat eden ve bu isteklerine tatmin araci arayan kisidir.

3) Turist; macera yerme zevk ve kiltiirel bir sebeple hareket eden insandir.
Bu sebeple artik turist, yiizlerce usak ve rehberle seyahat eden bir diikk veya sayisiz

avcl ve zencinin 6nderlik ettigi bir Afrika seyyahi gibi maceraperest deéildir.

4) Modern turist, zaman1 ¢ok az ve degerli olan kisidir. Onun aylarca sirecek
bir seyahate aywracak zamani yoktur. Cok kisa bir siire iginde miimkiin oldugu kadar

¢ok yer gormek ister ve en yitksek tatmin olanagmi arar.

5) Modern turistin mali giicii de smirhdir. Ciinkii; turizm belirli sosyal grup-
lara has bir istinlik hakki olmaktan g¢ikarak, genis halk kitlelerine yayilmis ve
demokratize olmustur. Ulastirma araglarinmm hizit ve ucuzlugu az gelirli insanlara da

planli bir tasarrufla sevahat etme imkan1 vermistir.

6) Giiniimiiz turisti. viicut bakimindan vasat derecede saglam ve gii¢li bir
insandir. Ciinki; ulastirma imkanlarmin gelismis olmasi, yashlarin, ¢ocuklarm ve

cogunlukla kadmlarin seyahat etmelerini saglamistir.

7) Turist; (Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore) temizlik, vasat bir konfor
ve yenilik arar. Fakat geleneklerini de korumak ister. Bu sebeple, mal ve hizmetleri
turistlerin geleneklerine zit olmayacak bigimde ilging bir dekor igerisinde sunmak

gerekir.

8) Turist, Ziyaret ettigi iilkede 24 saatten fazla konaklayan veya o yermn bir
konaklama tesisinde (otel, motel, tatil kéyi, pansiyon, kamping) en az bir gece ka-

lan kisidir.
2. TURIZMDE PAZARLAMA

Emerson’un “Eger bir kimse daha iyi bir fare kapani yaparsa, diinya o-
nun kap1§1m asindirir” goériisii pazarlama anlayisindaki degismeye paralel olarak
fiziki iiriinler i¢in gegerliligini yitirmigtir. Ciinkii; bir bolge ya da y6re ne kadar
muhtesem goriilmeye deger yerlere sahip olursa olsun, insanlar durduklan yerde

“gidip sOyle bir gezeyim” fikrine artin sahip degildir.

-6-



Insanlar (potansiyel kitle) artik bir takim farkhliklarm ayagma kadar gelmesini,
yeniliklerden. haberdar olmak igin fazla zaman ve para harcamadan bilgilenmeyi ar-
zu etmektedir. Ancak; bitiin bu dogru ve diyalektik 6gretilere ragmen, az gelismis
ya da gelismekte olan iilkelerde, “bizim bu 6zel ve giizel yerlerimizi mutlaka gor-
meye gelen olur” diisiincesi heniiz gegerliligini korumaktadir. Fakat gelismis iilke-
lerde, turistik triinle ilgili tiim geligmeler, ayrintilar ve etkilemeler tiiketicinin aya-
gina kadar gotirilmekte, talebin arz1 olusturmas: degil, arzmm sonrasinda talep olus-
turulmasma caba sarf edilmektedir. Turizmin pazarlamasma iliskin Krippendorf'un

su tanimi en kabul gérmiis olanlardandir.

“ Gerek ozel, gerekse devlet kuruluslarinin bolgesel, milli ve milletlera-

rasi seviyelerde, belirli bir kar elde etmek amac ile, belirli tiiketici gruplarinin

. . . - o . s g 8
ihtiyaclarinim en uygun sekilde yerine getirilmesidir.”"”

Giiniimuzde, turizm pazarlamas: i¢in prodiktif satis metotlan ile, turizm pa-
zan iizerinde daha etkili olmaya c¢alismaktadir. Modern turizm pazarlamas: daha
ucuza ancak daha ¢ok feedback (geri besleme) getirecek metotlarla, daha basarih

sonuglara ulasmaktadirlar.

Turistik iriintin genel imajt ve bu turistik iriiniin basarili pazarlanmasi igin,
iilkenin genel imajmin dogru zamanda, dogru sekillerde ve dogru araglarla verilmesi

gerekmektedir.

Tiirkiye’de turizmin tanitimi yani genel anlamda pazarlanmasini resmi devlet

orgitleri olarak;
1) Turizm ve Tanitma Bakanhg:
2) Basin ve Yaymn Genel Miidiirliigii
3) Disisleri Bakanlig1 Enformasyon Genel Miidiirligi
4) Dlsi;leri Bakanhg: Kiiltiir Isleri Genel Miidiirligii

5) Kiiltiir Bakanhg)

®  Ayhan Dogan Yasar, “Turkive’nin tanitilma sorunlart”, (Bodrum: Seminer Notlari, 1980), s. 8
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6) Milli Egitim Bakanhg: Dis Iliskiler Genel Midiirligii'”

goérev yapma.ktadlrlar. Genel imaja yonelik olarak bu kurumlarca yapilan calisma-
lardan baska, dzele indirgenmis araci kurulusglar ise; seyahat acentalari, fur operator-
leri, acentalar v.b. kuruluslardir. Bu tiir kurumlar turistik driini pazarlarken daha
once lanse edilmis genel iilke imajim1 kullanarak ve kendilerine dayanak alarak tami-

tim ve pazarlama organizasyonlarina baslar.

Artik gecerliligini yitirmis turizm pazarlamasi anlayisina gore; Pazarlamadan
dogacak tek ve gerekli sonug satistan elde edilecek kar idi."'” Yeni turizm pazarla-

masi1 anlayisina gore ise, mutlak olan sonug¢ titketicinin sagladig: tatminden elde edi-

len kardr.

ODAK . ARACLAR AMAC

Turist Uriini Satis Faaliyetleri Satis Hacminden Dogan Kar

ESKI ANLAYISA GORE

Mistert Olarak Biitiinlesmis Turistlerin Tatmininden

Turist Pazarlama Dogan Kar

YENI ANLAYISA GORE

Yeni turizm pazarlama anlayigina gore; tiiketicinin istekleri dogrultusunda tu-
ristik iliriin sunmak, belli zamanlarda ve teknolojik gelismelerle birlikte tiiketiciye
arzu edebilecegi yeni ve degisik seyleri sunmak baz olarak alinmistir Bell: donem-
lerde, tiiketicinin beklentilerini, isteklerini belirleyen, talep dogrultusunda hizmet

sunmak Kotler'in ¢agdas pazarlama anlayisi olarak degerlendirilebilir. "

2.1. INSANLARI TURIZME YONELTEN FAKTORLER

Bu faktérleri i¢ ve dig faktorler olarak iki grupta toplayabiliriz;''”

¥ Kozak Nazmi, Otel isletmecilifi, (Ankara: Anatolia Yayincilik, 1995), s. 12
(1

Hizmete Ozel, Turizm Pazarlamasi, (Ankara: Turizm Bak. Yaynlari 54, 1989), s.7

(Y Odabasi Yavuz, Pazarlama [letisimi, (Eskisehir: Isletme Fak. Yaymlar1 No 1, 1995).s. 7

D Evliyaoglu Sait, ss. 22.29.30
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A- I¢ Faktérler (Motif)

[¢ faktorler, insanlarm bulunduklar: yerin diginda seyahat etmek ve konaklama
gereksinmesini yaratan sebeplerdir. Bunlar; is, merak, din, kiiltiir, egitim ve Ggre-
tim, dinlenme ve eglence, spor, saglik, dost ve akraba ztyareti, milli ve milletleraras:

toplantilara Katilmak gibi faktérlerdir.
i- is

Ekonomik gelisme ve birokrasi giiniimiizde bir ¢ok kisinin stk sik 1s amaci ile
seyahat etmesini gerektirmektedir. Bugiin is seyahatleri gogu kez turistik bir amag
tagimamakla birlikte, kazandig: 6nem, yarattig: tiikketim, bunlarin da turizm hareket-

leri arasinda degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir.

ii- Merak

Merak, psikolojik bir elemandir. Boylece seyahat ihtiyaci psikolojik anlamda
dikkate alinirsa; onun baslica sebebini. insanlarin doguslariyla beraber kazandiklari
merak isteginde bulabiliriz. Hemen her turistin aradigi, heyecan duydugu sey: yeni-

likler gérmek ve yasamaktir.
iii- Din’

Turizm hareketlerinin bir diger sebebi dini inang¢lardir. Gergekten biitiin sosyal
olaylarm, din kurallarinin kapsamina girdigi ve biitiin sosyal davranislar iizerine di-
nin etki gosterdigi bir donemde turizm hareketlerine de dini bir yon verilmesine sa-
sirmamak gerekir. Dinsel amagh turizm akiginin beraberinde getirdigi bir diger fay-

da ekonomik hareketlerdir.
iv- Kiiltiir, Egitim Ve Ogretim

Kiiltir ve egitim, insanlardaki 6grenme isteginin bir gériniisiidir. Ciinki; 6g-
renmek istegi insan hayatma canlilik ve yiicelik veren bir elemandir. Kiiltiir ve egi-
tim sebebi, 6zellikle Ronesans doneminde turistik hareketleri etkilemistir. Egitim-
ogretim 1se; son yilarda oldukga 6nemli gelismeler gostermistir. Bu amagla yapilan
turizm hareketleri, iilkelerin ekonomik yapilarmda oldugu kadar, kiiltiirel yapilarin-

da da onemli gelismelere ve degisimlere yol agmaktadir.



v- Milli Kiiltir

Insanlarn seyahate ydnelten sebeplerden birisi de degisik milli kiiltiirleri, kiiltiir

eserlerini gérmek ve tanimaktir.

Milli kiiltiir; bir toplumun dil, din, ahlak, hukuk, tarih, mizik, orf ve adetler,
davranig ve zevkler, sanat, bilim, inang ve diisiince gibi sosyal miiessese ve hayatin

olusturdugu bir bitiindiir.

Her toplumun kendine has yapisi i¢inde olusmus kiiltiir paydalan vardir. Bu
kiiltirel yapt bazi toplumlarda benzerlik gosterse de temelde ayrildigt bazi noktalar

tasir.
vi- Dinlenme Ve Eglence

[lk¢aglardan giinimiize kadar turizm hareketlerinin temel tasimm olusturan un-

sur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
vii- Spor

Spor hareketleri: kamping, uluslararasi spor faaliyetleri, olimpiyatlar turizm
hareketlerini olusturan etmenlerdendir. Dageiigm gelismesi, kis sporlarinin moda
olmasi ve yayginlagsmasi sorf ve diger spor etkinlikleri bu tiir turizm egilimlerinin de

artmasma neden olmustur.
vili- Snobizm

Insanlar bazen modaya uymak, arzularmi, kiskanclik duygularmi tatmin etmek

i¢in de seyahat ederler. Snobizm; seyahatin irrasyonel sebebidir.
ix- Dost ve Akraba Ziyareti

Arkadaslik sevgisi, aile baglar gibi manevi faktdrler nedeniyle de insanlar se-

yahat ederler.
x- Toplantilara Katilma

Giinimiizde hizla gelismekte olan bilgi, teknoloji ve biirokrasi her yil binlerce
yerel-ulusal ve uluslararas: toplantilarin yapilmasini gerektirmektedir. Bu toplantila-

ra katilma da, seyahat etmenin nedenleri arasina girmektedir.
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B- Dis Faktérler (Motif)
i- Tamtma, Reklam ve Propaganda

Her giin karsilastigimiz bu motifler insanlarm turizme katilmalarinm itici giici
olmaktadir. Ulkeler, bolgeler, yoreler, turistik istasyonlar, 6zellikle turistik isletme-
ler hakkinda yapilan reklamlar insanlari turizm olayma katilmalar i¢in dogru bir

motivasyon yolu olmaktadir.

Yeni turistik bélge ve yorelerin, turistik isletmelerin turizme agilmasi. insanla-
rn ilgisini, gezme, gérme arzusunu kamgilamaktadir."'® Potansiyel kitle yani tike-
tici grup, gesitli tanitim ve reklamlar yoluyla turistik bélgeler, yoreler hakkinda bilgi

edinmek yoluyla satin alma kararini vermektedir.
2.2. TURIZM POLITIKASI

Turizm politikasi: bir iilkede genel ekonomi politikasina uygun olarak. bir
yandan iq.ve dis turizmin gelistirilmesi ve yonlendirilmesi, turizmin gelir ve doviz
girdisi saglayici, istihdam yaratict fonksiyonlardan en rasyonel bigimde yararlamil-
mas1 gibi ekonomik hedeflere; diger yandan da kiiltiirel, sosyal, saghk gibi ekonomi

disindakr alanlarda gelismeyi saglayan bir yapilanmadir.

Turizm politikasinin belirlenmesinde baz1 etmenler énemli rol oynar."'”
A- Ekonomik Boyutu
- Turizm, kisisel tiikketimde 6nemli bir yer tutmaktadir.

- Uretim hacmini artiran uyarict bir faktdrdiir.

- Ulkenin gelisme durumlart farkh bélgeleri arasinda bir denge kurmaya ola-

nak tanimaktadir.
- Insanlara dolayli veya dolaysiz olarak g¢alisma alanlari agmaktadir.

- Ulke igin doviz girdisi saglayan, doviz ¢iktisina sebep olan bir faaliyettir.

3 Evliyaoglu Sait, s. 19.

{1

Met Omer, Afirlama Hizmet Isletmelerinde Yénetim ve Yéneticilik, (Balikesir: Ince Ofset, 1989),
ss. 20.25
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B- Sosyal Boyutu
Turizm;

- Sosyal bakimdan Devleti ilgilendiren bir gok sosyal fonksiyonlar gérmekte-

dir.

- Bir iretim faktérii olan insan giiciiniin dinlenmesine firsat vermektedir.

- Sermaye, dogal kaynak gibi diger iiretim faktorlerinin kullanilmasmi sagla-
maktadir.

- Kisilerin goriis ufuklarni gelistiren, bos zamanlarini degerlendiren bir faali-
yettir. |

- Hayat kosullart degisik iilkelerde. bir iilkenin degisik bolgelerinde yasayan

insanlar arasinda karsilikh tanimaya, anlamaya imkan veren bir haberlesme aracidir.

- Turizm, turist kabul eden ilkenin. bolgenin sosyal yapisini, gelenek ve gore-

neklerini degistiren bir etki gostermektedir.
C- Cevre ile Ilgili Boyutu
Turistik faaliyetler;

- Turist kabul eden ilkenin dogal gevresi iizerinde olumlu veya olumsuz etki-

ler gostermektedir.
- Tesis, yol gibi sebeplerle mekan tiiketen faaliyetlerdir.

- Dogal ¢evrenin kalitesini, tarihi eserlerin, giizel sitlerin estetigini bozabilmek-

tedir.
D- Kiiltiir Boyutu
Turizm;
- Ziyaret edilen ilke ve bolge kiiltiirleri lizerine etki géstermektedir.
- Ziyaret edilen kisilerin kiiltiirleri iizerine etki edebilmektedir.

- Kaltirel varliklara deger kazandirabilir veya kiiltiirel varliklara deger kay-

bettirebilir.



- Kisilerin tutum ve davramglarma yanstyan bir takim degisiklikler meyvdana

getirecek sekilde insanlarin diisiincesine etki edebilmektedir.
E. Turizm Olgusunun Psikolojik Boyutu

i. Genel Tatil Psikolojisi

Turizm pazarm olusturan hedef kitle gok biiyiik degiskenlik gésteren arzu ve
gereksinimleri karsilamak ve tatmin etmek amaciyla, kendilerine sunulan turistik

nitelikli mal ve hizmetleri talep ederler.

Insanlarm, turistik hizmetleri ve mallan talep etme, satm alma ve tiketme egi-
limlerini bir iilke, bir isletme, bir yére v.b. gibi ortaya ¢ikartan, etkileyen bir takim
psikolojik giigler vardir. Ozellikle, turist adim verdigimiz turizm sektériiniin tiiketici
kitlesini etkileyen bu psikolojik giigler veya faktorler nelerdir? Buna yanit verebil-
mek i¢in, 'Qaglmlz insanni tatil yapmaya iten faktorlerin neler oldugunun arastiril-

15)
mast vararh olur.'™’
ii- Tatil Gereksinmesini Doguran Nedenler

Cagimiz insanlarinin yasam kosullarmin, modern toplumsal yasamla her gegen
giin biraz daha kenetlesen bir gelisim gdstermesi, bu nedenle yasammn diizenlenmesi
ve kisinin gittikge 6zgirliginii yitirmesi gibi sosyolojik gelisimler kisilerin bireysel
ve ailevi yasantilarinda, gegmis dénemlere oranla 6nemli degisikliklerin ortaya ¢ik-
masima neden olmaktadirlar. Ozellikle ¢agimiza damgasmi vuran, hizli sanayilesme
ve kentlesme, politik ve ticari ¢ikar ¢atismalari kisiyi bir yandan diger insanlarla bir
arada yasamaya zorunlu kilarken, 6te yandan da onu birlikte yasama zorunlulugu-
nun psikolojik ¢emberi iginde, dengesizlige ve bunalima itmektedir. Ozellikle biiyiik
kentlerin agir ve giriltilii havast kendine 6zgii sorunlar, kisinin monotonlasan ev-
den-ige, isten-eve zorunlu yasantisi, ekonomik kriz ve pahalihk gibi sorunlar da
dengesizlik halini daha da arttirmaktadirlar. Olumsuz etkiler yaratan tiim bu olaylar

: 6
ve gelismeler sonucu; %

- Zamanimiz insaninm modern toplum igindeki varolus nedenleri degismistir.

19 Ayhan Dogan Yasar, ss. 12.14.

19 Ayhan Dogan Yagsar, s. 3



Bu degisimin dogal bir sonucu olarak insanlar kigisel bir tatminsizlige, umutsuzluga

ve psikolojik dengesizlige itilmislerdir.

- Giivensizlik, korku ve yalmizlik duygular onlari daha fazla karakterize eden
unsurlar olmuslardir. Kisi artik kendine giivenmemekte, geleceginden kavgr duy-

makta ve bilyiik kentin yasamina ayak uydurmaya cabalarken yalmzhga itilmekte-
dir.

- Keza s6zil edilen toplumsal degismeler, bir yandan; kisiye kisilik kazandiran,
onu mutlu kilan, insanlar1 ve gevresini sevmeye iten, sevgi ve huzur bularak onu
dengeli bir insan yapan bir takim toplumsal kurum ve digerlerinin de (6rnegin: gele-
nek, gorenekler, din, genis aile yapist vb.) ortadan kalmasina neden olurken. bir
yandan da boslugu dolduracak ve denge saglayacak yeni kurum ve degerler1 getir-

meyerek, kisiyi psikolojik bir dengesizlige itmislerdir.

- Bu sayilan gelismeler kisiyi, iginde yasadigi topluma ve 1§ ¢evresine karsi
bilingalt: da olsa. tepki gostermesine, ondan ilk firsatta uzaklasarak. kavbettigi

“psikolojik dengesini” baska yerlerde ve gevrelerde aramaya ¢alismasma neden ol-

maktadir.

Cagimiz insanmin, bulundugu kosullardan uzaklasmasi iki sekilde olabilir. Ya
yasadig1 toplumla tim baglarim1 koparir, ve bir daha dénmeksizin modern bir

Robinson veya Evliya Celebi yasami siirmeye baslar. Bu kesin kagistir.

Surasi bir gergektir ki; bu yasama bigiminin segimi ancak kisiye 6zgii. 5zellikle
ekonomik kaynaklarin ne élgiide var olduguna bagh kalacaktir. Bu da son derece

sinirli sayida Kisinin tekelinde kalan bir durum olacak, dolayisiyla;

Kisinin ikinci segenegi ise; yasadig1 toplum ve ¢evrede dengesizlik yara-
tan olaylardan kisa siireli uzaklagsmak ve kagarak bozulan dengesini diizeltmek
ve sonuc¢ta ekonomik baglarin siirdiigii topluma geri dénmektir. Bu ikinci ¢6-
zim; ashnda ¢agimiz insanlarmnin “Tatil yapma arzularmmi” karakterize eden ve on-
larin kaybettikleri denge halini ve huzuru bulmalan agisindan vazgecilmez, ideal bir

¢6zim olmaktadir.

Dolayisiyla, tatil yaparak veya tatile giderek aradigi denge haline kavusan in-
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san tekrar giinlik yasama déniince; ¢'”

- S6z konusu yasamin daha dnce kendisine oldukga agir gelen kosullarina

en iyi ve rahat sekilde uyumu saglayabilecek gerekli giicii toplamis olacaktir.
- Yeni bir yasam sevinci ve arzusu ile dolu olacaktir.

- Potansiyel enerjisini, gercek ve olumlu gereksinimleri i¢in kullanacak-

tr.

- Hareketlerinde ve davramislarinda bir canlilik ve giiven duygusu agir

basacaktir.

- Olumlu ve iyimser bir tutum takinacaktir.
- Girisken ve yaratici yetenekleri gelismis olacaktir.
- Sosyal girisim giicii artacaktir.

- Dolayisiyla; korkak, huzursuz ve gerilimli haller yerini huzura, dirilige,

cesurluga ve gevsemeye terk edecektir.

Kiginin tatil yapma arzusu ile aslinda psikolojik agidan kendisini yenilemesi ve
dengeye sevk etmesi, elbette ki tatil gereksinmelerinin tam anlami ile karsilanmasiy-
la oranulidir. Dolayisiyla; yukarida deginilen dengeli kisilik hallerinin gergekles-
mesi, ancak kisinin arzu ettigi ve bekledigi unsurlarn tatil aninda bulunmasi ile

mimkin olacaktir.
iti- Tatil Denge Unsurlar:

Kisiﬁin tatil gereksinimi, psikolojik dengesizlik sonucunda ortaya gikmaktadir.
Dolayisiyla kisinin aradigi denge unsurlarimi (dinlenme - eglenme - kiiltiir - sanat
etkinlikleri vb.) tatil sirasinda bulabildigi 6l¢iide, bu dengeyi saglayabilecedi gergegi
karsisinda “Temel tatil denge unsurlarinm” neler oldugunun arastirilmasi yararh o-

lacaktir.

Bu temel unsurlari saptayabilmek amaciyla yapilan arastirmalarda “tatil

denge unsurlar1” veya baska bir anlatimla “temel tatilsel giidiiler” olarak asagi-

" Karabulut Muhittin, Titketici Davranisi, (Istanbul: Isl. Fak. Yayin1 No 206, 1989), s. 12
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daki 3 unsurun 6nemli olduklari saptanmaktadir."®
- giinesg
- deniz (su)
- toprak

Yukarida sayilan 3 unsurun sahip oldugu baz1 psikolojik semboller; kisive ta-

tilde aradig1 denge halini saglayan 6zellikleri ortaya koyarlar.

- GUNES: Disiinceyi, bilinci, tinsel (manevi) degerleri, aski, erkegi. babay1.

tanr1 ve dinsel degerleri istiinliikleri, ideali vb.

- SU (DENIZ): Yasam, yasam sevincini, gencligi, 6limsiizligi, yeniden do-
gusu, temizligi. safhg. kadmi, anneyi, dogurganhg:, bollugu, bilincalti arzulari.

seksi vb.

- TOPRAK (BITKI): Yasami, yasam sevincini, dogurganhg, kadini. anneyi.

givenceyi, aile ocagmi. zenginligi,bollugu vb. unsurlari sembolize etmektedir.

Ele alinan tatil denge unsurlarmdan su(deniz) ve toprak(bitki) hemen hemen
aym nitelikteki unsurlari sembolize etmektedir. Bunlari ortak bir “su-toprak”™ gru-
bunda ve giinesin sembolize ettigi unsurlar da bir baska grupta toplarsak: Karsimiza

¢ift kutuplu bir denge sistemi ¢ikacaktir.

Bu agiklamalar biraz daha somut bigimde sembollestirerek ortaya kovmak
istersek; giines grubunun “erkeksil denge unsurlarin1” ve deniz-toprak grubunun da

“kadinsil denge unsurlarin1” sembolize ettiklerini sdylemek miimkiindiir.

Bu iki denge unsurunun bir arada olmas: halinde kisi, psikolojik agidan tatilden
arzuladiklarini elde ederek tatmin olacak aksi takdirde, yani iki denge unsurundan
birinin digerine @istiin veya birinin eksik olmasi halinde; tatil gereksinimlerinde den-
gesizlik nedeniyle eksik tatmin gergeklesecektir. Ornegin; sadece giinesin olmas:
tatil yapmak isteyen kiside; kuraklik, ¢oraklik ve yakicilik etkisi yapaéagmdan kisi

gene dengesizlik halinden kurtulamayacaktir.

1% 0Olali Hasan, s. 7
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Gegmis yillarda yapilan bazi anket 6rneklerini inceledigimizde; tatillerde etkili

olan giidiileri su sekilde siralayabiliriz:"'”
- Ka¢ma )
- Giines ve deniz
- Manzara, degisiklik ve ilging¢lik
- iklim

Bu faktorler i¢inde “kagma” ve “ilginglik” olarak ortaya ¢ikanlar arasinda tati-
le giden insqnlarm denge arayislarinda ahisilagelen yasamini sirdiirdigi yoreden
uzaklasarak, yenilik igeren ve dengesini bulabilecegi bir yeri aramasi véya boyle bir
yerin 6zlemini duymasi seklinde agiklanabilir. Dolayisiyla; tim bu giidiler “glines-

deniz” dengesini olusturan gidiisel ortama gegiste, bir ara etap olusturmaktadirlar.

Genellikle, bir gok tatil yéresinin “tarihi-kiiltiirel ve teknolojik” nedenlerle
tercih edildigi hususu bu tiir anketlerde verilen ilk yanitlar olmaktadir. Bu durumda.
ozellikle tarihi, kiltirel ve arkeolojik potansiyeli olan iilkeleri, turistik propaganda
ve tanitmalarmda yamiltmaktadir. Aym yamlgiya; Turizm ve Tanitma bakanligimiz
distigi gibi, turizm hizmetlerini yapan 6zel kesim turistik isletmeleri de diismekte-

dirler.

Oysa; tatile giden kisilere sz konusu yanitlar1 alindiktan sonra, derinlemesine
sorular yoneltince gergek egilimlerin aslinda “kagis” ve “giines” ve “deniz” giidiile-
riyle bagdastigi anlasiimaktadir. Ote yandan, tatile giderken gergekten de tarihin.
kaltiirin ve a.rkeolojinin etkisinde kalanlarin saylsl oldukga disik oranlarda oldugu
gbze carpmaktadir. Ozel ilgi turizmine girdigi igin temelde, ilgi alanina girdigi ve
daha fazla bilgi edinmek amaciyla bu turizm alanina egilim gosterdikleri ortaya

¢tkmaktadir.
a- Tatil Yerinin Ve Hizmetlerinin Secimi

Kisiler tatil yapma ve tatil yapacaklar: yeri belirleme konusunda baz1 somut

% Reilly T. Robert, Travel and Tourism Marketing Techniques, (England: Merton House Company.

1980), ss. 11.13
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unsurlart bir kenara birakacak olursa; tamamen psikolojik bir karar verme siirecin-

den gegerek sonuca ulasmaktadirlar.

Bu psikolojik karar verme siirecini basit olarak su sekilde analiz etmek olasi-
dir;

2

- Kisi gereksinmeleri

- Bu gereksinmeleri uyaran ve yonlendiren giidiiler
- Karar (eyleme gecme veya aksi)

I- Tatil Gereksinmeleri

S6z konusu tatil gereksinmelerini, Abraham MASLOW’un genel tiiketici ge-

reksinmeleri listesine uygun bir bigimde 3 yonden ele alip inceleyebiliriz. ™
i) Tatil gereksinmelerinin kisisel yonii:

Tatil yapmak isteyen bir kisi bunu ilk asamada kisisel bir gereksinim olarak
hissetmektedir. Gergekten de, kisinin yorulan viicudunu, acglik-susuzluk tirinden
fizyolojik gereksinmelerinin karsilanmasinda oldugu gibi; dinlenerek zindelestiril-
mesi ve saghgina kavusmasi, bozulan dengesi ve huzurunun da tatil sonucu diizel-
mesi, dolayisiyla bu beklentilerini elde ederek kisisel agidan tatmine erismesi, tatil

gereksinmelerinin ilk etabimi olusturur.
ii) Tatil gereksinmelerinin ailesel yonii:

Bu tir gereksinmeler ise; kisinin aile iiyelerine de tatil olanaklar1 saglayarak.
onlarm da bu yondeki gereksinmelerinin giderilmesi sonucu olma, zevk alma, dola-
yistyla yararli, gérevini yapmis bir kisi olma arzularmi tatmin etme seklinde ortaya
¢tkmaktadirlar. Ozellikle, aile iiyelerinin dengelerine kavusmalan, aile i¢i iliskileri-
nin olumlu yénde etkilenmesine neden olacaktir. Tatil aile tiyelerini biraraya getir-

me ve yasamin iginde birseyleri paylasma olanagi saglayan onemli bir faktordiir.
iii) Tatil gereksinmelerinin toplumsal yonii:

Tatil sonucu kisi yakin ¢evresiyle (is arkadaslari, komsulari, oyun arkadasla-

20

Odabast Yavuz, (Eskisehir: Anadolu Uni. Yaymi No 204, 1986), s. 41
-18-



r...) bozulmus olan veya bozulmaya yiiz tutan iliskilerini, tatil sonucu elde edecegi
hosgérii ve enerji sayesinde tekrar diizeltme imkanina kavusacaktir. Boylece, yeni

bir sosyal uyum ve saygmlik ortami saglayabilecektir.*"

3 grupta sayilan bu tatil gereksinmeleri aslinda birbirleriyle baglantilt bir bii-
tin olarak diginilmelidir. Sadece tatil yapan kisinin davranislarmi ve karar verme
seklinde beliren se¢im siirecini agiklayabilmek i¢in bu siralama yapiumistir. Bu ne-
denle: kisinin ilk planda bencil, daha sonra aileye yénelik ve nihayet toplumsal ge-
reksinmelerin tatmin edilmesi konusunda gaba gosterecegdi gercegi bir varsayim ola-

rak ortaya konulmustur.
2- Psikolojik Giicler

Kiginin tatil gereksinmelerini belirli bir karar bigimine dénismesini saglayan.
olumlu-olumsuz bir takim psikolojik gii¢ler mevcuttur. Kisiyi olumlu yonde etkile-
yen giclere “giidiiler” ve onu olumsuz yonde etkileyen psikolojik giiclere de

“frenleyiciler” demekteyiz.
1) Tatilsel gitdiiler:

Kiginin tatil gereksinmelerini olumlu yénde etkileyen ve onu belirli bir davra-
nis bi¢imini yapmaya iten psikolojik giiclerdir. Bu konuda daha énce yaptigzimiz a-
¢iklamalarda yer alan ve kisiyi tatil yapmaya iten en 6nemli giidiilendirici giicler

“glines - deniz” ve “kagma” olarak siralanabilir. Bu giidiiler kisinin;

- Tatil gereksinimi duyarak, tatile gitme konusunda genel karar verme siire-

sinde vonlendirici,

- Bir boélge, bir iilke, bir turistik isletme veya isletmeler grubunun hizmetlerinin

seciminde karar aldinici konumdadir.
ii) Frenleyiciler (olumsuz psikolojik gii¢ler):

Bunlar kisiyt olumsuz ydnde etkileyen veya karar alma siirecini engelleyen

faktorlerdir.

Yani bu faktdrlerin etkisinde kalan kisi; tatil yapma, tatil yerini segme ve tatil-

CD Reilly T. Robert, ss.17.20.
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sel hizmetler konusunda alacag: kararlar: bir siire erteleyecektir. Ya da, bu tir ka-
rarlar almaktan kagnacaktir. Ornegin; bireyin bir iilkeye yonelik tatil yapma arzu-
sunu frenleyen veya engelleyen olumsuz psikolojik giiglerin basmnda “korku” ve

“Onyarg1” onemli rol oynamaktadir.
S6z konusu korku ve dnyarginin bigimlerini de séyle ele alabiliriz;*

- Cok biiyiik farkhliklar s6z konusu:

Kendi ahisilagelmis yasantisindan uzaklasarak, farkli bir yasanti bigimi arayan
kisi; bu konuda elindeki olanaklar1 derecelendirecek ve tiirlendirecektir. Bu tir is-
lemler sonucu: turistin diisindigi smirlar1 asan farkhliklar 6rnegin; yasam sekli ve-
ya yasama bakis agist korku seklinde etki yapabilir. Ayn: sekilde bir turist. bir yol-
culuk anmda ne denli kendi ahisilagelmis yasantisindan uzaklasmak istese de, gene
de baz1 asgari unsurlarin gitmeyi diisindigi ilkede olmasint arzu edebilir. 6rnegin:
giivenlik onlemleri, konfor standartlar, saghk kurallar1 gibi. Bunlardan emin olma-

van birey. olumsuz bir yargiyla korkuya kapilacaktir.
- Giivensizlik korkusu:

Ornegin: savas korkusu, ilkel, barbar, diismanca ve saldirganca davranislara

hedef olabilme korkusu ve 6nyargilar gibi.
- Az gelismislik veya fakirligin yarattig: korkular:

Tatile gidecek kisi her seyden once giizeli, zenginligi, rahati, neseyi ve huzuru
arayan, lziintiiden, act ¢ekmekten, fakirlikten ve hos olmayan gériintilerden kagan
insandir. Bu konularda beliren korku ve 6nyargilar, kisiyi gene olumsuz yonde etki-

leyecektir.
- Fiyat/kalite iliskisi ve frenleyici rolii:

Kisi aslinda ¢ift yonli psikolojik etki altinda kalabilmektedir. Fiyat baz1 ilke-
ler agisindan giidilendirici bir nitelik tasirken; bazilar acisindan da frenleyici rol

oynayabilir.

2 Sheldon Pavline, Turizmde secme makaleler. (Istanbul: Tugev, 1989), ss. 46.48.
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- Yabancilik korkusu:

Tatil i¢in yabanct bir iilkeyi segecek olan turist, gidecegi bolgeler ve insanlar:
hakkinda higbir bilgiye sahip degilse 6zellikle yabanci dil bilmemenin de etkisiyle,
kargilasacagy giigliiklerden trkecektir. Karar alma siireci de buna bagh olarak olum-

suz yonde sekillenecektir.
3- Tatile Yonelik Se¢cimin Psikolojik Analizi

Kisinin tatil yapma gereksinimi veya arzusunun ortaya ¢ikmasi yada uyarilmasi
anmndan itibaren 6nemli olan onun karar verme asamasma ulasmasmi ve kararinda
olumlu bir bigimde; bir iilke, bolge veya turistik isletme ve hizmetlerin tercih edil-

mesi seklinde olmasinin saglanmasidir.

Tatil yapma asamasmdaki bir kiside; ilk 6nce yapacag: tatil (veya yapmayi
disiindiigii), gitmeyi diisiindiigi tatil ilkesi veya bolgesi, satin almayi tercih edecegi
turistik hizmetler konusunda bir “ideal imaj, olmas: gereken imaj” olusacaktir. Bu
imaj; kisiﬁin elde ettigi baz1 bilgiler, deneyimler, gereksinmeleri ve diigiinceleri dog-

rultusunda, tatil plani i¢inde yer alan ve ulagsmay1 diisiindiigii, amaclardar.

Kisi; tatil yeri, ya da bélgesi veya turistik hizmetler konusundaki ideal imaja
aslinda; “tatilsel giidiler ve frenleyici giigler” arasindaki, kendisi i¢in elde edecegi
tatmini maksimum kilarak, en ideal dengeyi arastirarak ve kullanarak ulasmistir. Bu

nedenle; “ideal imaj” olumlu gidiisel giiglerin agir bastig1 bir yapiya sahiptir.”*>

Bu asamadan sonra; kisinin elindeki bu ideal formiil ¢ergevesinde, karsisina
¢ikan secenekleri degerlemesi ve bir karara varmasi gerekecektir. Secgeneklerin de-
gerlendirilmeleri sonrasi; kabul veya red edilmeleri ortaya koyduklari olumlu veya
olumsuz psikolojik gii¢lerin etkinlikleri 6lgiisinde; segeneklerin ideal imaja yakimn
olmalar1 veya olmamalartyla baglantili olacaktir. Dolayisiyla; kisinin bir tatil yerini
veya turistik hizmeti se¢mesi, olumlu psikolojik giiglerin, frenleyici giiglerden istiin

olmalarma baglhdir.

Giidiilerin frenleyici gii¢lere sahip olmalar: durumu da iki bigimde olabilir:

@3 Yarcan Sikrii, s. 19.



- Frenleyici giigler sabit kalirken, giidiilerin gii¢lenmesi veya yeni gidiilerin

eklenmesi

- Giidiiler sabitken, frenleyici giiglerin azalmasi veya etkilerinin zayiflamasi
Durumlarinda olumlu yénde karar verme gergeklesecektir.

Sonug olarak; bir iilke tatil iilkesi olarak secilecekse: yapilacak turistik propa-
ganda ve tanitma ile, mevcut imajimu ilk planda tatil ilkelerinin ideal imajlarma ulag-
tirmaya Qéllsmahdlr. Daha sonra da, ilke tatil imajin1 daha da giiglendirici ve rakip
ilke imajlarindan farkl kilict olumlu psikolojik giidiilere ve diger olumlu niteliklere

yer verilmelidir.

3. MUSTERILERIN BOLUMLENMESI (SEGMANTASYON)

Yaptlacak pazar arastirmalari; turizm alaninda bilgi edinme konusunda belge-
sel aragtirma yoluyla elde edilen verileri tamamlayici nitelik tasir. Bu arastirmalar
nihai pazar ve pazarlama sorunlarinm tahlil ve ¢6ziimiine bilimsel bir sekilde yak-
lagsmay1 kolaylastirir. S6z konusu nihai pazar karslsmdq bir kurulus veya bir turizm
firmas1 kendi imaj1; trinlerinin imaj1, miisterilerinin tercih ve begenileri, tatmin ve
tatminsizlik konular ve kargilasilan giiglik gibi hususlarda kendisine bir dizi sorular

sormak durumundadair.

Fakat pazar arastirmasmna gegmeden énce karar verecek kisi, nihai pazan bir
¢ok bolimlere (segments) ayirma durumunda oldugunu kabul etmek zorundadir.
Cinki; bir irinin bitiin tiketicileri ¢ekmesi ve tiimiine hitap etmesi mimkiin de-
gildir.

Bir pazar boliimii; “bdliimiin her iiyesi diger iiyelerle bir veya bir ¢ok 6-

zelliklere ortaklasa sahip oldugundan”®?

pazarm homojen bir kesimi olarak ta-
nimlanir. Bu bélimleme, ileriye déniik pazarlama ¢abalarinin hedeflerini belirlemesi
bakimindan olduk¢a énemlidir. Hedef grup ve 6zellikleri ne kadar biliniyorsa yiirii-
tillecek reklam, tanitma, satig gelistirme ve halkla iliskiler faaliyetleri de o dlgiide

etkili olur.

@Y Cemalcilar ilhan, Pazarlama, (Istanbul: Beta Basin Yayin, 1986), ss. 72.76
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A- Boéliimleme Yéntemleri

Bir toplumu bélimlere ayirmanmn bir ¢ok sekli vardir. Inceleme yapilacak
topluluk; genellikle her biri bir misteriye iligkin olarak yapilan ve onun 6zelliklerini
toplayan bir dizi gézlemler sonucu belirlenir. ilk bélimleme cografi planda yapil-
mistir. 19607 lara kadar sehirler ve biiyiik kentsel merkezlerle ilgileniliyordu. Dag-
tim ve iletisim araglarinm iyilesmesi potansiyel migteri ile iiretici arasindaki uzakli-

g 6nemini azalttr. O zaman baska faktérler de 1sin igine girdi;

- Seyahat nedenleri (motivasyon), thtiyaclar, begeni ve tercihler, yasam

bicimleri gibi hususlarin 6nem sirasina gore belirlenmesi
- Yas dilimleri
- Egitim ve 63retimin etkileri
- Dlé etkiler

Son zamanlarda yapilan arastirmalar nicel (fiyat, doluluk orani, ikamet siiresi)
ve nitel (yas.ve gelir dilimleri, milliyet, toplu veya bireysel seyahat) terimlerde ifa-
desini bulan davramslar dikkate alarak nispeten homojen gruplarn belirleme egilimi
gostermektedir. Bugiin artik: pazarlar ihtiyaclan karsilama durumuna ve avantajla-

rina gore boliimlere ayriimaktadir.

Bir grubun ihtiyaglart ve bu ihtiyaglar1 karsilamak i¢in aradig1 avantajlar bilin-
digi takdirde; bu grubun su an ki ve gelecekteki alis tarz1 daha kolay aciklanabilir.
Ornegin; yeni bir iriiniin pazara gére durumunun ne oldugunu bilmek icin turizm
pazarlamasi sorumlusunun kendine sormasi gereken baslica sorular asag1 yukan

sunlardir;
- Gerektiginde iiriinin niteliklerinde yapilacak degisiklikler neler olmalidir?
- Nasil bir tanitma ve satis gelistirme faaliyeti baslatilmalidir?

- Reklam temalarinda hangi avantajlar vurgulanmali ve nasil bir sira izlenme-

lidir?

Aym sekilde, turistik arastirmada bir seyahat veya belli bir yerde tatil satn

almakla elde edilecek degerlerin belirlenmesine galisilir. Seyahat edecek kisi; bu
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konuda objektif degerlerle, bazi sembol ve isaretler karsisinda kalir ¢ogu kez.
B- Boliimleme Asamalar:

i- Boliimleme Siireci

Kuruluslarin, irinin ve firmanm degisik asamalarmi kapsamaktadir. Genel

kurallarini su sekilde belirleyebiliriz:
- Potaﬁsiyel pazarin belirlenmesi
- Karsilanmasi diisiiniilen ihtiyaglara gore pazari béliimlere ayirmak

- Secilen boliimiin avantajlarim: belirlemek (pazardaki durumu, pazarla-

ma karmasi dahilinde durum analizi)
- Potansiyel miisterilerin belirlenmesi

Alt béliimlere ayirmak suretiyle, potansiyel miisterilerin cesitli 6zellikleri

belirlenmis olacaktir.
ii- Boliimlerin Uygulamaya Konulusu

Bolimleme genellikle cografi planda olur. Ulusal turizm biirolarmm ¢ogunun

dis ulkelerde subeleri vardir.

Fransa’da 80’li yillarda yapilan, iilke disinda tatilini gegirmek isteyenlerin mo-

tivasyonuna iliskin yapilan bir arastirmaya gore sekiz ana grup ortaya ¢ikmistir;™
- Giines ve deniz grubu (halkm %26’s1)

- Doga ve sessizlik grubu (6zellikle 35-49 yas arasi hanimlari ve yaslilan kap-

samaktadir)

- Turizm grubu (%21 doga ve kiiltiirle ilgilenen bireyler, 50 yasm iizerinde

olanlar1 ve kirsal kesimde oturanlari igermekte)

- Kirlenmemis vahsi tabiat (%9 grubu Paris ve biiyiik metropollerde yasayan

serbest meslek mensuplari ve iist diizey yoneticilerini kapsamaktadir)

25 imaj Arast.lrmasn (Istanbul: SIAR Arastirma Mrk., 1993), s. 10.
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Diger gruplar ise; yabanci dil 6grenme (%7), spor ve agik hava faaliyetleri
(%4). gesitli kiiltirlerle iletigim kurma (%S3), turistler icin iyi 0rganizasyon ve en-

formasvon (%5)

Hollanda’da yapilan bir arastirma sonucu ise, hedef grubun tatil yapma moti-

vasyonlarmi su gruplara ayrmistir; “©

Geziye ¢itkma aligkanhginda olanlar % 18
ligisizler % 9
Seyahat brosiirlerine gore tatil yapanlar % 11
Tipik turistler % 19
Kolaylik ve giivenlik % 16
Dogaya siki baghilik, seriiven % 16
Kiiltiirel seriivenciler % 11

Hedef kitlenin motivasyon nedenlerini genel olarak saptadigimizda. potansiyel
hedef kitleye ve halihazirdaki kitleye hangi yéntemlerle hitap edecegimiz ortaya

¢tkacaktir.
4. SATIN ALMA KARARLARI

Pazar arastirmasi; satin almay: saglamak amaciyla iiriinlerin, dagitim kanalla-

rmim ve reklam mesajlarinin ne olmasi gerektiginin de bilinmesini saglar.

Turistik arastirmalar igin; karar verme asamalarini agikga ortaya koymak a-
mactyla bir ¢ok model 6nerilmistir. DTO nun (Diinya Turizm Orgiitii) bir etiidiinde

onerilen model ise su sekildedir;

“Karar verme siiresini, turistik bir servis veya belli bir destinasyon
(gidilecek yer) lehine etkileyebilmek amaciyla satis eylemlerinin hangi alanda

Kullanilacagini belirtmek i¢in” satin alma kararlar1 incelenmelidir.

Yapilan bir dizi aragtirmaya gore; tatil sekli, giizergah veya konaklama yeri

29 {maj Aragtirmasi, s. 14.



segimi hususlarmda aile gruplan nezdinde karar verme siiregleri konu olarak alm-
mustir. Buna gore erkegin ailenin dis igleriyle daha ¢ok ilgilendigi kadinm ailenin i¢

iglerivle daha fazla ilgili oldugu ortaya ¢ikmistir.

Evli ¢iftlerin yaklasik %70’inin tatil yapacaklart yeri birlikte secgtikleri tespit
edilmistir. Buna ancak kadmlarm %11°i erkeklerin %18’ tek basina karar verebil-

mektedir. "
4.1. HEDEF KITLE VE PSIKOLOJIK ETMENLER
A- Tiiketici Davranisinin Pazarlamadaki Onemi

Pazarlama stratejisi iki 6nemli kavramdan olusur. Bunlar; hedef kitlenin belir-
lenmesi ve belirlenen hedef kitlenin ihtiyaglarina cevap verebilecek pazarlama kar-

masinn (fiyat, Griin, tutundurma, dagitim kanallan) gelistirilmesidir.

Tiiketicilerin incelenmesi; demografik (nifus dagilimi, cinsiyet, yas. egitim,
meslek vb.) agidan yapilabildigi gibi, ekonomik (gelir, gelir dagilimi degisimi, kredi-

ler, harcanma modeli vb. gibi) olarak da yapilabilir.

Genel anlam ile; tiiketici davramginin pazar yerinde incelenmesi ve davranis-
larinin nedenlerinin bilimsel olarak incelenmesi pazarlama igin olduk¢a dnemlidir.
Turizm gibi oldukga yeni bir bilim dali igin tiiketici davranisinin bilinmesi turizmin
pazarlanmasinda, dogru hedefler ve dogru ydntemler belirlemek agisindan son dere-

ce de gereklidir.

Pazarlamacilar; hedef kitlenin (tiiketicinin) 6zelliklerini ¢ok iyi bilmek zorun-

dadir. Bunu bazi nedenleri sunlardir;

1) Pazarlamaj satici ile satin alan arasinda olusan bir eylemdir. Allcmxgbelli
bir yonde davranisi ortaya ¢ikmaksizim satisin olusmast olanaksizdir. Tiiketici dav-
raniglarini 6grenme yoluyla, bilinmezligin derecesi azalmakta boylece pazarlama

kararlart ve uygulamalarmin etkileri 6nceden belirlenmektedir. ¥

2) Pazarlama kavrami; tiiketicinin tatminini hedef alan bir kavramdir. Tiike-

@0 Karabulut Muhittin. s.57.

@9 Cemalcilar [lhan, ss.18.20.



ticinin nasil tatmin oldugunu bilmek icin, tatmin olmayan veya olmamaya etki eden

etmenleri incelemek ve bilmek gereklidir.

3) Serbest rekabet ortaminda, tatmin olmayan tiiketiciler yeni pazarlama firsat-
larmi ortaya ¢ikartirlar. Kaynaklarmi ekonomik olarak bu gruba yoneltebilecek fir-
malar kar elde edeceklerini hesaplayabildikleri 6lgiide, pazarlama c¢alismalarmi
yonlendireceklerdir. Ornegin; kaplhicalardan, sifali sulardan yararlanmak isteyen
saglik sorunu tiiketici grubuna kaplicalan igeren bir paket tur sunmak, paket tur or-

ganizatdrleri igin 6nemli bir pazarlama girisimidir.

4) Pazarlamacilar, tiketici davranislarmi pazar béliimlemesi calismalarna te-
mel olarak alirlar. Her tiiketiciyi iyi tatmin edebilecek pazarlama karmasm yarat-

mak miimkiin degildir.

Cografik, demografik, siografik, sosyo-kiiltiirel ve kullanim sikhigina gore
yapilan pazar béliimleme ¢aligmalari, tiiketicilerin iyi tanmmasi ve bilinmesi ile ba-

sarilt olabilmektedir.

5) Tiiketici davranisinm §grenilmesi, pazarlama ¢alismalariim sonucunu deger-
lendirmek agisindan ¢énemlidir. Ornegin; bir seyahat acentast: tur programinin en iyi
ve giivenli olduguna dair bir strateji gelistirirse, o seyahat acentasmm misterilerinin
bu dzelligi algilayp, algilamadiklar: sonucu etkileyen bir faktor olacaktir. Eger algi-

landiysa, yapilan ¢aligmalar basarih olmus demektir.

Turizm pazarlamasinda; tur programlan turistik iiriin seyahat acentalart ve tur

operatorler: de marka olarak anilmaktadir.

Hazirlanan turistik iiriin, tiketiciye rasyonel bir fayda sagliyor olsa da, seyahat
acentasinin ya da tur operatdriiniin kurumsal kimligi (markasi) tiiketicinin satm alma

kararmm dogrudan etkileyen bir unsurdur.

Tiirkiyé’de seyahat acentasina satig yapan tur operatérligii sistemi pek fazla
gelismemistir. Hemen her turizm acentasi bagimsiz olarak ¢ahismaktadir. Tur opera-
torleri hazirladiklar: paket turlar1 seyahat acentalarina satmak yerine kendileri dog-
rudan tiiketiciyle iletisim kurmakta, perakendeci olarak galigmaktadir. Ornegin; SE-
TUR gergekte tur operatorii olup, seyahat acentasina satis yapmak yerine paket

turlarini kendi adna satmayi tercih etmektedir. Diinyada fazlaca 6rnegi gériilmeyen
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“turistik iiriin satisinda bagimsizhik” Tiirkiye’de sikga goze carpmaktadir.

Hedef kitlenin (tiiketici) satin alma kararmni turizm agisindan incelerken, algi-

lanan risk de farkli bir boyut kazanmaktadir.*

Marka ile deneyiminin az olmas: tiiketicinin karar verme siiresinin uzamasma
neden olurken, fiyatmn yiksekligi ve markalar arasindaki farkliliklar tilkketiciyi olum-
suz yonde etkilemekte ve kararsizhigni arttirmaktadir. Seyahatin amaci dinlenmek
ya da kagis olabilir. Ama temel amag; stresten uzaklasma ve degisik mekanlarda.
degisik insanlarla olabilmektir. Bu nedenle; tiiketici kisith olan tatil siirecini riske

etmek istemeyecektir.

Hedef kitle (tiiketici) nin karar almasini etkileyen bazi bilesenlerden de soz

etmek de fayda vardur.
i- Biligsel Bileseni

Bireyin bir nesne ile ilgili olarak diisiince, bilgi ve inanglarini olusturur.®” [vi

anilan bir seyahat acentasiyla seyahate gikmaya karar vermek gibi.
ii- Duygu Bileseni

Birey bir nesneyi olumlu veya olumsuz olarak degerlendirilip ona gére duyvgu-
lar besler.”"” Beymen'den alnan bir takim elbise ile daha stk ve alimli olacagm dii-
sunerek satin alma eylemini gergeklestirmesi, toplum i¢inde moda olan turistik bir

yoOreye seyahat etmeyi istemek gibi.
iili- Davranigsal Bileseni

Bireyin bir nesneye iliskin davranis egilimidir. Duygu ve biligsel bilesenlere

uygun olarak hareket etme egilimidir.

Markanm tiiketiciye sagladig1 giiven bilesenlerini dogrudan etkileyen bir un-

surdur.

Marka hakkinda bir fikre sahip olmas: ve onunla ilgili olugan inanglar dogrul-

2 Cemalcilar {lhan, s. 33.

G0 Karabulut Muhittin. s.47.
GY  Odabasi Yavuz, s.34.



tusunda goze alacag risk orami artacak veya azalacak ve bu dogrultuda ya 0 mar-
kay1 ve driinii kabul alanina ya red alanma alacak veya iiriine karsi notr halini koru-
yacaktir. Agizdan agiza iletisim de bu kararda oldukca etkili bir faktor olarak kar-
simiza ¢ikmaktadir. Ornegin; X marka bir mama ¢ocuk gelisimini olumlu yénde
etkileyen, hizlandiran bir 6zellige sahipse; biligsel 6geler dogrultusunda satm alma

karar1 vermek miimkiindiir.

Ancak konu tatil 1se; tiiketicinin hem rasyonel satm alma giidiilerine (yiksek
kalite, dusiik fiyat) hem de duygusal satin alma giidiilerine (farkli olma arzusu,
prestij saglama gibi) hitap etmeli ve bdylece satin alma kararmm verilmesi saglan-
malidir. Ancak; hedef kitlenin egilimi, sosyal statiisii, geliri ve yasam bigimi yiik-

seldikge ikna etmek, satin alma kararmi verdirmek giiclesecektir.

Hedef kitlenin biligsel 6gelerini olumlu yénde yénlendirerek, pazarlamasi yapi-
lan drinle ilgili satin alma kararimi vermesini saglamak igin uygulanan baz stratejiler

vardir.

Markayla ilgili olugmus yanlis veya eksik yargilan degistirmek, dogrularini
géstermek, bu stratejilerden en fazla olarak turizm sektériinde uygulanandir. Bir
ilke hakkmdaki 6nyargry1 diizeltmek ve yeni bir imaj gelistirmek igin yapilan biiyiik
¢apli kampanyalar genelde resmi turizm kurulugslar: tarafindan yiiritillmektedir. Da-
ha lokal olanlarm tanitim ve pazarlama calismalarm ise; seyahat acentalari ve tur
operatdrleri gibi bagimsiz ve kendi iglerinde 6rgiitli olan kuruluslar yapmaktadir.
Amag; once iilke hakkinda genel bir imaj olusturmak ve daha sonra pazarlama stra-
tejisi ig¢inde birincil olarak cazip olabilecek yoreleri tanmitarak satin alma kararinin

verilmesini saglamaktir.

Unutmamak gerekir ki; nasil genel pazarlama kurallar1 igerisinde énce marka
imaj1 olusturmak daha sonra bir iriin ya da iriinler grubuna yoénelik reklam ve tani-
tim ¢aligmalar: yapiliyor ve bu iki asama sirasiyla giinliik yasama aktariliyorsa; ayni
durum turizm tanitimi ve pazarlamasmda da gegerli ve gegerli oldugu kadar da ge-
reklidir. Ulkenin tanitimmi ve imajuni birinci basamak olarak kabul edersek; yani
ilkenin imajini1 “marka”, bir ydrenin, turistik tesisin tamtimmi da “iiriin
pazarlanmasr” seklinde diisinmek gerekir. Aksi takdirde; marka imaji olmadan

(genel olarak iilke imaj1), yapilacak turistik iiriin tanitimlar1 dayanaksiz kalacaktir.
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Asgari diizeyde rahatlik, konfor ve giivenlik arayan turist, bu genellemelerin olma-
yacag bir iilkeyle ilgilenmeyecek, dolayisiyla hi¢ bir turistik irin reklam: ya da

tanitimi 1lgi alanmna girmeyecek, kabul alanina almayacaktir.

Tiiketici olarak da adlandirdigimiz hedef kitleyi olugturan her birevin farkl
6zelligi olmasindan dolay1, bu kitlenin optimal bir noktada bulusmasmni saglamak ve

bu dogrultuda bir kampanya hazirlamak yine iletisim bilimcisinin gérevidir.
Harney insanlan kisilik 6zelliklerine gore 3 bélimde toplamistir.®”
1) Insanlara yonelik olanlar
2) insanlara karsi olanlar
3) Insanlardan uzak olanlar

[k sirada yer alan insanlar; sevgi, sempati, anlayls arayan ve bunlara deger
‘veren insanlardir. Ikinci gruptakiler ise; diinyaya ayak uyduranlarin yasayabile-
cegine inananlardir. Kisi ve durumlardan faydalanmak ihtiyacndadirlar. Uciinci
grupta yer alanlar ise: 6zel yasamlarina 06zen gosterirler. Bagimsizliklarina son

derece diiskiindiirler. Deneyimlerini ne paylasir ne de aktarirlar.

Pazarlamacilarin 6nemsedigi bir diger konu da “Yasam bicimi” (Life
style) dir. Birevlerin ilgileri, deger yargilari, yasama bakis agilar, kisilik 6zellikleri
tiiketicinin yasam bigimini etkileyen en onemli unsurlardandir. Yasam bigimine bagh
olarak, hedef kitlenin tatil satin alma karari; marka, turistik Griiniin 6zellikler1 ve

pazarlama yontemlerine bagl olarak degisim gosterecektir.
4.2. HEDEF KITLE VE SOSYO-KULTUREL ETMENLER

Her insan toplumsal bir varliktir. Dolayisiyla ayn1 toplumda yasayan msanlarin
iletisim ag1 igerisinde birbirlerinden olumlu ya da olumsuz yoénde etkilenmemesi
miimkiin degildir. Bu etkilenme aileden baglayarak, okul, is, sosyal ¢evre ile gelisim

ve devamlilik gosterir.

Gruplar arasi iletisim yolu ile; birey yeni markalardan haberdar olur, belli bir

(32 Levy Leon, Robert Feldman, The Consumer in the market place, (Newyork: Pitman Publishing

Corporation, 1980), P.82.

-30-



tirin hakkmda olumlu ya da olumsuz bir tutum geligtirir, Griinii deneyebilir, nasil

kullanacagm etkilesim yolu ile 6grenebilir.

Edgar H. Schein’in grup tamimma goére; Birbirleriyle etkilesimde bulunan,
psikolojik olarak birbirlerinin varhgindan haberdar olan ve kendilerini bir

grup olarak algilayan, herhangi biiyiikliikteki insan toplulugudur.”

Bu nedenle grubun buyiikligi, karsilikli etkilesim ve farkinda olma olanaklari-
na bagh olarak smirhdir. Insan topluluklari, bu tanima girmemektedir. Ciinkii; her-
hangi bir olayr izlemek i¢in bir kose basinda toplanmis olan halk topluluklarinda
kisiler birbirlerinin farkinda olsalar bile, bunlar karsilikli etkilesimde bulunmamakta
ve kendilerini bir grup olarak géormemektedirler. Kendilerinde “biz” kavrami olsa da
bitin bir bolimi, bir sendikay1 veya orgiitii bir grup olarak diisiinemeyiz. Cinkud
bunlarin hepsi birbirleriyle tam bir etkilesimde bulunmamakta ve birbirlerinin ta-
mamiyla farkinda olmamaktadirlar. Calisma ekipleri, komiteler, dernek tveleridir

orgiitiin parcalarmni olusturabilme 6zelliginden dolay: grup tanimina uymaktadir.

Belli bir gruba dahil olma, insanda “belli bir grubun ilyesi olma, onlardan

olma” duygusuyla baglilik duygularin1 gelistirir Gruplari nicel ve nitel 6zelliklerine

gore ikive ayirmak mimkindir.®?

A- Birincil Grup

Yiiz yiize iliskilerin, yakinhgmn, bireysel iligkilerin, dostlugun daha yogun ol-
dugu iki veya daha fazla kisi arasinda olusan gruptur. Aile, arkadaglar, is arkadas-

lar1 gibi gruplar birincil grup olma nitelig1 tagir.
B- Ikincil Grup

Birincil gruba gore daha formel iletisim ag1 iginde kalmaktadir. Politik bir

partiye iiye olma, ¢esitli meslek gruplarina ya da yardim derneklerine iiye olma gibi.

Seyahat acentalar1 ya da tur operatdrleriyle seyahate ¢ikan tiiketici; hem bi-

rincil grubun 6zelliklerini hem de ikincil grubun dzelliklerin: tas1maktadir.

Birincil gruptan etkilenerek tatili satin alma karan verebilecegi gibi, tiiketici X

33 Odabasi Yavuz, Consumer Behivior, (Eskisehir: Ders Notlari, 1989), s.12.




seyahat acentas: ya da Y tur operatoriiniin siirekli miisterisi olmak; ona belli bir

gruba ait olma duygusunu yasatacaktir.
C- Danisma Gruplarn

Birey; daha dnce s6z etti§imiz birincil ve ikincil gruplarla iletigim ve etkilesim

i¢indedir.

Birey; ailesi, i arkadaslari ve sosyal gevresinde direk olarak etkilenmekte.

reklam ve diger tanitim arac¢larindan da endirek etkilenmektedir.

Uriin gruplarmna bagh olarak; marka secimini etkileyen damisma grubunun et-
kisi ve buna bagli olarak pazarlama stratejileri arastirmalar sonucu ortaya konmus-

34
tur."?

Buna gore dort segenekten séz etmek olasidir;

1) Genel iiriinlerin satin alma karari kuvvetlice, fakat marka segimi zayif

olarak etkilenir. Televizyon, video, bulasik makinasi1 gibi.

2) Genel iiriinlerin satin alma karari zayif¢a, fakat marka se¢cimi kuvvetli
sekilde etkilenir. Bir ¢cok insan tarafindan kabul gérmiis baz iiriin gruplarinin

markasi gibi. Araba, giysi bunlara érnektir.

3) Bu iiriinlerin hem satin alma karar1 hem de marka secimi kuvvetlice
etkilenir. Herkesin kullandig1 yayginlasmis iiriinle markalar gibi. Sigara, ek-

mek ve bira gibi.

4) Gerek iiriiniin alinmasi, gerekse marka se¢imi etkilenmez. Konserve,

gida maddeleri vb.

Ancak, tatil satin alma kararinimn bu segeneklerden hangisi tarafindan etkilen-
digini belli sinirlar igine yerlestirmek dogru olmayabilir. Sunu belirtmeliyiz ki; tatil
yoresinin 6zellikleri ve nasil (seyahat acentasi, tur operatorii) gidileceginin belirlen-
mesi danisma gruplarinin etkisinde kalir ve hem satm alma kararmin verilmesi, hem

de marka se¢imi dogrudan etkilenir.

3% Karabulut Muhittin, ss. 16. 18.



1. Alle -
Tanim:

Aile; icinde insan tiiriiniin belli bir bicimde iiretildigi, topluma hazirlan-
ma siirecinin belli bir dl¢iide ilk ve etkili bicimde cereyan ettigi cinsel iliskile-
rin belli bicimde diizenlendigi, esler ve ana-babalarla, cocuklar (ailenin bigi-
mine gore baska yakinlar) arasinda belli bir 6lciide igten, sicak, given verici
iligkilerin kuruldugu, yine i¢inde bulunulan toplumsal diizene gore ekonomik

etkinliklerin az ya da ¢ok dl¢iide yer aldig: bir toplumsal kurumdur.®®

Ozellikle Tiirkiye'de ailenin ekonomik ve duygusal agidan islevi ¢ok 6nemli-
dir. Tirk aile yapisinda sosyal dayanigsma ¢ok fazla oldugu igin, ekonomik acidan
ailenin birbirine destek olmasi s6z konusudur. Birbiriyle stk iliskiler icinde vasayan
aile tyelerinin de birbirlerinden sikga etkilenmesine neden olmaktadir. Satin alma
kararlarinda, marka ve iiriin grubu segiminde birbirleriyle iletisim ve etkilesim icin-

dedirler.

Taul gibi sosyal yam ¢ok fazla olan bir olguda da ayn: durum s6z konusudur.
Tatl tim aileyi ve aile iiyelerini ilgilendirdigi i¢in satin alma karari birlikte verilir.

Aile, aile bireyleri i¢in vazgegilmez bir danisma grubudur.
A- Aile Satin Alma Kararlar:

Temel karar ve birimi olarak pazarlamacilar tarafindan ele alman aile iveleri-
nin incelenmesi. genis bir uygulama alani bulmustur. Aile iiyelerinin satin alma ka-

rarlarindaki rollerini inceleyen arastirmalara yéneltilen elestiriler sunlardir.®®

1) Arastirmalarda aile iiyelerinin satin alma siireci igindeki yerlerinin, agirlik-
larinin veya rollerinin agik olarak élgiilmemesi elestirilerden bir tanesidir. Ornegin;
“ailenizde X.iriintini genellikle kim alir?” sorusuna cevapta bir aile iiyesi én plana

¢tkmaktadir, karar vermeye etkili olanlar belirlenememektedir.

2) Aile iyeleri gerek karar alirken, gerekse karar alindiktan sonra, karsilikli

etkilesim igindedirler. Karar alma siireglerindeki farkliliklar ve etkin kisilerin degisik

(35)

Bottomore T.B.Cev. Unsal Oskay, Toplumbilim, (Ankara: Dogan Yayinevi,1989), .s. 78.

©%  Levy Leon. Robert Feidman. P.34.
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olmasi nedeniyle genel degerlendirmeler yapmak mimkiin olmustur.
Bu ag¢idan ailede satm alma kararlarin verilmesi gesitlilik gostermektedir.®”
1) Kocanin kararlarda egemen oldugu durumlar
2) Kadinin kararlarda egemen oldugu durumlar
3) Kadin ve kocann esit oldugu durumlar
4) Eslerin bagimsiz oldugu durumlar

Ataerkil toplum yapimizdan ve erkeklerin karar alma asamasinda daha rasyo-
nel olduguna dair genel kanaat, aileyi ilgilendiren durumlarda genelde erkegin daha
etkili oldugunu gostermektedir. Ornegin; tatile gitkmaya karar veren bir ailede ilk
arastirma ve bilgilenmeyvi genellikle erkegin yaptigini daha sonra verilerin aile i¢inde

degerlendirildigini gérmekteyiz.

Ailenin i¢inde satin alma kararmi kimin verdigini tespit etmek agisindan: su

: 3¥
sorulara yanit vermek gerekmektedir;

1) Uriin grubuna hangi aile iiveleri ilgi gelistirmektedir?
2) Uriinle ilgili bilgileri ailede kim arastirmaktadir?
3) Uriin i¢in avrilan biitceye karar veren kimdir?

4) Renk, stil, biyviikliik (tatil icin neresi, hangi otel) gibi spesifik konular-

da karar veren kimdir?

5) Hangi markamin (turistik iiriin icin hangi seyahat acentasi, ya da

hangi tur operatérii) alinacagina dair karar veren kimdir?
6) Satin almanin hangi mevsim yapilacagina kim karar vermektedir?
7) Uriiniin nereden alinacagina karar veren kimdir?
8) Uriinii ailenin hangi iiyeleri satin almaktadir?

9) Gritnii hangi aile iiyeleri kullanmaktadir?

31 Karabulut Muhittin, s. 39.
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Bu sorulara cevap bulabilen pazarlamacilar turistik tiriini gelistirmede. strateji-
lerini olusturmada basanili olur, ancak dikkat edilmesi gereken bir nokta vardir. Aile

igerisinde, Uriiniin satin alinmasina karar veren, irini kullanan ve satin alandan
farkli olabilir.

B- Aile Yasam Egrisi

Bireyin toplumsal statiisii yasam i¢indeki degisimlerle birlikte degisir. Sorum-
lulugundan, istlendigi role kadar birey yasadigr siiregte degisim ve gelisim icindedir,
bekar bir erkek evlendiginde koca, ¢ocugu oldugunda baba roliinii iistlenir. Bu da
bireyin Karar almasindan. ihtiyag ve beklentilerine kadar bir ¢ok seyin degismesine

neden olur.

70711 yallarm basinda Michigan tiniversitesinde yapilan bir arastirma sonucu aile

yasam egrisi olusturulmus ve ginimizde de gegerliligini koruyan bir veri haline

Dol 39
gelmistir.®”

1) Geng, bekar

2) Cocuksuz geng evliler

3) Alt1 yasindan kii¢iik ¢ocuklu geng evli
4) Alt1 yasindan biiyiik ¢ocuklu, genc evli
5) Cocuklari olan yash evli

6) Cocuksuz yasli evli

7) Bekar (dul) yash

Turistik iriiniin tanitimini yapmadan 6nce, hedef alinacak kitlenin aile yasam
egrisini bilmek, tanitim ve pazarlama asamasmda ¢ok o6nemli ipuglari verecektir.
Ornegin; gocugu olan bir aile igin; tatil kéyiinde ya da otelde gocuk bakicismm bu-
lunmasi, ¢ocuklar i¢in 6zel oyun saatlerinin programda yer almasi ¢ocugu olmayan
bir aile igin 6nemsiz bir ayrmti iken, ¢ocuklu aile igin, ilk ve en énemli unsur haline

gelerek, cazip olacaktir. Ya da, Tirkiye’de pek fazla kabul gérmemekle beraber

™ Kozak Nazmi. s. 18.



yurtdisinda oldukea sik kullanilan bir manupiilasyon (yonlendirme) yolu da; ailelerin
yurt disi veygl yurt i¢1 gezileri esnasinda ¢ocuklarmi birakabilecekleri, seyahat acen-
tesine ya da tur operatoriine ait bir yuvada bakiminin tstlenilmesi, ailenin karar al-

ma sireci i¢inde olduk¢a olumlu yonde ikna edici bir alternatif olarak karsimiza

¢tkmaktadar.

Kisaca ozetlemek gerekirse; 6zellikle tatil gibi yalnizca kisa donemi igeren ve
¢ok fazla deneme-yanilma olanagi tamimayan iiriinlerde; hedef kitlenin aile yasam

egrisi beklentileri, talepleri ve ihtiyaglar1 dogrudan etkileyen bir unsurdur.

ii. Bireysel Etkiler

Tiketici (hedef kitle) satin alma kararini vermeden 6nce bir takim riskler: de
goze almak zorundadir. Ancak bu riskleri minimuma indirmek i¢in g¢esitli gruplarla
etkilesim ve iletisim i¢indedir. Bireysel etkileri olusturan kaynaklar arasmnda akraba-
lar, arkadaslqr, aile, 15 arkadaslar sayilabilir, birey danisma gruplarindan elde ettigi
bilgiler sonucunda denedigi seylerden tatmin oluyorsa; bu gruplarla letkilesim ve

iletisimin: sirdiirecektir.

Bireylerin birbirini etkilemek veya olumlu/olumsuz yénde manuple (yoénlendir-
mek) etmek amaciyla kullandiklart informel iletisime “agizdan agiza iletisim” di-

yoruz.

Ozellikle, seyahate ¢ikmadan once; tatile gidilecek yore hakkinda ve segilecek
tatil koyii veva otellerle ilgili bilgiler verilmekte, deneyimler anlatilmakta, tavsiye
ya da sikayet agizdan agiza iletisim yoluyla satin alma kararmni dolayli da olsa etki-
lemektedir.

Damsma gruplarmmin etki ve bilgi kaynagi oldugu iletisimde, kaynak birden

coktur.™*”

iki asamali iletisim de ise; “kanaat dnderi” genelde kaynak durumundadir.
Kanaat ¢nderleri, iletisim araglarina daha agik, yakin ve uzak gevresiyle daha ilgil,

sevilen ve sayilan kisilerdir. Karizmatik yapilar1 vardir. Sozlerine ve fikirlerine i-

40

Giirgen Haluk, Reklamcilik ve Metin Yazarlig1, (Eskisehir: Anadolu Uni. Yaymlart 391, 1990), s.
20.
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nanilan ve giivenilen kisi olma 6zelligine sahiptirler.

Pazarlama yeniliklerinin kabuliinde ve yayilmasmda tiiketicilerin yeni iiriinlere

kars1 alacaklar1 tavir belli kuramlar dahilinde incelenmistir.“"
1) Yénilikciler
2) Erken benimseyenler
3) Erken davranan ¢ogunluk
4) Geciken ¢ogunluk
5) Geri kalanlar

Yenilik¢iler olarak anilan grup ; kabul eden, atilgan, kozmopolit, sosval statii-

ler1 yiiksek, dogmatik olmayan az kaderci gib1 6zellikler tasirlar.

Seyahat acentalar ve tur operatorleri pazara yeni sunacaklart paket tur prog-
ramlarint tanitmak i¢in 6ncelikle, daha 6nce arastirmasini yaptiklarini hedef kitlenin
yenilik¢i olanina yonelik satis yapmayi tercth ederler. Bir diger avantaji da. boylesi

bir kitlenin daha sonra danigsman grup olarak giinlik yasama aktaracag: deneyimle-

rinin olmasidir.

Fikir lideri olma o6zelligine de sahip olan erken benimseyen kitle ise; trini
kullanip, cevresindekilerin de denemesini saglamayi hedeflerler. Turizm olgusu agi-
sindan erken benimseyen kitleyi su sekilde degerlendirme de pek yanlis olmayacak-
tir. Bu kitlenin de sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel diizeyi oldukga yiksektir. A-
lisilmis seylerin disginda yasamak onlara cazip gelir. Marjinal olmamakla beraber,
farklilasma arzusu i¢indedirler. Tatile mevsim oncesi gitmek, Hawai adalarina git-

mektense, Cin’e gitmek onlar i¢in daha énemli ve caziptir.

Erken davranan ¢ogunluk; en fazla goriilen tiiketici seklidir. Uriinle ve mar-
kayla ilgili bilgi toplayarak, genel degerlendirmeler yaparlar ve gevresindekilere de

anlatma egilimi i¢ine girerler.

Geciken cogunluk; g¢evresindekiler yeniligi kabul ettikten sonra, yenilikleri

@Y Girgen Haluk, [letisim Metodlar1, (Eskisehir: Ders Notlari, 1989), s. 18.
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kabullenme egilimi gésterirler. Gelir ve egitim diizeylerinin ¢ok disik olmasmdan
dolay. tatile gitmek igin sezon sonunu ve basim tercih ederek, fiyat indiriminden

yvararlanmayi amaglarlar.
iii. Sosyal Sumif

Bireyin toplumla biitinlesmesi veya herhangi bir grubun iivesi olabilmesi i¢in
bazi asgari kosullarm bulunmasi gereklidir. Bu asgari kosullar1 olusturan bashiklar:

su sekilde derlemek mimkiindiir.

Odabasi’nin da kullandig1 ve Sosyal Bilimlerde toplum yapisim objektif olarak

degerlendirmemizi saglayan degiskenler sunlardir.“?

1) Meslek 2) Gelir seviyesi
3) Gelirin kaynag 4) Egitim
5) Yasanilan evin tipi ' 6) Yasanilan ¢evrenin yapisi

Warner'in inceledigi bu degiskenler sonucunda; altili bir smuf sistemi ortaya

¢tkmistir.

1) En iist (sosyal elit tabaka, soylu ve eski aileler servetin iki, ii¢ nesilden

gelmesi)
2) Ustiin alt (yeni zengin olan sinif)
3) Ortanin iistii (profesyonel meslek sahipleri ve yoneticiler)
4)Ortanin alt1 ( beyaz yakah ¢alisanlar ve kiigiik is sahipleri)
5) Altin istii (mavi yakali calisanlar ve kiigiik is sahipleri)
6) Altl[.l altr (kalifiye olmayan ¢alisanlar ve diisiik gelir sahipléri)

Bireyin ait oldugu sosyal smifin 6zelliklerine gore; yasama bakis agisy, istekle-
r1, beklentileri, satin alma giidiileri ve aligkanliklar1 gibi seylerde degisim gostere-

cektir.

“2 Odabagi Yavuz, s. 17.
¢ Karabulut Muhittin, s. 34.



Seyahate ¢ikma aligkanhklari, seyahati satin aldiklar satus noktalar, seyahat
bolgeleri, zamanlamalari, tatil tiirii (paket tur ya da bagimsiz tatil), tatil amaclar: da

bireyin ait oldugu sosyal sinifa bagh olarak degisim gésterecektir.

Sosyal Simif ve Tiiketici Davranisi Hiskisi:

Pazar bolimlemesi ¢alismalarinda kullanilan sosyal smif kavrama; tiketici daQ-

ranislart agisindan su konularda incelenebilir.“¥
1) Tiiketim yapilar:
2) Satin alma yapilan

3) Harcama ve tasarruf yapilan

Sosy}al siniflar i¢in bu noktalar incelendiginde bazi énemli farkliliklar bulun-

mustur.

Ortanin Ustii ve iist sinifin iyeleri arasinda, daha ¢ok prestij ve sembolik deger-
lert olan irip ve magazalann tercih edildigi belirlenmistir. Ortanm istiindeki smnif
dyeleri, iy1 bir ¢evrede, zevkli désenmis bir evde oturmay: tercih etmektedirler.

Segilen ev ve yasam tarzi diger satin alma egilimleri hakkinda énemli ipucu vermek-

tedir.

Ust smif iyeler1; seyahati satin alma kararini vermeden 6nce, kafasinda belir-

ledigi tatil yoresine ait hemen hemen tiim dokiimanlari inceleme egilimindedir.

Genelde planh/programh yasadig: i¢in seyahatin ona en az seviyede rahatlik ve
konfor getirmesini bekleyecek ve talep edecektir. Bu nedenle de; seyahat acentast
veya tur operatdriinden seyahati alma egilimi iginde olacaktir. Ust simf iyeleri ta-
sarruflarini hisse senedi, tahvil gibi alanlarda degerlendirirken, ortanmn alti ve alt
simf lyelert banka ve gayrimenkul yatirimlarmi segmektedirler. Tasarrufun gelir

igindeki yiizdesi ust simiflara dogru artarken, alt smifta en aza inmektedir.

Orta smif seyahate ¢ikma karar1 vermeden once; tiim dékimanlan biitge ola-
naklarma gére degerlendirmektedir. Biitgesine uygun ve asgari kosullarda rahat o-

labilecegi ortam onun ideal tatil anlayisi igine girmektedir. Diger yandan, bilgi edi-

¢ Cemalcilar ilhan, ss. 19.21.



nebilecegl danisma gruplarindan fikir aligverisinde bulunarak, etkilesim ve iletisim

icine girmeyi de thmal etmez.

Bireyi tiiketici olarak degerlendirdigimizde; onun g¢evresindeki triinlerden ve
markalardan nasil haberdar oldugunun, bilgi edindiginin arastirilmas: gerekmekte-
dir.. Bilgi kaynaklarmi ve medyayr nasil kullandigmi arastirmak, iriiniin

pazarlanmasmin daha kolay ve bagarili yiirimesine neden olacaktir.

Ornegin; yerel bir seyahat acentas: olan Kalde Tur ile yaptigim gériismede, ™
hedef kitlenin (Izmit bazinda) brosiirler kadar gazetelerdeki ilanlardan ve yerel rad-
yolardan bilgi edindiklerini ortaya koymustur. Ancak bir 6nceki turlarinda yerel
televizyon yoluyla verdikleri reklamlardan ayni etkiyi géremediklerini ve feedback
(geri besleme) saglayamadiklart da ortaya gikmustir. Demek ki; Izmit’te heniiz yerel
televizyon seyretme aligkanligi, yerel gazete ve yerel radyolar kadar yerlesik degil-
dir.

. b .
Bireyin sosyal ¢evresinde seyahat etme aliskanligi kazanmasmda ve bu tiir a-

liskanligr siirdiirmesinde oldukg¢a énemli bir etmen oldugunu da unutmamak gerekir.
Ornegin bazi derneklerin kendi iiyelerine yonelik yaptig1 geziler, bu dernek iyeleri-

nin seyahat etme aliskanliklarinda benzerlikler olusmasma neden olacaktir.

iv. Kiiltiir

Bireyin i¢inde yasadig: toplumun kiltiirel yapisi ve ozellikler1, tiketim alis-
kanliklarindan baslayarak, sectigi markaya kadar bir ¢ok egilimini olumlu ya da o-

lumsuz yoénde etkilemektedir.

Toplumun; genel deger yargilarmin, inanglarmm bilinmesi toplumun tiiketim

yapist hakkinda da bilgi sahibi olmay1 saglar.

Kiiltiir insanoglunun fizik, dogal ve toplumsal gevresiyle etkilesim ig¢inde ya-
rattig1, kendiiginden varolmayan bir olgudur.*® Cinkii; insanm gelistirdigi iletisim
ile kiiltiirel yasam arasinda karsilikl bir iligki vardir. Iletisim kiiltirin hem 6nkosu-

lu, hem de sonucudur. Bu iligkiyi kavramak i¢in kiiltiiriin en dnemli boyutu lizerinde

@9 Kalde Tur Yonetimi ile Nisan 1996 tarihinde yapilan géritgme

Ozankaya Ozer, Toplum Bilime Giris, (Ankara: S Yayinlari, 1984), s. 38.
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durarak; seyahat etme ve seyahat acentalan ile tur operatérlerinin olusumu hakkmn-

da genel bir yargiya varmak mimkiindiir.

Kiiltiir;. Insan yasaminda 6rgiitlenmeyi olusturan en énemli 6gelerden biridir.
Insan; temel gereksinimleri olan beslenme, barinma gibi ihtiyaglarmi karsiladiktan
sonra, baska 6gelerle. dogayla, diger insanlarla, toplumlar ve o toplumlarm kiiltiir-
lertyle, gelenek ve gorenekleriyle de etkilesim igine girmeyi gerekli gormiistiir.. Bu
gereklilik sonucunda, hareket etme, bir yerden digerine gitme-gelmeler baslamistir.
Temel amac etkilesim olan yolculuklar esnasmnda; her toplumun gegmiginden gelen
ozelliklerine bagl olarak farkliliklarin ortaya ¢ikmasi, yapilan seyahatleri daha ge-
rekli ve daha dncelikli bir noktaya tasimigtir. Toplumlar kendilerinden daha farkh
kultirle etkilesim i¢ine girmek yoluyla hizli bir gelisim siirecini de yakalamislardar.
Biitiin bu sebepler dogrultusunda; seyahat etmeler gruplar halinde olmaya baslamig-
tir. Bu durum o giine kadar belki de eksikligi hi¢ hissedilmeyen bir organizasyonu
ortaya ¢ikarmigtir. Bugiinkii anlaminda seyahat acentalar1 ve tur operatorleri, bir

turistik driin pazarlama kanali haline dontismistir.

Diger yﬁndan; toplumun kiiltiirel yapis1 o toplumun seyahat etme ve seyahati
satin alma kararini da etkileyen 6nemli bir faktérdiir. Neden-sonug iliskisi i¢inde
seyahat etme Ozelligi ile, seyahat edilecek iilkenin kiiltiiriiyle benzesmesi ve kimi
zaman da 6rtiismesi gerekli olabilmektedir. Ornekleyecek olursak; toplumun dini
altyapisi iginde temizlik kurallari, yenecek ve igecek seyler hakkinda sinirlayict ku-
rallar dogrultusunda; tiikketici bu konuya iligkin kafasinda olusan soru isaretlerini de

giderme ihtiyaci igine girecektir.

Hedef kitlenin kiiltirel altyapisina bagl olarak; seyahat edecegi iilke kadar o
seyahatten ne bekledigi 6nemlidir. Sosyo-kiiltiirel yapisi iginde degerlendirdigimiz-
de; eger yasamimnda opera, bale, resim, tiyatro olan bir kitleyle kars1 karsiya 1sek; tur

programinda bu tiir etkinliklere de yer vermeyi ihmal etmemek gerekir.

Goriildiigi gibi, hedef kitlenin kiiltiirel yapisi seyahat programi i¢in oldukga
onemli bilgileri igermektedir. Peki ama, bu kitlenin boylesi bir organizasyondan
nasil haberdar olacaktir? Yapilacak bazi kamuoyu arastirmalar ile bunu da belirle-

mek mimkiindiir.;
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Oncelikli olarak yanitlanmasi gereken sorular sunlardir;

- Bireyin kiiltiirii icinde medya nerede ve nasil kullamiyor?
- Medyay: takip etme orani nedir?

- Hangi tiir medya onun i¢in daha inandiric1 ve ikna edici?

- Takip ettigi medya ile uyum iginde bir yasantis1 varmi?(Meslegine ilis-
kin dergileri takip eden bir doktor ise; gelismeleri giinliik yasama gecirme ye-

tisine sahip mi gibi)

Bu tir sorularin karsihiginda elde ettigimiz bilgiler seyahatler hakkinda ne za-
man. hangi yaymn organmda ve ne tir ilan/reklam verecegimiz konusunda bize ge-

rekli olan 6n bilgiyi saglayacaktir.

Sanayilesmis toplumlarda; teknolojinin gelismesi, ekonomik yapmnn yiikselti
kazanmasi sonucu bireylerin kiiltirel ve sosyal yasamlarmda bir takim gozle goriliir
degisimlerde baslamistir. Diger yandan, is ve ¢alisma yasaminda elde edilen bir ta-
kim sosyal haklarda 6nemli artislar meydana gelmistir. Ekonominin, sosyal haklarm
(icretli izin, tatil sireleri gibi) artmasiyla bireylerin seyahat etme, eglenme-

dinlenme aliskanhklarinda degisimler giindeme getirmigtir.

Kiiltiir ve bilgilenme yoni agirlikli olan tatiller yerine bireyler eglence ve din-
lence yoni agirlikhh olan seyahatleri tercih etmeye baslamislardir. Ayrica; kendi
toplumunun kiiltiirel degisim siirecini yakalayamamis olan birey; farkh kiiltiire ya-
pay bir yaklasimla adapte olmaya c¢abalamaktadir. B6ylece; hem eglence-dinlence

yonii fazla hem de farkh kiiltirle tanigma firsat1 veren seyahatler moda olmustur.

Seyahat acentalari ve tur operatorleri ise; insanlart (hedef kitlenin) bu istekle-
rini, egilimlerini desifre ederek o6n plana g¢ikarabilen ve tatil alternetiflerinin gokga

oldugu brogiirlerle motivasyon yoluna gitmektedirler.

Tatil kavrami belki de “moda” olan 6nemli seylerin basinda gelmektedir.
“Neden” sorusuna yanit aramadan, “Ne” sorusunu yanitlayan seyahat acentalart ve
tur operatorleri pazarlamacilar; moda olan iilkeyi, moda olan tatil tiriinii bulup,

nedenlerini daha sonra arastirmaktadirlar.
Ancak unutmamak gerekir ki; s6zii edilen bu kesim toplumun geneli degildir.
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Toplum iginde dnemli bir bolimiiniin bu etkiler icinde (hedonik yap1) yasadigini goz
oniinde bulundurmamiz ne kadar énemli ve gerekliyse, toplumun i¢inde bir alt kil-
tir veya kiltiirler oldugunu, hedef aldigimiz kesimin bunlardan hangisi oldugunu

¢ok 1yi belirlememiz gerekir.

Ozel ilgi alanlar yogun olan, yasammn u¢ noktalarinda yasammi siirdiiren, gi-
yimi ve sosyo-ekonomik yapist ile elit bir kitleyi hedef alan, seyahat acentasi ya da
tur operatdrii (kisaca turistik {iriin pazarlamacisi) stratejisini o grubun kiiltiirel yapi-
sma uygun sekilde belirlemelidir. Hedef olarak segilen grubun degiskenligi kadar.
kiltirel yapmin da toplumun ézelliklerine gore degiskenlik gosterecegl unutulma-

malidir.

Din de kiiltiirel altyapiyt belirleyen unsurlardan biri olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir. Dini akimlar ve egilimler nedeniyle de insanlar bir iilkeden digerine seyahat
etme karart almaktadir. Turistik irin pazarlamacisi, kiiltirlerinde dini 6geleri ilk
siralara oturtmus toplumlarda, bunlara agirlik vererek iiriinlerini kolayca pazarla-
yabilirler. Din bir toplumun alt yapisini ve buna bagh olarak kiiltiirel yapiy1 da etki-
lemektedir. Bu kiiltirel yapiyla birlikte, yurt diginda egitim ya da kiiltir amaclt ée-
yahatler ne kadar siklikla yapilmaktadir. Ornegin; Meryem Ana’y1 ziyaret eden tu-
rist orani, Hacca giden turist sayisma oranla bir hayli disiiktiir. Bu sorularla birlikte
olusan sonuglar1 genel olarak degerlendirirsek dniimiize genel bir yarg: ¢ikar: Alt-
yapt eksigi olan, sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel agidan heniiz gelismemis ilke-
lerde kitlelerin yurtdisinda egitim yapma ya da dini amaglarla seyahat etme oram
daha yiiksektir. Bunun gerekgesini dykiinme, daha iyi sartlarda yasam kosullarina

kavusma arzusu olarak agiklamak olasidir.

Demek ki; turizm hareketlerinin bazi i¢ etmenler sonucunda bununla dogru

orantili olarak dis etmenleri de etkisi altina aldigmni séyleyebiliriz.
5. TUKETICININ KARAR ALMA SURECI

Tiiketici kendisine sorun tegkil eden problemini ¢6zme asamasinda, rasyonel
dgeleriyle diisiiniir ve problemini nasil sonuglandiracagma karar verir. Iste bu nok-
tada pazarlamacilar tiiketicinin sorununa nasil yaklastigini ve hangi kriterler dogrul-

tusunda sorunu ¢ézmeye yoneldigini tespit etmek durumundadir.



Tiketicinin sorun ¢ozme noktasinda iig¢ farkli durum ortaya ¢ikmaktadir.”™”
1) Yogun sorun ¢dézme

2) Sinirlt sorun ¢ézme

3) Rutin (otomatik) davranis

Yogun sorun ¢ézme: Uriiniin yeni oldugunda, bilgilerin smirlt oldugu. tiketi-

cinin degerlendirme kriterlerinin heniiz olusmadigi durumlardur.

Sinirh sorun ¢6zme: Markanin yeni oldugu ve hakkinda bilgilerin sinirli oldu-
gu durumlarda ortaya ¢ikar. Tiiketicinin daha ¢ok bilgive ve zamana gereksinimi
vardir. X marka seyahat acentasi pazara girdigi zaman; tiketicinin thtiya¢ duydugu
bir seyahati i)lanhyor da olsa; seyahat acentas: kavramiyla yeni karsllésan tilketici
bilgi edinme ihtiyact duyacaktir ve seyahat acentasini hemen kabul alanina aimaya-

caktir.

Rutin veya otomatik davranis ise; Fazla bilgiye gereksinim duymadan tike-
ticinin siirekli satin aldig1 ve satn alirken hemen hemen hi¢ diisiinmedigi durumlar-

dir. Genelde marka bagimhligi durumlarinda ortaya ¢ikar.

Tiketicinin yogun sorun ¢6zme asamasindan- rutin (otomatik) sorun ¢dzme

asamasina ge¢mesi belirli bir siire¢ i¢inde olur.

Daha o6nce o6rnekledigimiz gibi; seyahat acentalari ve tur operatdrleri pazara
ilk girdiginde tiikketicide yogun sorun ¢ozmeye bagl olarak, ¢ok fazla soru isaretr ve
bilgilenme ihtiyact vardi. Deneme-yanilma yoluyla bilgilenmeye c¢alisan tiiketici;
turistik Griin pazarlamacilarini kabul alanina almis ve iletisim ag  igerisinde

bilgilenmislerdir.
A- Tiiketicinin Karar Alma Mekanizmasi

Genel olarak tiiketicinin karar alma siirecinin bes asamadan olustugu kabul

edilir.

Bu siireci bes agamali tiikketici karar alma siirecini su sekilde siralamak miim-

0 Odabag1 Yavuz, s. 39.
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.(4%)

3

kindir
1) Sorunun belirlenmesi
2) Secenekleri ve bilgileri arama
3) Seceneklerin degerlendirilmesi
4) Satin alma Karan
a) Satin alma
b) Satin almama
5) Satin alma sonrasi deerleme
a) Tatmin olma
b) Tatminsizlik

Ancak sunu unutmamak gerekir ki: bu asamalar genel siireci belirlemek igin

kullaniimigtir. Her zaman tiketicinin bu asamalara uygun davranmasi beklenemez.

i- Sorunun Belirlenmesi

Eger; cantamizda sigaramiz ya da evimizde yag bittiyse, bu sorunu ¢6zmemize
vardimct olacak bir market veya benzeri bir yer araniz. Ancak; seyahate ¢ikmak
gereksinimi duyuyorsak, “aman hemen bir seyahat acentasma gidip, tur programla-

rin1 inceleyip, tur satin alayim” demeyiz.

Kolayda tiiketim mallar kadar, lix tiketim mallari da pazarlamak dogru

strateji ile pazarlamak, bir tatili ya da turistik iriinii pazarlamaktan daha kolaydir.

Aslinda seyahate gikmak sorun gibi gérinmemektedir. Tiim zorlugu da bundan
kaynaklanmaktadir. Turistik iriin pazarlamacisi, tatile ¢ikmanin sorun teskil edebi-

lecek noktalarmi bulup, ortaya koymak durumundadir.

Bu nedenle de; turistik iiriiniin ana noktalarma deginen ve mevsimsel 6zellik-
ler1 biinyesinde barmdiran turlari, hedef kitleye dogru zaman ve dogru yerde aktar-

malidir.

) Karabulut Muhittin, s. 67.
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“Artik tatilinizde sadece ne giyecegimize karar vereceksiniz, ulasim, ko-

naklama sizin sorununuz degil”

“Bayram sonu doniisiinizde bilet aramak, X turla tarihe karigt1” gibi me-
sajlarla, hedef kitle 1¢in daima sorun olabilecek ayrntilari kurgulayan mesajlara 6n-

celik ve 6nem verilmelidir.

Biitiin bu ¢aligmalar sirasinda; hedef kitlenin ekonomik, psiografik, ézellikle-
rini, damisma gruplarni, ailenin ve bireylerin etkilerini de g6z o6niinde bulundurarak

tanitim faaliyetlerine baslamakta somut fayda vardir.

Tatil aslinda, ekmek kadar gerekli olmakla birlikte tiiketici bu ihtiyacinin 6-
nemini her zaman kavrayamaz veya hissedemez. Onemli olan; bunun ihtiyag oldu-

gunu hissettirmektir.
ii- Secenekleri ve Bilgileri Arama

Hedef kitle sorununu belirledikten sonra oniindeki segenekleri arama ve bun-

larla ilgili bilgileri degerlendirme asamasma geger.

Tiketici bilgi edinme gabasi igindeyken zamanini da harcayacaktir. Tiiketicinin
zaman harcamasi; onun psiografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerine bagli olarak da

degisim gésterecektir.
Kiel ve Layton’un yaptigt degisim su sekildedir.”*”
1) Hangi bilgiler aranmaktadir
2) Aranilan bilgi tiplerinin miktar:
3) Aranilan bilgilerin zaman boyutu
4) Aranilan bilgil'er icin mevcut markalarin sayisi

5) Bilgilerin aranis bicimi

Tiiketici yukarida belirtilen nitelikler ile ilgili bilgileri iki 6nemli kaynaktan

elde edebilir. Daha 6nceki deneyimleri sonucunda bellekte kalan bilgiler yoluyla.

9 Reilly Robert, s. 17.
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Daha 6nce X seyahat acentas: ile tura katilan ya da seyahate ¢ikan birey: boyle bir

ihtiyag ortaya ¢ikti§i zaman eskiye ait birikimlerinden yola ¢ikarak éym seyahat

acentasina gidebilir.

Deneyimlerinden elde edecegi bilgiler yetersiz ise; tiiketici cevreden bilgi e-
dinme yolunu seger. Ornegin; seyahate ¢ikma karart alan titkketicl; danigma gruplan-
na (aile, is arkadaslari, komsular: vb.) damsarak, bilgi toplama yolunu segecektir.

Ancak tiketicinin triinle ilgili bilgisi yeterli ise; birikimlerini kullanmayt tercih eder.
ili- Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiketici turistik driiniin genel 6zelliklerini (nereye, ne kadar siire ile. fivat)

degerlendirerek satin almaya veya almamaya karar verecektir.

Engel ve Blackwell’in tiiketicinin kullandig: kriterlerle ilgili yaptig1 ¢alisma su

sekildedir;
1) Markanin séhreti:

Kamuoyunda olumlu yénde gindemde kalan markalar tiiketiciye giiven telkin
eder ve satm alma riskini azaltir. Bu durum seyahat acentalar1 ve tur operatérleri
acisindan oldukca 6nemlidir. Marka imajma sahip olmayan seyahat acentalan ve tur
operatérleri driinlerini farkhilastirma, fiyat indirimi, promosyon vb. metotlar pazar

paymi arttirmaya yonelik ¢abalarla tiikketici grubuna cazip hale gelmeye c¢alisirlar.
2) Fiyat:

Fiyat turistik iriini cazip hale getiren ilk ve yegane unsur olmasa da; katihmi

ve karari olumlu yada olumsuz yénde etkileyen 6nemli etmendir.
3) Paketleme:

Turizm olgusunda paketleme, satilacak olan iriine ait dzelliklerin timidir.
Yoresel ozellikler, tarihi eserler, doga ve gevre kiiltiirel yap1 vb. pakeﬂeme baslig
altinda incelenebilir. Turizmin ve turistik Uriiniin pazarlamasinda tanitim amagh
kullanilan brosiirler, yaymlar, tarihi eserlerin orami1 gibi etmenler bu baslik altmmda

incelenebilir. Paket tur kavrami da bu kavramdan yola ¢ikilarak olusmustur.
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B- Satin Alma Karar:

Tiiketici segeneklert degerlendirme sonucunda iiriinii satin alma veya satin al-
mama kararmt verir. Turistik Griinii satin alma sonrasinda saglayacag somut fayda
(seyahate ¢ikis nedenine gore) eglence. dinlenme, giines, deniz, macera gibi unsur-

larin mutlak tatminine yoneliktir.

Pazarlamacilar; satin alma kararni basitlestirerek tiiketicileri etkiliyebilirler.
Tiiketiciler i¢in bir ¢ok durumda zor olan karar verme boylece basite indirgenmis ve
kolaylastirilmis olur. Turizm pazarlamasinda; Alternatif gezi programlarini, otel
rezervasyonlarini, ulasimi, ¢evre gezilerini vb. etkinliklerin organizasyonu ilk sirada
yer almaktadir. Seyahat acentalar: ve tur operatdrleri hedef kitlenin karar almasmni
kelaylastirmaktadir. Marka bagimlihgr satin alma kararmi etkileyen 6nemli unsur-
lardan biridir. Daha dnce tecriibe edilmis olmasi tiketici i¢in olumlu bir imaja sahip
olmasi, yeniden se¢mek i¢in yeterli olabilecegi gibi, yeniden arastirma, bilgi edinme,
deneme gibi uzun bir siirect de ortadan kaldirmaktadir. Satin alma karar: boylece

hizlanmis olmaktadir.

Odabasi’nin satin alma kararmin ti¢ boyutu turizm pazarlamas: igin oldukga

. 1 S0
onemlidir.©%

1) Siklek 2) Zamanlama 3) Mevsimsel satin alma

Kolayda tiketim mallar i¢in satin alma karar sik sik verilirken. bazi driinler
icin belli periodlarla satin alma karan verilmektedir. Ornegin; temizlik malzemeleri
satin alma sik¢a verilirken, bulasik makinasinm satin alma kararn tiim yasam i¢inde
bir veya azami iki defa verilir. Oysa; turistik driinlerin satin alimmasma iliskin béyle
bir zamanlamay1 kesin kurallar i¢inde belirtmek oldukca zordur. Genelde, tatil do-
nemleri (somestr, yillik izinler, bayram tatilleri, noel 6ncesi vb.) satin alma kararlan
i¢in en uygun zamanlardir gibi goriinse de; seyahatin amacma bagl olarak da satin

alma egrisinin degiskenlik gdsterdigi gozlemlenmektedir.

Diger yandan; artan sehir yagam stresi, daghk alanlarda yapilabilen kis sporlan

olanaklarinin artmasiyla da mevsimsel satmn almalar ve turistik iiriinlerin satilmasima

% Odabast, a.g.k., s. 23
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iliskin zamanlamalarda bir takim olumlu gelismeler meydana gelebilmektedir.

Ancak, unutmamak gerekir ki turistik iiriiniin hedef kitlesi oldukca farkh 6zel-
likleri de tasgimaktadir. Demografik, psiografik ve cografik anatomiler incelendigin-

de; yasam tarzi iginde tatili benimsemis, yasamma katmis olmas: da olduk¢a 6nemli

bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Turist; ekonomik agidan daha rahat bir yasam tarz1 iginde olup, hobileri ve

zevkleriyle de farklilagmis, esitli renkleri yasammin icinde barmndirabilen insandar.

Eger; bir seyahat acentasi ya da tur operatorii hedef kitlesinin Gzelliklerin‘e
gore dogru zamanda, dogru turlar hazirhyorsa, satis yapma olasiligi, pazar paym
yikseltme sanst oldukga fazladir. Genelde mevsimsel dzelliklerine gére kis, yaz ola-
rak temel iki bolime ayrilan turizm sektérinde; alternatifi bol, dogru yerlerle, dog-
ru iletisim araglariyla hedef kitleye ulasma ikna olasiligint da arttirict bir faktér ola-
caktir. Dogal hedef kitlenin disinda; turistik iiriin pazarlamacisinmn potansiyel kitle-

sine de ulagmasi. olasi turlar i¢in de misteri portfoyiinii belirlemesine vardime ola-

caktr.
C- Satin Alma Sonrasi

Tiiketici satin alma kararini verip, iriinii satin aldiktan sonra genelde ii¢ duru-

mun olusmasi olasidir.

Tiiketici tirini kabul alanmma almis ve sonrasinda; bu turistik driinden memnun
olmus, sonugtan tatmin olmustur. Uriinden bekledigi tatmini elde etmesi ve olumlu
yonde sagladigi faydadan dolay1 da marka bagimliligi olusmustur. Olumlu kanaatini;
iletisim ve etkilesim i¢inde oldugu kisilere de aktarir ve turistik iiriin pazarlamacisi-

nin potansiyel hedef kitlesini olusturmaya katki saglar.

Tiiketici, satm alma kararmi vermis ancak sonrasinda kismen tatmin olmustur
ya da olmamistir. Bu durumda bir sonraki seyahate ¢ikma kararmmdan 6nce, tim
arastirmalarim1 yeniden yapmayl, danigma gruplarindan bilgi almay: deneyecek ve
daha sonra satin alma kararmi verecektir. Bilimsel g¢eliski olarak da adlandirilan bu
durumda, tiiketici olumlu ve olumsuz yanlar belirleyecek bunlar arasindan optimal

bir noktada kararini verme asamasima gelecektir.

Ayni 6zelliklerde iki benzer tur satan iki seyahat acentasi Asya Tur ve Irem
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Tur arasmnda seg¢im yapma noktasina geldiginde, daha 6nce deneme-yanima yoluyla

test ett1gi acentalardan birini elemek durumunda olacaktir.

Ancak; daha iyi iletisim metotlariyla hedef kitleye ulasabllen tginci farkh

herhangi bir acentay1 da segebilecegi unutulmamalidir.

Etkili ikna edici iletisim metotlarmi kullanabilen, 6zellikleriyle de fazlaca 6n
plana ¢ikabilen bir seyahat acentasi veya tur operatérii kendisiyle birlikte iilkesini de

basarih bir sekilde pazarlamis olacaktir.

Nitekim, Tirkiye'nin genel turizm politikas: i¢inde imaja yénelik eksik ve

fazlaca etkin olmayan iletisim metodlari, rakip ilkeler igin avantaj olusturmaktadr.

Tamitinmni yaptigimiz, pazarlama iletisimi kriterleri icinde degerlendirdigimiz
turistik iriin igin “arz mi talebi belirler, talep mi arz1?” sorusuna yanit bulmak
i¢in uzun vadeli planlar yapmak, genel ve 6zel durum stratejilerini belirlemek gele-

cekle tlgili atilacak 6nemli adimlardan biridir.



IKINCI BOLUM
1. TURISTIK URUN

“Urﬁn”_ s6zcugii somut veya soyut bir kavram olarak bireyde nitelik ve nicelik
ifade eder. Ornegin bir lokantanm ascisi tarafindan vapilan yemekler veya bir yére
ya da bir miizeyi ziyaret eden kisiye bir rehberin yaptig1 hizmetler. Turistik iiriin
degisik nitelikteki unsurlardan meydana gelen karmasik bir olusumdur. Bu olusu-

mun asagidaki unsurlardan meydana geldigi ifade edilebilir.®"

- Turist ¢gekmeye ve onu seyahate 6zendirmeye yarayan dogal, kiiltiirel, sanat-

sal, tarihsel ve teknolojik varliklar.

- Tek bagna seyahate neden olmamakla beraber yokluklari seyahatin vapilma-

sint imkansiz kilan unsurlar; otel, lokanta, kiiltiirel ve sportif donatim.

- Turistin segtigi yere gitmek igin kullanacag: ulasim araglarma iliskin olarak
saglanan kolayhklar. Bu kolayliklar cografi uzakliklardan ¢ok ekonomik anlamda

ulasabilirlik olarak hesaplanir.

Bazi entegre kuruluslarm istisnai durumlar disinda, turizm firma veya dernek-

leri bu triniin tamamin: tek bagina kendileri saglayamazlar. “Bir otel yalniz basina
. 52 . Cqe . .. . .

turizm yapamaz”®? Turizm pazarlamas: cesitli unsurlariyla bir araya getirilmis bir

triin esasina dayanmaktadir.

Buna ayrica enformasyon ve iletisim unsurlarinin da eklenmesi gerekmektedir.
Amag; tiiketicinin en iyi sekilde tatmini ile iiretici veya tiiketicilere optimal kar sag-
lama arasinda uzlastiric1 bir denge kurmaya ¢alismaktadir. Burada birbirini tamam-
layan kuruluslarin pazarlama gabalan s6z konusudur. Amag; tiikketicinin gergek ni-
teliklerinin bir araya getirilerek belirlenmesidir. Bu noktadan hareket ederek: durum
belirleme arastirmalari, imaj arastirmalar: ile tiriin analizlerine zorunlu olarak bagh
bulunmaktadir. Zira; gergekte durum belirlemesi ile s6z konusu olan, miisteri i¢in
bir Giriiniin degerini arastirmaktir. Yani, iiriiniin sadece kullanma degeri degil aymi

zamanda psikolojik degeri de s6z konusudur. (Uriinin ideal goriniimi) Bir iilke i¢in

D Turizm Pazarlamasi, (Ankara: Egitim Bsk. Yaynlar1 54, 1989), s. 17.

M Age. s 38
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durum belirlemesi; potansiyel turistlerin zihninde iilkeye kendi kisiliklerine 6zgi bir
nitelik verme gabasi olarak tanimlanabilir. Bu da iilkeyi gezen kisinin edindigi imaj

ile dlkenin bu imaja karsilik gelen iistiin ve 6zgiin gergeklerinin bagdastirilmasi de-

mektir.

Kisaca belirtirsek: burada su ii¢ giiciin bir araya gelmesi séz konusudur.
- Tiketicilerin beklentileri

- Rakiplerin imaj1

- ﬂlker;in kisiligi (ekonomik, politik, kiiltiirel)

TURISTIK BIR URUNUN DURUMU TURISTIK BIR MARKANIN DURUMU

Pahah Pahal
URUN C URUN A FIRMA A FIRMA C
Pasif aktif adi iistiin
L kalite
URUN B FIRMA B
Ucuz Ucuz

Durum belirleme iriintn turistik pazarlamada konumunu belirlemek amaciyla
vapihr. Karayiplerin komsu bélge veya iilkelere gére bulundugu pozisyonu belirle-
me i¢in 1980, yilmda Kuzey Amerika’da 1400 seyahat acentasi nezdinde yapilan bir

anket su sonucu ortaya gikarmistir."

Cekicilik bakimindan Sunulan kabul olanaklan
Karayipler 2 5
And ulkeleri 1 4

Diger G.Amerika

(8]
(V5]

ulkeleri

% Korzay Meral, Biilent Himmetoglu, Hasan Zafer Dogan An: Kitabi, (Istanbul: Bogazici Universitesi,

1995), s. 24
Turizm Bakanlig: Yayni, (Ankara: 1993-9), s. 42

(54

-52-



Orta Amerika 5 2

Meksika 4 1

Bir ilkenin kuvvetli ve zayif yonlerini alip, incelyemek suretiyle rekabet duru-
munu ortaya ¢tkarilmasi da ayn bir degerlendirme teknigidir. Ornegin Tﬁrkiye’de
yabancilarin uymak zorunda olduklari bazi durumlarla, ilkenin sundugu olumlu
hizmetlerin karsilastirilmas: yapilarak uluslararasi platfomda rekabet agisindan bu-

lundugu yeri belirlemek miimkiindiir.

A- Imaj Kavrami

Imaj kavrami; iiriiniin pazardaki durumunu belirlemeye yarayan tamamlayici
bir unsurdur. Nispeten Tirkiye’de turizm igin yeni olan bu kavram, bazi iriinlerin
bazi firma ve kuruluslarin digerlerine nazaran kamuoyunda olumlu bir ényargidan
yararlandiklar olgusundan hareket eder. Bir turizm firmasi igin gok 6nemli olan iyi

bir imaj, bir yore, bir ilke igin ¢ok daha énemlidir.

Gergekten de bir bolge ya da bir iilkeyi ziyaret etmek veya turistik bir drini
satin almak s6z konusu oldugu zaman karar verme siireci biiyiik 6lgiide o bolge ve-
ya iriin hakkinda edinilen imaja bagli bulunmaktadir. Bu siireg genellikle ii¢ asama-

da tamamlanir:©”

1) Uriiniin taninip, taninmadigi. Eger taniniyorsa;

2) Uriin hakkinda sahip olunan imaja goére ulasilan yargi. Eger yarg: o-

lumluysa;

3) Nasil bir davrams gésterilecek? Uriin satin alinacak mi, ahimmayacak

m?

Turistik imajm bir ¢ok tanimlan yapilmistir. Diinya turizm orgiitiiniin bir etii-

dinde su ifadeler yer almaktadir;

Bir iilkenin marka imaj1 degisik alanlardaki gesitli unsurlarn karsilastirilmasi
sonucu ortaya ¢itkan duygusal ve rasyonel gériiniimlerin bir biitiinidir.. “Bir iilke

hakkinda edinilen bilgiler ve bizzat yasanan tecribelerin yam sira bu ilkenin adi

©% " Tur Yénetiminin ilke ve Siirecleri, (Ankara: Turizm Bak. Egt. Dai. Bsk. Yay. 52, 1989), ss. 12.17
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duyuruldugunda kendiliginden akla gelen 6nceden varolan bazi motivasyonlar énem
tastmaktadir, imajm olusmasmda. Bu imaj bazen tek bir sembole indirgenebilir; Ka-
nada i¢in Akagag yaprag:, Irlanda’nm yoncasi, Avustralya’nin kangurusu, Liibnan m

sedir agact vb.”

Bu nedenle, edinilen imajm ger¢ek durumla karsilastirilmast bizi su ii¢ unsur

etrafinda bir strateji hazirlama konusunda diisindirmektedir:

- Turizm Konusunda bir iilke ya da bir kurulus nasil bir mesaj se¢melidir? Bu
sadece gergek durumda imajr dikkate alan bir mesaj degil, ayn1 zamanda iilkede (ya
da kurulusta ve pazarda, rakip iilke veya kuruluslardaki arz durumunda meydana

gelebilecek degigiklikleri de g6z 6niinde bulunduran bir mesaj olmalidir.

- Nasil bir altyap1 ve hizmet politikasi, zayif ve iizerinde kusku duyulan nokta-
lar1 azaltmayr mimkiin kilabilir? Bu arada iletilecek imaj mesaj: ile gergek durumun

birbiriyle tutarl olmasina 6zen géstermelidir.

- Ulkenin. bélgenin ya da turistik kurulusun imajmni gelistirmek igin nasil bir
strateji olusturulmalidir? Genel duruma daha da yaklastirmak igin bu imajm bazi

yonlerinde gerekli degisiklikler nasil yapilmalidir?
B- Turistik Uriinlerin Yasam ve Oliimii

Her mal ve hizmet gibi bir turistik iriiniin de yasami ve 6limii vardir. O da
kendini satm alan misteriye siirekli uygun diismek zorundadir. Her yeni iiriin tike-
tim igin kolaylik, fakat dretim igin de bir zorluktur. Bu itibarla bir turistik iriiniin
kartyeri ve onun kullanimmm ¢ok sayida unsurlarm etkisi altinda kalmasi normaldir.
Uriinii treten turistik kurulusun deneyimi, rakiplerin durumu, yerine gegebilecek
yeni iiriinlerin ortaya ¢ikist, turizm ve bos zamanlarin degerlendirilmesi konusunda
devletlerin politikasi, tatil yapanlarin zevk, ihtiyag ve arzulari gibi etmenler turistik

lrliniin yasam egrisini etkileyen dnemli faktorlerdendir.

Bir turistik iirliniin yasaminda genellikle bes evre kabul edilir; baslangig, ta-

nitma, gelisme, olgunluk ve gerileme.
i- Baslangig Evresi

Arastirmna 8nemlidir. Uriiniin 6zellikleri, belli bir dénem igin maliyeti, kamuo-
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yuna ve turizm profesyonellerine bilgi verme sekli belirlenmelidir.

1i- Tanmitma Evresi

Eger iirtin tutunmaya baslamigsa ¢ok hizh biyime s6z konusudur. Cogu kez
bir driin poli.tikasmm yoklugu nedeniyle, bu dénemde baz: giglikler olabilir. Zira,
iiriin heniiz milkemmel halde degildir. Maliyeti, sati§ fiyat1 yiksektir, piyasa dalga-
lanmalarna ve yatinmlarin agirhgmna ayak uyduramaz. Ya da personel istenilen ni-

telikte degildir ve arz imkanlar: miisterinin isteklerine gore ayarlanmamistir.
iili- Gelisme Evresi

Uriinle dogrudan ilgili tiiketicilerin goguna ulasildigy ve acil ihtiyaglarm kargi-
landig1 zaman gelisme evresi baglamis olur. Uriin normal diizeyine ulasmis olup,

piyasa ¢ok 1yt tanimaktadir. Satig hacmi artmaya devam ederken yayilma oram: ol-

dugu gibi kalir genellikle.
iv- Olgunluk Evresi

Gelirleri ani artis gosterenler veya kur degisikligi nedeniyle ziyaret edilecek
iilkeve gore paralaﬁ daha avantajli duruma ge¢mis olanlar disinda, yeni tiiketicilerin
kazamilmasi pek s6z konusu degildir. Ancak; bir ugradiklar1 yere, birden ¢ok ugra-
ma aligkanliginda olan kigilerin saglayacaklar1 olumlu etkileri de hesaba katmak ge-
rekir. Genellikle maliyet fiyatlarinda diigiis olmakla beraber rekabetin de giderek
giiglendigi goriilir. Uriin kendini yenilemedigi takdirde piyasadan ¢ekilme tehlike-

siyle karsi karsiyadir.
v- Gerileme Evresi

Uriiniin piyasadan ¢ekilmeye basladigi bu son evre; turizmin verilen hizmetten
veya gidilen destinasyondan (gidilen yer) artik bir tatmin saglayamadigi bir dénemi
ifade etmektedir. Daha 1yi ve ucuz bir iriin piyasaya ¢ikmis olabilir veya iiriiniin o
giine kadar karsilamakta oldugu ihtiya¢ ortadan kalmis olabilir. Deniz kiyisinda tatil
gecirme aligkanliginda olanlar, bu defa deniz kiyismm kiiltirel ve egzotik bazi unsur-
larla birlikte -diisiinmek isteyebilirler. (Bat1 afrika, Karayibler vb.) kaliteyi ve gesit-
leri arttirma veya iiriinii yeni ve degisik bir bigimde sunmaya yonelik bir politika ve

iiriin ile yeni ihtiyaglara cevap verecek hale getirilebilir.
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1.2. URUN GELISTIRME VE PAZARLAMA HEDEFLERI

Philip Kotler'e gore “bir kurulusun gérev ve amaclari, faaliyetlerinin ta-
nimlanmasi ve takibi hususunda onu geregi gibi yonlendirebilmek icin yeteri
kadar ac¢ik hedefler seklinde belirlenmelidir”. Gergekten, hedefler ¢alisanlara
kurulustaki rollert konusunda agik bir fikir verir. Yéneticiler tarafindan alinan karar-
larm esas kaynagmi olusturur. Iletisimi kolaylastirir. Gayretleri harekete gegirir.
Kontrolii ve atiim eylemlerinin hazirlanmasimi miimkiin kilar. Bu gesitli islevleri
tiimilyle yerine getirmek igin hedefler su dort temel nitelige sahip olmalidir; 6nem

sirasina konulmus, uygulamasi belirli esaslara baglanmis, gercek¢i ve tutar-

It 99(36)

Genel bir yaklasimla, turizmde pazarlama hedefler1 li¢ ana baslik altinda ince-

lenebilir: ekonomik hedefler, bencil hedefler ve sosyal hedefler.
A- Ekonomik Hedefler

Ekonomik hedefler en 6nemli olandir. Zira firma diizeyinde bir hedef esas iti-
bariyle ciro ya da blyime yiizdesi ile ifade edilir. Uzun vadede, kar1 azamiyve ¢i-
karma, yeni hedef gruplarmi belirleme, satig giiciini belirleme, satig giiciinii 1yiles-
tirme, driinleri ve dagitimi rasyounellestirme, modas: gegmis mal ve hizmetlere karsi
micadele, rakiplere gore pazarda almacak paym ortalamasi gibi hususlar da hedefler

arasinda sayilabilir.
B- Bencil Hedefler

Her seyden once marka imajinm veya ulusal, bolgesel ve yoresel turizm ima-
jmin prestiji ve iyilestirilmesi s6z konusudur. Bir firma sorumlusu ne pahaswmna olur-
sa olsun bagimsiz kalmay: her tiirli araglarla isinin kontrolinii muhafaza etmey1
hedef olarak se¢mis olabilir. Kigiikk otel igletmeleri ve seyahat acentalan i¢in ba-

gimsizhik arzusu yanimnda iglerinin giivenligini saglama endisesi vardir.
C- Sosyal Hedefler

Gelir diizeyleri gok yiiksek olmayan toplum katmanlarmma uygun olabilecek

9 Tyrizm Pazarlamasi, ss. 15-20.
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driinlerin gelistirilmesi s6z konusudur. Cevrenin korunmasma katkida bulunmak.
yerel el sanatlarini gelistirmek, sosyal gevre ile biitiinlesmek, calisanlarin refah dii-

zeyini arttirmak da sosyal hedefler arasinda sayilabilir.

Hedefler nadiren su sekilde siralandirmaya tabi tutulur. Pazarlama stratejileri

gelistiren tlkeler hedefleri, genellikle asagida oldugu gibi belirleyebilirler:©"

- Turizm ulagtirmasi konusunda giivenilir ve verimli bir teknik donanim

sebekesi olusturmak
- Gezi(ekskiirsiyon) turizmini, tatil turizminden ayirmak

- Turistik merkezlerin alt yapilarini ve konuya iliskin donanimlarin iyi-

lestirmek

- Havalar: kotii oldugu zamanlarda verilecek hizmet olanaklarini arttir-

mak
- Yataklarin doluluk oranini iyilestirmek
- Degisik unsurlarda uygulanacak fiyat politikasina esneklik getirmek
- Turistik iiretim sisteminin kullanimini rasyonellestirmek
- Turistik gelismeyi dogal kosullarla uyumlu hale getirmek
- Fiyatlarla hizmetler arasinda optimal bir iliski kurmak
- Gergekten farkli hizmetler sunarak miisterinin 6vgiisiinii kazanmak
- Arzi siirekli olarak turistlerin degisen 6zelliklerine uyarlamak
- Turizmle ugrasan kuruluslar arasinda isbirligini 6zendirmek
- Turist reklamini yogunlastirmak ve daha iyi duruma getirmek

Buna karsilik, bir iilke kurumsal ve fonksiyonel bir niteligi olan basit bir mode-
le gore olusturulan bir grup hedefler igin tercihini kullanmis olabilir. Bu modelin

esas islevi ¢evreye onemli zararlar vermeden, kaynaklari rasyonel bir sekilde kul-

“P" Touche Ross& Co, Tourwholesaleshaustry Study, (Newyork: Amerikan Express Company, 1986), s.

21.
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lanmak yoluyla bireylerin turistik reklam ihtiyacini karsilamak seklinde ifade edi-
lebilir. Kisaca séylemek gerekirse; hedefler ve stratejiler bir reklam kurulusunun
pazarlamasinin planlama siirecine dahil olurlar. Strateji, belirlenen bir hedefe ulag-
mak amacryla almacak her tiirli tedbirlerin biitiiniinii yonlendirme sanat1 olarak ta-

mmlanir. Pazarlama stratejisi iki kisma ayrilir:©®
- Pazar hedeflerinin veya turist hedef gruplarinin belirlenmesi

- Pazarlama karmasi (marketing mix) ; bu gruplara ulasmak icin kullani-

lacak politikalarin kendi aralarinda uyumlu olarak islemesi
Ulkemizin turizm stratejilerini belirli bagliklar altinda toplamak mimkindiir;
- Yoresel ve bdlgesel planda ortak ticari bir politika belirlemek

- Cazip olacak turizm arzini belirlemek

- Turistlerin ihtiyaglarina etkili bir sekilde cevap verebilecek tarzda hiz-

met iiretmek
- Net veg makul fiyatlar

- Pazar hakkinda arastirmalar: gelistirmek ( iki oneri; seyahat analizle-
rinin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi ve de arzin diizenlenmesine iliskin ayrin-
tilt sorulart a¢ikhiga kavusturmak amaciyla turistlerin goriis ve motivasyonla-

rina dayali psikolojik anketlerin dikkate alinmasi)

- Turistik pazarlamanin kalitesini iyilestirmek ( pazarlamada kullanila-
cak konu ve c¢agrilarin farkhlastirilmasi, uzun vadeli pazarlama planlarinin

hazirlanmasi, propagandanin basarisinin kontrol edilmesi)
1.3. URUN GELISTIRMEDE BILGI SISTEMIi

UIOTO’ya (Resmi Turizm Kuruluslar Uluslararasi Birligi) gére bir pazarlama
bilgi sistemi “yonetim kararlarimi kolaylastirmayi, onlarin etkinligini arttir-
mayi, pratik sonuclarin kontroliinii ve pazarlamaya ayrilan kaynaklarin

optimal kullanimi icin, gerektiginde bu kararlarda da degisiklik yapmay:

9 Kozak Nazmi, s. 24.



miimkiin kilacak verilerin toplanmasi, tahlili, yorumu ve sistemli dagilimi1”

demektir®™”
A- Baslica Bilgi Tiirleri

Gergek bilgi sisteminin irin gelistirmede olusturulabilmesi igin baz1 verilerin

dogru degerlendirilmesi gerekmektedir.
i- Disaridan Gelen Ziyaretciler

Ulagim araglari, oturulan bolge ya da ilke, yas grubu, gelis ve donis tarihi,
tkamet siiresinin uzunlugu konusunda temel veriler, seyahat amaci, meslek ve cinsi-
yet durumu, seyahat siiresince ziyaret edilen 6nemli tarihi yerler, kullanilan baslica
konaklama tiirii, ulasim giderleri, seyahat organizasyonu, daha o6nceki zivaretler
konusunda ek bilgiler. Turistik iiriin gelistirme esnasinda bir altyapt olusturmak agi-

sindan olduk¢a énemlidir.
ii- Yerli Turistler

Ayni veriler avrica i¢ turizm konusunda biyik tatilleri, diger tatl ve
sevahatlardan aywmak gerekir. Cunki geligtirilecek turistik driin hedef kitlenin 6-

zellikleri dogrultusunda spesifik farkliliklar: da bilmeyi gerektirir.

iti- Konaklama Tesisleri

Mevcut durum, ver-yatak sayisi sinifi, acik oldugu sezonlar, fiyat tarifesi, do-
luluk oranlariyla ilgili bilgiler turistik Griiniin gelistirilmesi hem de tanitim ve pazar-
lama esnasinda nasil bir strateji izlenecegini belirleyen veriler arasinda yer almakta-

dir., insaata iliskin veriler ve yeni tesis yapimlarinin planlanmast vb.
iv- Pazarlara Iliskin Veriler

Potansiyel misterilerin tutumlari, seyahat motifleri, turizm profesyonellerinin
(seyahat acentalari, tur operatdrleri gibi) tutumu, turistik {iriiniin genel ve de ozel
konum agisindan énem tasimaktadir. Ulusal platformda mi yoksa 6zel (tatil koyi,
seyahat aéentaSI v.b.) platformda mi strateji belirlenecek gibt sorulara yamit bulma-

niza yardimci olur.

(™ Aktaran: Pek6z Metehan, Yarcan Siikrii, ss. 19-24.
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v- Ulusal, Bolgesel ve Yoresel Turistik Hizmetlere Iliskin Veriler

Turizm biro ve dernekleri, yatirim maliyeti, bolgesel planlama konusunda ay-
rintili bilgilerde turistik iirlin ve tanitma esnasinda nasil bir organizasyon gerektire-

cegi konsunda bir alt yap1 olusturur.
vi- Turizme Iliskin Bilgiler

Uluslararast hava, kara ve deniz ulagimi, bankalar ve mali kuruluslar, seyahat
acentalari, lokantalar, hatira esya satiy magazalari, terciiman rehberler, kongre ve
toplantilar, turizm okullart da turistlere yonelik verilecek hizmetlerin ve eksiklerin

verilmesi daha ty1 hizmetin gelistirilmesi agisindan olduk¢a énemli bilgilerdir.
vii- Onemli Olaylar, Gosteriler, Milli ya da Dini Bayramlar Takvimi

B- Belgesel Bilgi Kaynaklar

Oldukg¢a pahali bir is olan bash basma bir enformasyon sistemi olusturmadan
once mevcut bolgesel verilerin tim kavnaklarini arastirmak gerekir. Tim kuruluslar
(ister 6zel turizm birolar: ister resmi) her yil edindikleri bilgileri istatistiksel olarak

saklavarak dokiimanint ¢ogaltmak durumundadir.

Biitiin bunlar yapilacak her tirli turizm faaliyeti i¢in bir 6n bilgi olacak ve

calismalara altyapi hazirlayacaktir.
2. TURIZMDE (TURISTIK URUN) FIYAT

Turistik mal ve hizmetlerdeki fiyat degismeleri ulusal turizm akinlarinim gelig-
mesi ve olusumu {izerine etki eder. Fivat degismelerinin uluslararasi turizm hareket-
leri iizerine olan etkisi ise; dis turistlerin iilke hakkinda elde ettikleri bilginin dere-
cesine. d6viz kurlarmi degistiren hiikiimet kararlarma baghdir. Ancak, gerek ulusal,
gerekse uluslararasi piyasada turistin fiyatlar karsisinda daima rasyonel davrandigini
séylemek, az realist, agir1 ciiretkar bir genellestirme olur. Ciinki; i¢ ve dis turizm
talebinin esnekligi, gerektiginde fiyatlardan ¢ok gelirlere bagh olabilecegi gibi, ge-
reginde gelirlerden gok fiyatlara da tabi olabilir. Eger, ﬁyat' faktorii turistin kisisel
biitcesinde veya tatil yerindeki giinlik harcamalarinda dikkate alnan 6nemli bir
faktor ise; fiyatin fonksiyonu olarak tatil yerinin segiminde bir gok faktérler onun

davramisim etkileyebilir.
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Bu konuda su faktérlerin etkili oldugunu séylemek mimkiindiir.”

A- Aliskanhk

Turistin hizmetlere olan talebi 6nceden kazanilmis bir takim aliskanliklar ne-
deniyle az gok degismez bir nitelik tasryabilir. Yeniliklere ¢ok fazla acik olmayan
kitle, manzarasi, hizmeti ve bunun gibi bazi 6zellikleri sebep olarak gostererek farklhi

bir yere gitmek arzusunu yasamaz.
B- Bolgesel Rant

Bt’)lg.esel rantin kendisini ayricalikli kildigmi diisiinerek, benzer isletmelerden
daha farklt bir fiyat politikast izleyerek, énemini ortaya koydugunu, belki de psiko-

lojik olarak kendisini bu konuda rakipsiz gormesine neden olacaktir.
C- Gosteris Arzusu

Bazi sosyal smiflara benzemek, onlara 6ykiinmek, yasamlarmi taklit etmek.
onlart turistik tiiketime iter, kendi gelir seviyesine aldirmaksizin, bir takim borglara

girerek de olsa onlar gibi tatil yapma planm1 degistirmez
D- Harcama Zevki

Eger turist tatilini gegirdigi yerde gerekli giiveni ve huzuru hissediyorsa, ya-
sam standard iginde harcadigmmm daha fazlasin tatilde harcama psikolojisi icindedir.

Bu nedenle de turistik yerlerdeki fiyatlarin farkhiligindan ¢ok fazla etkilenmez.

E- Bilgi Yetersizligi

Birey tatil yapma karar1 alacagi zaman (tiiketici davranisi modeline gore) ge-
nelde, reklamlardan, damigma gruplarmmdan aldig: bilgiler ve edindigi tecriibeler yo-

luyla karar verecektir. Bu kararmn irrasyonel olmasi, genelde duygusal bileseni ile

karar almasi da, fiyat faktdrinii gézoniinde bulundurmamasma neden olmaktadir.
F- Geleneklerin Devam Ettirilme Istegi

Turist seyahate gittigi yerde de rutinde siirdiirdiigi bazi aligkanliklarmi temin

etme amcmdadir. Ancak, yasam standartlar1 arasinda biyiitk farkliliklar olan iilke-

(60) Barutgugil Ismet Sabit, ss. 24.28.
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lerde. yerli hakla turist arasinda fiyat agisindan bir geligki kimi zaman ortaya ¢ika-
bilmektedir. Enflasyonla dogru orantih emek karsihgmi alamayan, heniiz gelismis-

ligin1 tamamlayamamas iilkelerde bu bariz sekilde ortaya ¢ikmaktadar.

G- Ulastirma

Turistik bolge olma 6zelligini biinyesinde ¢ok iyi barmdiran bir yerde bile,
ulagimla 1lgili fiyatlarn tiiketiciye dogrudan yansimasi, onun kararin: etkileme 6zel-

ligine sahiptir.
H- Reklamin Etkinligi

Fiyat1 ne kadar yiiksek ya da farklt olursa olsun etkin ve basarili bir reklam

kampanyasi ile, fiyatin olumsuzlugu ortadan kalkabilir.
I- Gelir Seviyesi Fiyata Etkileri

Gelir seviyesinin yiikseldigi toplumlarda ya da bireylerde tatil satin alma kara-
rmin fiyattan hemen hig etkilenmedigi bir gergektir. Gelir seviyesinin yiiksekligine

bagl olarak “moda™ olan seyahati satm alma kararn daha yaygin bir durumdadir.
2.1. FIYAT-TURISTIK TUKETIM ILISKISI

Genellikle kabul edilen goriige gore; iki ilkenin veya iki bolgenin fiyat diizeyi
arasindaki fark, turistik akimlarmn yoéniini taymn eden ve turistik akimlart diizenleyen

bir faktordiir. Y

Aslinda dogal veya yapay olarak fiyatlar genel diizeyi digiik olan ilkeler tu-
ristik giizergahin ve konaklama yerinin se¢iminde kesin ve etkin bir rol oynamakta-
dir. Cinki; tatil yerinin segimine etki eden yegane faktor fiyat degildir.tatil yore-
sinin dogal 6zellikleri, saghga, kiiltiire, modaya bagli motifler, can ve mal giivenligi,
turistin seyahat ihtiyacini tatmin i¢in yaptig1 parasal planlama da segimi etkileyen

faktorlerdir.

1 Olali Hasan, s. 30.



Turistik mal ve hizmetle-

rin fiyati

v

T2 T1 T Turistik tiiketim

3. TURIZMDE DAGITIM

Yapilan tanitma faaliyetlerinden etkilenerek, seyahate karar vermis olan po-
tansiyel turist 1ki seye gereksinim duyar; Seyahatini (tasima. konaklama,

animasyon) rezerve etmek ve parasini1 6demek (seyahatten 6nce veya sonra).

Pazarlama karmasi (Marketing mix) konusunda bir dagitim politikasinin baslh-
ca sorunu dagitim kanallarinin se¢imi oldugu bilinmektedir. Pazarm, Griinlerin, rakip

faaliyetlerinin 6zellikleri bu se¢imi 6nemli 6lgiide etkilemektedir.

Turizmde dagitim kanallart turistik driniin o6zelliklerme bagh ve iilkenin

sosyo-kiltiirel ve sosyo-ekonomik yapisina bagli olarak degisim géstermektedir.

A- Basiica Dagitim Kanallar:

Ekonominin diger sektorlerinde oldugu gibi, turizmde de ¢ok uzun kanal-
lar(seyahat yapimcisi-toptanci-perakendeci) ve daha kisa kanallar (direkt satis ya da

mektupla satis) vardir. ©

Bu dagitim kanallar literatiirde gegtigi halde bu sekliyle uygulamas: ¢ok na-
dirdir. Ozellikle Tiirkiye’de daha sonra ayrmtilariyla inceleyecegimiz farkh bir sis-

tem islemektedir. Seyahat acentalar1 ve 6zellikle de tur operatdrleri bu sistemin te-

‘D Yarcan Sitkrii, Turizm Endstrisinin Yapisi, (Istanbul: Bogazigi Uni.Yayinlari, 1995), ss. 27-30.
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mel taslaridir.

i- Rezervasyon

En sade kanal budur. Rezervasyon iglemi otel resepsiyonu, konaklama tesis
sorumlusu ya da tasryict firma tarafindan miisteriye dogrudan onerilebilir. Hava.
demir, deniz yollar satis biirolarnin, otel ve kliplerin belli bir depozito alarak veya
almayarak, mektupla, telefonla yaptiklart direk satis yoludur. Biitiin bu durumlarda

tanitim ve satig faaliyetleri biribiriyle siki sikiya baglidir.®®

a) Perakendeci:

DTO’niin (Devlet Turizm Orgiitii) tammma gore, perakendeci acentalar halka
yapilmast milmkiin seyahatler, bu seyahatlerle ilgili konaklama ve hizmetler hakkn-
da. sunulan hizmetin tarife ve kosullarini da belirtmek suretiyle bilgi veriler. Bu
acentalar, turistlere hizmet saglayanlar tarafindan, bu hizmetlerini belirtilen tarifeler-

le halka satmaya yetkili kilmmaislardir.
b) Toptanci:

Seyahat yapimcilariyla acentalar arasmda yaklasmayi kolaylastiran islevleri
yerine getirmekle yiikiimliidiir. Isin karisikliga yol agan yénii; toptancinm da. seya-
hat organizatdrii ve tur operatorii de olmasidir. Toptanct acenta; dogrudan kendi

biirolart veya perakendeciler araciligiyla satilmak {izere paket tur hazirlar.

ii- Diger Kanallar

Turistik dagitimm bilimsel metotlarla incelenmesi ve farkli dagitim kanallarinin
glindeme gelmesiyle, giinlik yasama daha kolay aktarabilecek ve ¢abuk feedback
saglanacak metodlar gelistirilmistir. Telefonla ya da mektupla satis da bu

metodlardandar.
3.1. SEYAHAT ACENTALARI

Perakendeci de denilen seyahat acentalarinin 1618 sayili Seyahat Acentalarn

Kanunu Seyahat acentalarmi su sekilde tanimlar.®”

) Barutgugil ismet Sabit, ss. 14-18.

% Touche Ross&Co., s. 22.
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“Seyahat acentalar1 kar amaciyla turistlere ulastirma, gezi, spor gibi eg-
lence olanaklar1 saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren ve bu konuya

iliskin tiim hizmetleri goren ve de turizm ekonomisine katkida bulunan kuru-

luslardir.”
A- Seyahat Acentalarimin Gorevleri

Seyahat acentalan iiretilen hizmetler i¢in aracilik ve pazarlama islevlerine sa-

hip turistik driinin dagitim kanallar iginde yer alirlar. Islevleri;

- Seyahat hizmetleri, konaklama, tarifeler, hizmet kosullar1 hakkinda bilgi ve-

.

Iir.

- Ulastirma, konaklama, tur operatérleri gibi isletmelerin hizmetlerini belirli

bir iicret karsiliginda satigini yapar.
- Turizm ve seyahat isletmelerine irinlerini pazarlar

- Yabanci seyahat diizenleyicilerine “incoming” (tur i¢i) hizmeti verirler.'> Bu

hizmet:
a) Konaklama ve transfer
b) Konaklama
¢) Rehberlik hizmetleri
d) Gezi diizenleme
d) Giinliik tur diizenleme
Seklinde olabilir.®®
Bu bilgiler 1518mda seyahat acentalarmm gorevlermi soyle siralayabiliriz;

1) Seyahat hizmetleri hakkinda bilgi verir, oneride bulunurlar. Bilgi

verme islemini iicretsiz yaparlar.

2) Talep halinde, hizmet satisini yapar, bilet diizenler veya hizmetlerin

9 Dogan Hasan Zafer, s. 24.

(%) «Tyr Yénetiminin [lke ve Sirecleri”
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miisteriye sunulmasina aracihik eder, yer ayirir.

3) Tiiketiciler ve hizmet iireticileri arasinda araci olur, hizmetlerin

pazarlanmasini saglar. Boylece hem iireticilere hem de tiiketicilere kolayhk

saglar.

4) Tur operatorlerinin hazirladiklar: tur paketlerinin perakende satisim

yapar.
5) Verilen hizmetler karsihginda komisyon geliri kazanir.

Sikrii Yarcan’in “Seyahat Acentalari adli kitabinda bu gérevler .daha da ay-
rintih olarak incelenmis olmakla beraber daha g¢ok turizm isletmesi agisindan ele

alinmistir,
B- Seyahat Acentalarimin Tiiketici Uzerindeki Rolii

Seyahat acentalari, potansiyel turistler olan tiiketicilerle yiizyiize gelen ticari
isletmelerdir. Bir kisinin tatile ¢gitkmaya karar vermesinde seyahat acentasinin 6nemli
payt vardir. Seyahat acentalan ticari bir isletme oldugu igin; esas amaglar satis

yapmaktir. Pazarladiklan driinleri, tiiketicilere belirli bir fiyat ile satarlar.

Daha dogrusu satis islemine aracilik yaparlar. Fakat seyahat acentas: satig is-

leminden 6nce, miisterinin satin alma kararinda etkilidir.

Seyahat acentalart misterilerinin katihmeciligini saglayabilmek i¢in énemli iki
isleve sahiptir. Buna ragmen bazen satis gergeklesmeyebilir. Verdikleri bilgiler kar-
sithiginda herhangi bir dcret almazlar. Tiketici lizerinde seyahat acentalarmm roli

ise;
a) Bilgi Kaynag:

Seyahat acentas1 satis gorevlisinin en 6nemli niteligi triinler hakkinda genis

bilgiye sahip olmas: ve bu bilgiyi hedef kitleye aktarabilecek konumda bulunmasidir.
b) Tavsiye Edicilik:
Bir turistik yer veya seyahat iriinii segimini etkileyen faktorler sunlardir:

- Cografi faktorler: Gidilecek yore
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- Seyahat amact: Dinlenme, tatil, yenilik, is, arkeoloji vb.

- Ulagtirma aracinin segimi: Kara, deniz, hava vasitalarindan hangisi.
- Gezi veya kalict bir tatil ¢esidi olmasi

- Seyahat sekli

- Tatil siiresi

- Konaklama ¢esidi

C- Tiirkiye’deki Seyahat Acentalarinin Kullanimi

Bugiin iilkemizde seyahat acentasi araciligiyla tatile ¢ikma orani %2°dir.®” Bu
oran Avrupa'da %20’ye yaklagsmaktadir. Bu demektir ki; ilkemizde heniiz seyahat

acentasi araciligiyla tatile gitkma yaygmn degildir. Bu gelismemenin nedenleri kisaca

su basliklar altinda toplanabilir:‘**

- Heniiz tatile ¢itkma oraminin diisiik olmasi,
- Tirkiye’deki i¢ turizme yonelik seyahat acentas: azligl,

- Genelde aile tipi seyahatlerin yogun olmasi nedeniyle, seyahat acente-

lerine gerek duyulmamasi,
- Seyahat acentalarinin gérevlerinin iyi bilinmemesi,

- Seyahat acentalarina karsi yasanmis deneylerden giivensizlik duygusu-

nun ortaya c¢ikmasi,
- Demir ve hava yollarinin yeterince gelismemis olmasi,

- Gelir diizeyinin seyahat acentalari aracihifiyla seyahate gore diisiik

-kalmasi,

Turizmde dagitim kanali olarak kullanilan araglardan biri de tur operatérleri-

dir.

7 Yarcan Sukri, s. 9.

“H  Age s 12.
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3.2. TUR OPERATORLUGU

Tanim:

Tur operatdrii “Turistik iiriinii olusturan, programlayan ve satisa sunan
isletmedir.” Tur operatérii hizmet bilesenlerini biraraya getirerek yani turistik iiriin
(paket tur) yaratir. Tur operatdrii konaklama ve ulasim sektériinde de yaturmm ya-
pabilir. Tur operatorii; beklenen. olasi talebe gore seyahat hizmetlerini paket haline
getirerek dogrudan veya araci isletmeler vasitasiyla satisa sunan iretici bir sirket-

. 69
tir,”

Tur operatériince hazirlanan tur paketleri, segilen tatil merkezlerine, yoreleri-
ne gidis ve doniis ulasimini, konaklamayi, giniibirlik gezileri veya uzun turlan ve
dinlence hizmetlerini igerir. Turlarin gidis ve doniis tarihleri, gezi programlari ve

kalmmacak konaklama birimleri 6nceden belirlenmektedir.
A- Tur Operatorlerinin Gérevleri

- Seyahat hizmetlerini biraraya getirerek paket iiriin olarak tek bir fivat-

Ia satisa sunar.

- Turizm hizmetlerini iireticilerden talep beklentilerine gore toptan alr,

sozlesme yapar ve iriiniin satis riskini iistlenir.

- Konaklama isletmelerinin odalarini 6nceden kismen veya tiimiivle se-

zonluk veya senelik kiralar.

- Ulastirma isletmelerinde yer ayirtir, koltuk blokaj1 yapar, charter seferi

diizenler veya donemlik ucak kiralar.
- Tur programinin ayrintilarini 6nceden belirler.

- Olusturdugu tur paketlerini kendi satis ofisleriyle dogrudan veya seya-

hat acentalar: vasitasiyla dolayli olarak satisa sunar.
B- Tur Operatorii ile Seyahat Acentas1 Arasindaki Farklar

1. Tur operatéri ireticidir, seyahat acentasi ise aracidir.

9 «Tur yénetiminin ilke ve siiregieri”, ss. 12-14.
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2) Tur operatdri Griin stogu yaptig1 halde, seyahat acentast iiriin stogu yap-

maz.

3) Tur operatériiniin satig riski vardir, seyahat acentasmm satis riski yoktur.

4) Tur operatdrii talep olusmadan iirlin hazirlar, seyahat acentasi ise talepler

dogrultusunda program yapar
C- Seyahat Acentasi ile Tur Operatorii Karsilastirilmasi

1) Iki isletme arasindaki en belli bash fark; seyahat acentasmun perakendeci tur

operatériiniin ise; toptanci olmasidir.

2) Seyahat acentast hizmetin satisina araci olan, hizmeti pazarlayan kurulus-
tur. Tur operatori ise: turistik drind, hizmeti olusturan ve ayn1 zamanda perakende
ticaret yapan isletmedir. Yani biri olusan talebe gore hareket eder, digéri talebt hiz-

metleri dogrultusunda yonlendirir.

3) Seyahat acentasinda risk dgesi yok denecek kadar azdir. Tur operatérinin

riski ¢ok yiksektir.

4) Seyahat acentas: diisiik sermaye ile ¢alisir, sabit yatinm tutart ve isletme
sermayesl kiigliktiir. Tur operatdrii biyiik sermaye ile ¢alisir, sabit yatinm tutart ve

isletme sermayest kiigiktiir.

5) Seyahat acentasinin pazarlama gideri smirhidir. Tur operatoriiniin pazarlama

gider yiitksektir.

6) Seyahat acentasi talep tizerine hizmet satar. Tur operatorii ise beklenen o-

las1 talebe gore turistik iiriin paketi olusturur.
Turizm Yih:

Tur operatdrleri, drinlerini genel olarak mevsimlik olarak iiretirler. Paket

turlar 1ki ayr1 mevsimi kapsar.
Kis mevsimi: Kasim-Mart (5 ay)

Yaz mevsimi: Nisan-Ekim (7 ay)
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3.3. PAKET TUR

Degisik tatil unsurlarmin (konaklama, ulastirma, yeme-i¢me, animasyon

vb.) biraraya getirilmesiyle olusturulan bir hizmet iiriiniidiir.””

Tatil amagli olan, tim detaylar1 veya bir kism1 6nceden bir tur operatérii tara-
findan hazirlanan, konaklama, ulastirma, eglence ve diger yardimci hizmetleri,

giinlik gezileri kapsayan;
- Bir reklam ve tanitma araciligiyla halka sunulan

- Sabit bir fiyatla tatil baslangicindan 6nce tamami pesin 6denen kapsaml se-

yahatlere paket tur denir.”"

™ Toushe Ross&Com., s. 5.

Y Evliyaoglu Sait, s. 18.

-70-



A- Paket Tur Hazirlama Yontemi

Genel Planlama 1-Fikirler

+ -Arastirmalar
Detayh Planlama -Karar
Satin Alma 2-Materyallerin

¢ Toplanmasi
Yer Hizmetleri En az 1 yil once
Tasimacihk Yardim Hizmeti

3-Materyallerin

islenmesi

{L

Brosiir Metinlerinin En az 8 ay 6nce

Kampanyasi

Fiyat Saptanmasi

4-Sonug

Uriin Hareketi

>

Brosiirlerin Yayim Tarihinden aylar

once

Paket turlarmn tercith edilme nedenleri arasinda ekonomik ve giivenceli olmasi

gelmektedir. Paket turlar ¢ok ¢ocuklu veya kalabalik aileler i¢in fazla cazip degildir.

Paket turlar tercih eden tiiketicileri ii¢ gruba ayirabiliriz.””

- Yash kisiler

Age.s. 12
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- Sabit gelirliler

- Cok yer gormek isteyenler

Paket turu tercih etmeyen Kkitleyi ise;
- Varhkl kisiler

- Uzun siireli seyahat edenler

- Stk seyahate ¢ikanlar

- Ozgiirce hareket etmek isteyenler
olarak tanimlamak miimkiindiir.

Tur operatérii bir ilkeyi ya da bir bélgeyi pazarlamaz. Onlar icin turistik iiriin
bir yerdir. Bu yer: bir otel, tatil kéyi olabilir. Onemli olan turistik Griinin cazibesi-
dir. Tatil koyii veya benzeri bir turistik tesisin nerede oldugu ikinci planda énem
kazanmaktadir.Ornegin X tatil kéyi ve bu tatil kéyiiniin sosyal ve de kiiltirel ola-
naklar brosiirlerde ayrintili olarak verilir ama satilan yer yalmizca brosiirdeki me-
tinde gecer ve genellikle tilketici mesaj1 desifre ederken 6ncelikle tatil kéyiiniin ni-
teliklerinin kendisine uyup-uymadigmi va da beklentilerine yanit verebilecek diizey-
de olup olmadigint 6ncelikle algilamaya ve daha sonra satin alma karar vermeye
hazirlanir. Bu durum seyahat acentalarinin satig yapmasinda s6z konusu oldugu gibi,
paket turlarda da ayn1 derecede 6nemli ve onceliklidir. Tek fark; paket tur da bag-

langi¢ ve varig noktalarinin paket turlarda bildirilmesidir.
3.4. PAKET TUR URETIMI

Bir paket tur; tiiketicilerin seyahatlerinin baslangicindan bitimine kadar olan
tiim hizmetleri kapsayabilir. Dolayisiyla bir paket tur ¢ok degisik hammaddelerin
(turistik liizmetlerin) biraraya getirilmesiyle olusmaktadir. Koltuk-yatak-yemek-
eglence-aligveris gibi hizmetler baslicalaridir. Tur operatorleri seyahatin baslangi-

cindan 18 ay Once paket tur iiretimi iglemlerine baslar.

Bir paket turun hazirlanmasi ve gergeklesmesi ii¢ asamadan olusmaktadir.””

% Aktas Ahmet, Turizm isletmecili3i ve yénetimi, (Antalya: Ofset Repromat, 1989). s. 9
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[. Seyahatin iiretim agamasi

I1. Seyahatin pazarlanmasi

[I1.Seyahatin yonetimi (tiikketimi) asamasi
A- Uretim Asamasi (Hazirlama)

Bir paket turun iiretiminin ilk islemi planlama asamasidir. Planlama; paket tur
hareket tarihinden 18 ay 6nce baslar.”” Tur operatorii iiretime karar verdig: paket
tur i¢in 6nceden bir planlama yapar. Planlama asagidaki hazirlik asamalarindan olu-

75
sur.'™

i- Piyasa Arastirmasi

Tur operatdrleri iiretime baslamadan 6nce piyasa arastirmast yaparak. diizen-
leyecekleri paket turun karli olup-olmayacagm belirler. Tur operatorleri kar ama-
ctyla kurulmug birer ticari isletmedir. Belirli bir turistik yére veya merkez icin karar
vermeden once. iretilecek paket tur igin bir talep olup-olmadig1 eger talep varsa:

tikketicilerin alim giiglerinin ne kadar olacag arastirilir.

Paket tur piyasasinda bir fiyat arastirmasi yapilir. Piyasa arastirmas: asagidaki

: - 176
konulart igermektedir:"™

- Yeterli arz kapasitesinin (koltuk-yatak) bulunup, bulunmadig:
- Gidilecek iilkenin sosvo-ekonomik durumu

- Gidilecek iilkenin, yerin; altyapi, saghk, ulasim olanaklar:

- Rakip iiriinlerin piyasadaki tutumlar:

Piyasa arastirmasmin temel amaci; hedef kitlenin yani potansiyel miisterilerin

gergek isteklerine yanit verebilmek olmalidar.

U Guibilato Gerard, Tur operatérler, otelci iliskileri, (Isvigre: Turizm Yiiksek Arastirma Mrk., 1984)

™ Tekin Abdullah,Filiz Karaosmanoglu, Turizm hareketleri icinde seyahat acentalari, (Ankara: Adim
Yay. 1001, 1991), s. 29

Hizmete Ozel, Tur yvénetiminin ilke ve siirecleri
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ii- Miisteri Analizleri

Piyasa arastirmasmin bir pargasidir. Hedeflenen tiiketicilerin cografi bolgeleri
dikkate alarak, bir pazar tahmini yapilir. Ve tahminde satiglar kisa ve uzun vadeli
olarak degerlendirilir. Hedeflenen miisteri kitlesi hakkinda bilgiler toplanir. Miister1
davramslan, ilgileri, istekleri hakkmnda gesitli analizler yapilir. Bu analizleri iki ana

grupta toplayabiliriz.””

- Sosyo-ekonomik analizler: Burada kisilerin; ekonomik durumlari, satinalma

giicleri, tcret ve gelirleri, ailevi yapilar, sosyal statiisi vb. 6zellikleri incelenir.

- Sosyo-psikolojik analizler: Bu analizlerin amaci, insanlarm tatilden ve git-

tikleri tatil beldesinden gergekten ne aradiklarini, ne istediklerini tabmin etmektir.

Yapilan gesitli arastirmalar sonucu tatile gikan dért tip turist bulunmustur.”®

1) Degismez kalic tatili sevenler: Devamli aymi yoreye tatile giden kisilerdir.

Degisiklikten rahatsiz olurlar. Tutucu ve geleneklerine baghdir.

2) Gezginci miisteriler: Geleneksel miisteri tipidir. Bu kisiler igin tatil gez-

mektir. Degisik yerler gormektir.

3) Maceraperestler: Genelde genglerden olusur, tatile yeni maceralar yasa-

mak, yeni birseyler kesfetmek i¢in ¢ikarlar.

4) Hem kalic1 hem gezici miisteriler: Belirli bir turistik yéreyi konaklama
merkezi olarak kullanip, buradan hareketle degisik gezilere katilarak tatil yapan kisi-
lerdir.

iii- Onceki Programlarin Analizi

Bir tur operatori iiretimine baglamadan 6nce, gegmis yillarda hazirlanan tur-
iirlin programlarmi analiz etmelidir. Bu analiz, piyasadaki paket tur trafiginin sayi-

s belirlemek, paket tur talebin: 6lgmek, rakip driinleri, benzer iriinleri saptamak

ve liriiniin verimliligini tahmin etmek amaciyla yapilir.

" Hizmete Ozel, Turizm Pazarlamasi

Pek6z Metehan, Sikri Yarcan, s. 11
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iv- Gidilecek Yer (Destinasyon)

Bir turistik yore, ilke veya merkez tur operatdrii tarafindan Qeéitli kriterler
dikkate alinarak tespit edilir. Tur operatédrleri destinasyon segiminde ilk hedefleri
bu destinasyonun karli olup olmayacagidir. Yani; %80-90 doluluk oraniyla miisteri

ihtivacmi karsilayip, kargilamayacagm bilmelidir.
v- Ulastirma-Tasima Aracinin Secimi

Paket tur dretimini etkileyen énemli faktorlerden bir tanesi; kullanilacak ulastirma
aracidir. Gidilecek yére seciminde etken olan bu faktor, fiyatlar da biyik olciide
etkiler. Tasima aracina gére; havayolu, demiryolu, denizyolu, karayolu gibi dért

ana bashk belirlemek mimkiindiir.
vi- Konaklama Hizmetlerinin Secimi

Bir paket turu olusturan temel iriin- konaklama hizmetidir. Koltuk savist ile
yatak sayisinm birbirine esit olmasi gerekir. Tur operatérleri genellikle tatil koyle-

rini ve otelleri paket tur hammaddesi olarak kullanirlar.

Konaklama isletmeleri sadece oda satisi degil, paket turlar genelde oda-
kahvalti ve bir 6giin yemek olan yarim pansiyon satisim1 gergeklestirmektedirler. Tur
operatdrieri ise; uzun sireli tatiller i¢in tatil kdyleri yaninda, konaklama. yeme-
igme. sportif faaliyetler ve animasyon gibi hizmetleri sunan Clup-Hotel'leri tercih
etmeye baslamiglardir. Boylece misteri bir otelde kalip, tatil koyii havasmi yasa-

makta ve birgok hizmetten ¢ok fazla zaman kaybetmeden yararlanmaktadur.
vii- Varis Yeri Hizmetlerinin Secimi

Bir iilkede iretilen paket turlarin tiiketimi yabanci bir iilkede gergeklesecekse;
tur operatdri o iilkedeki bir yerel seyahat acentas: ile anlasarak iiriiniin en iyi bi-

¢imde tiiketilmesine yardimct olur.
viii- Tur Operatdriiniin Belirlenmesi

Tiiketicinin temel ihtiyaglar olan; konaklama, tasima, yiyecek-igecek hizmet-
ler1 belirlendikten sonra, paket tur olusturulmus olur. Belirlenen bu hizmetlerin bir
turiste maliyeti hesaplanir. Tur glizergahlan ve turun isleyisinden sorumlu kisiler

belirlenir. Tur igin 6n baglantilar, rezervasyonlar gergeklestirilir. Paket turun miis-
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teriye ulagmasi igin gerekli tamitim ve iletisim araglart belirlenir. Paket turlar genel-

de brosiir aracihigiyla Kitleye ulastirilir.
B- Pazarlama Asamasi

Uriinler igin bir pazarlama stratejisi gelistirilir. Hazirlanacak bir pazarlama

planmnda:7”
a) Pazarin durumu b) Uriinlerin cesitliligi
c¢) Satici-aracilarin sayisi d) Dagitim kanallarinin
durumu
¢) Reklam araclar: f) Halkla iliskiler kampan
yasi

detayli olarak incelenir.

Pazarlama olayi, seyahatin baslangicindan bir hafta éncesine kadar tur opera-

torii tarafindan surdirilir.

Pazarlama olaymin basarisimi etkileyen en 6nemli olarlardan biri dagitim kanal-
larinin se¢imidir. Brosiir haline getirilen paket tur, dagitim kanallar: tarafindan

belirlenen satis noktasinda tiiketictlere sunulur.

Gorismeler ve satin almalar, turistik mevsimin baslangicindan 10-12 ay once
gergeklestirilir.

i- Paket Turun ve Brogiiriiniin Ortaya Cikisi

Genellikle dokamanlar birlestirildikten ve satin almalar yapildiktan sonra, pa-

ket tur hemen hemen ortaya ¢ikmis olur.

Bir paket turun sonug¢landirilmasinda en 6nemli asama fiyatlamadir. Genellik-
le, seyahatin baslangicindan 8 ay 6nce yapilir. Yapilacak tiim hesaplamalar; iriiniin
karliligini ve rekabet edebilirligini Tur operatérii daha sonra belli maliyetleri

gozoniinde bulundurarak turist igin satig fiyatini belirler.

™ Guibilato Gerard, ss. 19-22.
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Eger iginde bulundugu piyasada ekonomik agidan bir denge yoksa; fiyatlamay1

doéviz kuruna gore ayarlamasi da risk oranm azaltabilir.

Daha sonra, iriiniin detaylarmi belirler. Turun hangi tarihte baslayip, hangi
tarthte bitecegi, yoresel geziler, rehberlik hizmetleri, tur siiresince kalinacak tesisle-
rin belirlenmesi, tur programma dahil olmayan ekstralarin neler olacag: vb. unsurlar

detaylandirilarak soru isaretli herhangi bir noktanm kalmamasi saglanur.

C- Satis Asamasi

Brogsiir tek basma satis olayinda her zaman etkili olmayabilir. Bu nedenle tur

operatdril satig Oncesi promosyon faaliyetleri gergeklestirir.

Satisin gergeklesmesi rezervasyonlara baglanmasiyla olur. Kesin satis olay:
basladiginda; seyahatte paket turla ilgili ¢esitli dokiimanlar tiiketicilere verilir. Béy-

lece tiiketiciler bu dokiimanlar karsihiginda paket turu satin almis olurlar.

Tur operatdrleri. paket turu pazarlarken, fiyat indirimi, kredi, ¢esitli hediyeler
(ekstra Paris gezisi, %10’1luk fiyat indirimi) siirpriz gekiligler vb. promosyon etkin-

liklerinde bulunarak kendi tur programlarini cazip hale getirmeye ¢alisirlar.

Eger; i¢inde bulunduklar1 pazarda 6nemli bir rekabet varsa, aymi turu daha

disik fiyatlarla satarak pazar paymm 6nemli bir bélimiini elinde tutmaya ¢alisabi-

lir.

Genelde halkla iliskiler faaliyeti olarak da anilmakta olan yardim kampanyala-
rina katilmak i¢m araci goérevi de ustlenirler. Kendi turlarmnin belli bir yizdesini
yardim sevenler, kizilay, depremzedelere génderecegini agiklayarak da satismi art-

tirma ¢abasina girer.

Diger yandan; imaja yonelik pazarlama g¢abalarinda kurum/kurulus admi 6n
plana ¢ikarmak, turun ikinci planda kalmasi da uygulanan metodlardandir. Kurulu-
sun yaptigt her turun iyi oldugu imajim vererek, giivenceyle o tura katilmalar: hedef

kitleye ¢esitli tanitim araglartyla mesaj olarak verilir.

Paket turlar; hedef kitlenin deniz, giines, stres atma sehirden uzaklagma diirtii-
lerini harekete gegirmeyi amaglarken (Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi) temel

gersinimlerinin mutlaka kargilanacagi, kendini 6nemli birisi gibi hissedecegini diigii-
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nerek, reklam ve tanitim faaliyetlerinde 6zellikle \izerinde durulan noktalardir.

4. TURIZMDE TUTUNDURMA

Tutundurma olaymda da tiiketiciye ulasma sirasinda ¢esitli medyalar oldukga

stk kullanilmaktadir.®”

Tutundurmanin en genis tanimlarmdan biri su sekilde yapimastir.; “Bir islet-
menin mal ve hizmetinin satisim1 kolaylagtirmak amaciyla iiretici-pazarlamaci
isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen miisteriyi ikna etme amacina ydénelik,

bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan haberlesme siire-

cidir.”™

Pazarlama yonetimi icerisinde ne kadar farkhi tanimlar1 yapilirsa yapilsin, te-

melde tutundurmanm bazi temel esaslarinin olmasi gerekmektedir.

1) Tutundurma; iletisim kuramina dayanmir ve ikna edici olma 6zelligi

vardir.

2) Tutundurma; dogrudan satislar: kolaylastirma amacina yonelik oldugu

kadar, tutum ve davranislara da ydoneliktir.

3) Tutundurma; diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve on-

larin etkisi altindadar.

4) Tutundurma; iiriin, fiyat ve dagitim arasinda planl ve programh bir

calisma gerekir ve de sonugta birlikte sinerjik enerjiyi olustururlar.
5) Tutundurma; isletmelerin genellikle dig ¢evre ile olan iletisimini igerir.
6) Tutundurma; genellikle fiyata dayali olmayan rekabet aracidir.

7) Tutundurma; sadece tiiketicilere degil, pazarlama kanal iiyelerine de

yoneliktir.

Tutundurma karmas: elemanlarmma baktigimizda; kendi bashklari altinda ba-

gimsizdirlar ancak diger her baghkla da uyumlu galismaktadirlar.

9 Odabasi Yavuz, s. 70

) Unli {lhan, Reklam Kampanyas: Planlamasi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlar1 269, 1989),

s. 95.

-78-



Tutundurma karmasi; reklam karmasi, kigisel satis karmasi, halkla iliskiler

duyurum karmasi, satiy tutundurma karmasi olarak doért ana bashk altmnda top-

lanabilir.

Reklam amaglarni sadece satig ile smirlamak yaniltict olur. Bunun yamisira
iletisim amacindan da s6z etmek gerekir. Reklam farkli agsamalara yonelik olabilir.

Satist %10 arttirmak, pazar paymi %20’ye ¢ikarmak, markanm animsanmasimi %5

arttirmak gibi.

Kisisel satig amaglan gesitli sekillerde ortaya konabilir. Ornegin; birim olarak

satislar, yapilan satis goriismeleri sayisi, yeni migterilerin sayisi gibi.

Halkla iligkiler ve duyurum amaglarn genelde satiga yonelik degildir. Daha ¢ok
iletisim amaglar1 sozkonusudur. Ornegin; yeni iriinden hedef pazarm %80’inin ha-
berdar edilmesi, pazarin %80’inin irin ve marka hakkindaki tutumlarmin olumlu

olmasina caligmak gibi.

Aktif bir satis politikasit uzun siire turizmde thmal edilmistir. Talebin istenilen
yonde egilim gostermesi pazarlama kurallarma oldukga aykir geliyordu. Potansiyel
kitlenin higbir etkiye maruz kalmadan istedigi yeri segmesi 6zgirlitk olarak lanse

edilmekte ve hi¢ bir sekilde miidahaleye izin verilmemekteydi.

Ancak: turizm pazarinda artan rekabet, araci kurumlar ve turizmin agikg¢a bir
gelir kaynag1 ve de doviz girdisi olarak gérilmeye baslanmasiyla beraber bu fikrin
yerini turisti agik¢a tkna etmek, tanitima, promosyona ve duyuruma agirhk veril-
mesinin geregini de beraberinde getirmistir. Yani pazar satig arttirict tekniklerin o-

lugsmasmi kendi kendine olusturmustur.

Her iilkenin kendine has bir takim 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak; tarihi, dogal
ve geleneklerinin farklilagmalariyla pazardan daha 6nemli rantlar elde etmeye calis-

maktadirlar.

.(82)

2

Turizmde satig tutundurma galigmalar1 esnasinda

- Uriin satratejisi

@ yarcan Siikrii, s. 37.
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- Pazarlama satratejisi
- Ogretim ve egitim satratejisi

gelistirmek gereklidir. Uriin stratejisini daha sonra daha ayrmtili sekilde ince-
leyecegimiz izere, o iilkenin ya da bolgenin herhangi bir turistik isletmesini pazar-

lamaya yoneliktir.

Pazarlama stratejisi ise; Ulkenin resmi kurumlarmm iilkenin genel 1majmi pa-
zarlamas1 onunla ilgili genel ve ilk yargiy1 vermeye yonelik yaptigi imaj ¢alismala-
ridir. Aslinda birbirinden ayri diigiiniilemeyen bu iki satratejinin birinin basarist direk

olarak digerinin etkisini ve basarism etkileyecektir.

Ogretim ve egitim ise; satis tutundurma bashg: altmda ilk etapta hig goze
carpmayan ancak temelde, amaca hareket etmeyi saglayacak onemli unsurlardandir.
Ulkenin imajindan sonra basari ile pazarlanan turistik tesiste, heniiz konukla iletisim
Kurmay1 bilmeyen, servis yapamayan bir ekiple ¢caligmak, tiim geriye donik ve ileri-
ye yanmyécak ¢aligmalarin imajmnin yok olmasina neden olacaktir. Dost¢a kabul ve
yardimseverlik bazi aksiliklerin kolay unutulmasina yardimei olur. Bu tiir masrafsiz
iriin sekillendirilmesinin basarisi i¢in en iyi 6rnek; Hilton otelinin prensip haline

getirdigi soylemdir; “Giilimsemenin maliyeti yoktur, fakat ¢ok sey saglar”
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UCUNCU BOLUM
1. PAZARLAMA ILETISIMI

Pazarlama yonetiminde, tiiketicinin ihtiyaglarmma ve isteklerine uygun bir mal
gelistirdikten, dagitim kanali segildikten ve fiyat saptandiktan sonra mal satmak igin

gerekli caligmalarin yapilmasina sira gelir, retilen maln, hizmetin satis1 saglanma-
lidir.

Kimi kisiler, pazarlama ile satma ya da satig sézciiklerini ayni1 anda kullanirlar.
Aslinda satma eylemi pazarlama iglevlerinden biridir. Satma, sonugta maln sahipli-
ginin degisimini saglar. Ancak, satma ya da degisim kendiliginden olmaz. Malin sa-
tisinin gergeklesmesi igin o6zellikle iiretici igletmenin tirli gabalarda bulunmas: ge-
rekir. Tiketiciler mallar: satmalmaya isteklendirilmeli ve inandiriimalidir. Bu yolda
kisisel olmayan tiirli ¢abalar yapilmalidir. Bu baglamda, satma, pazarlama karma-

simin bir elemanidir. Pazar gelistirmenin de 6nemli bir etkenidir.

Bir 1sletme satis gabalar yoluyla, herhangi bir fiyat diizeyinde malinm satisimi
umar. Ayrica, malm talep ve esnekligini etkilemeyi, fiyat arttirdiginda talebin de-
gismesini, fiyat distiginde talebi esnek kilmayi1 amaglar. Boylece fiyatin disinda
rekabet Ustiinliigii saglamaya ¢alhsir. Kuskusuz fiyat artist satisin gergeklesmesinde

¢ok 6nemli bir etkendir. Dolayisiyla, fiyat da bir satis cabasidir™

Satis1 gergeklestirmek i¢in, titketicilere mallara iliskin bilgiler verilmeli. tiike-
ticilerin ilgiler1 gekilmeli ve tiiketiciler Griini almaya (hizmeti) yonlendirilmelidir.
Yalniz ¢agdas pazarlamada tiiketicilere yalnizca bilgi vermek yeterh degildir. Aym

zamanda, tiiketiciler isteklendirilmeli ve inandirilmalidirlar.

Tim bu cabalar bilgi degis-tokusunu gerektirir ve bu gabalar pazarlama ileti-
simi olarak adlandirilmaktadir.- Pazarlama iletisimi, pazar birimlerinin davranislarini
ve eylemlerini etlileyen her ‘tﬁrh’i iletisgimi kapsar. Yalniz, iletisim isletmenin dene-
timi altinda oldugu gibi, isletmenin denetimi diginda da kalabilir. Onemli olan, islet-
menin denetimi altinda olan iletisimdir. Ayrica; [letisim rastgele, bilgi verici,

isteklendirici ve inandirici olabilir. Pazarlama, isteklendirici ve inandiric1 iletigimle

& Odabasy1 Yavuz, s. 38
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ozellikle ilgilenir.

Isletmeler gesitli yollardan ve gesitli araglar kullanarak pazarlara bilgiler
(mesajlar) ulastirirlar ve pazarlardan bilgiler toplarlar. Toplanan bilgiler, bilgi gon-
derme 1slevini yonlendirmeye ve denetlemeye yarar. Pazarlama iletisimi, ikna edici

iletisim kuramina dayanir.

Pazarlama iletisimi; Bir isletmenin irettigi mallan satmak igin siirdiirecegi zo-
runlu eylemlerdir. Ayrica bu eylemler elestiriye agiktir, pahalidir ve yasalarin dene-
timi altindadir. Bu nedenle iletisim, pazarlama iletisiminin ¢ok énemli bir gorevidir.
Pazarlama yo6netimi bu gorevini en iyi bigimde planlamali, uygulamali ve denetle-
melidir. Baska bir deyisle; etkin pazarlama iletisimi karmasi ya da iletisim karmasi

olusturulmalidir.

Pazarlama iletisim gabalar1 su genel nedenlerle zorunludur.

1) Uretici ile tiiketici arasindaki fiziksel uzakhk biiyiir ve tiiketicilerin

sayisi artar.

2) Fiziksel dagitim araclarindaki, gereclerindeki ve olanaklarindaki ge-

lismeler pazar alanini genisletir.

3) Dagitim alanlarinin genislemesi aracilarin kullanilmasini gerekli kilar.
(Seyahat acentalarinin genis hedef kitleye hitap etmesi nedeniyle, tur opera-

torlerini kullanmasi gibi)

4) Satis cabalari pahahdir, kimi hizmet ya da mallarda iiretim maliyetin

iistiine cikar.

5) Ekonomik gii¢liikklerin ortaya c¢iktigr donemlerde, iiretimden cok,

pazaralama sorun olur.
A- Pazarlama lletisimi Cabalan

isletmenin gevre kosullarindan da etkilenir. Ornegin; pazarmn yapisi, pazarla-

ma 1letisimi ;;abalanm etkiler. Bunu kisaca inceleyecek olursak, su bagsliklar altinda

% Karabulut Muhittin, s. 78.



toplayabiliriz: ™

1) Pazara sunulan mallar birbirinin tipkisi ise; isletmeler psikolojik aci-

dan mal farklihigr yaratmaya cahsirlar.

2) Mahin yasam siirecinin tanitma doneminde ise; pazarda malin bilinir
kilinmasi ve mala kars: ilgi uyandirilmasi gerekir. Malin olgunluk déneminde

ise; Pazar payinl tutmak i¢in isletmenin savunucu ¢abalara girmesi gerekmek-

tedir.

3) Mal postalama yoluyla ya da kendin se¢-al yontemiyle satiliyorsa, pa-

zarlama iletisimi zoruniu olur.

Ulkenin ekonomik yapis1 da bu gabalan etkileyen bir faktordiir. Ozellikle re-
kabetin gegerli oldugu ekonomilerde, isletmeler fiyat dismda rekabet istiinligii

saglamaya cahsirlar.

Pazarlama iletisimi, yasalara, toplumun geleneklerine ve kiiltiir yapisina uygun
olmalidir. teknoloji, satis ¢abalarma yardimer oldugu gibi, smirlayict da olur. Ulas-
tirma araclarinda ve olanaklarindaki gelismeler, yazi ve resim baski tekniklerindeki
teknik de cabalar kolaylastirmakta ve daha etkin hale getirmektedir. Tersine bir

durumda pazarlama iletisimi geregi gibi yapilamaz.

Burada su soru animsanabilir. Pazarlama iletisimi ¢abalarinda isteklendirme ve
inandirmanin 6nemli olmasinin yanisira. satig gabalarini rekabet¢i diizenin ayrilmaz

bir pargasi olmasi, bu ¢abalarn yalnizca kapitalist, ileri iilkelerde mi gerekli kilar?

Soruyu yanitlarken once su gergek belirlenmelidir:Pazarlama iletisimi 20.
yiizytlm olay1 degildir. Ileri tiikketim toplumlarmda gelismemistir ve kapitalizmin
tekelinde deéildir. Degisimin ortaya ¢iktigi giinden bu giine dek pazarléma iletisimi
siire gelmistir. Ilkel degisim uygulamasinda tirli pazarlik teknikleri kullanilmigtir.
Demek ki degisimin oldugu yerde, gelisme siireci yasanmakta ve bu siireg igerisinde
hedef kitleyi etkilemenin farkli metodlarmi kullanmak bir zorunluluk haline gelmek-

tedir.

) Age.s. 89
3% Odabasi Yavuz, “Marketing Research Ders Notlar1, 1989. s. 11.
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Pazarlama iletisimi kavrami i¢in daha genel bir tanim ve 6zellikleriyle verecek

olursak;*”

Tiiketicilerin amaclarina ulagsmasina yardimeci olacak ve hem de kurulusu
kendi amaclarina yaklastiracak bicimde; iiriiniin toplam dnerisini tiiketicilerle

paylasmaktlur.

Pazarlamaya s6z konusu olan her yaklasim ve uygulama bir tir iletisimdir.
Ornegin; iiriin dizayni ile tiiketiciye farkli mesajlar ve duygular gonderilir. Pazarla-
ma iletisimi kavrami; driin dizayninin yanisira fiyat, dagitim, reklam ve kurum ig1
¢alismalarmi da kapsamaktadir. Bu siireg; iirtiniin satin alimmasindan sonraki hizmet-
leri de kapsamaktadir. Daha sonra ayrmntih sekilde inceleyebilecegimiz, turizmde tur
operatdriiniin geziyi satmasmdan sonra, konuklarin ulasimi, otel vb. yerlere yerles-
tirilmeleri, kaldiklar verlerde verilen hizmetler de pazarlama iletisimi i¢in verilebi-

lecek 6rneklerdendir.

Reklam
Uriin Dizaym Dagitim Dogrudan Pazarlama Miisteri
Ozel Olaylar Satm Almasi
AMBALAJLAMA FIYATLANDIRMA KURUM ICI MUSTERI HIZMETI

Pazarlama iletisim karmasi; tutundurma, iiriin, fiyat, dagitimdan olus-

maktadir.

1) Tutundurma: Pazarlama iletisimi biitiiniin i¢inde bir 6ge olarak kabul edi-
len tutundurma; kisiler arasi iletisim tekniklerini uygulayan yontemlere sahiptir.
Reklam, halkla iliskiler ve duyurum, satis tutundurma ile kisisel satig tutundurma

karmasin1 olusturur.

2) Uriin: Uriintin tasidig: anlam hem kendisi igin hem de sirketi agisindan 6-
nemlidir. Marka, ambalaj, dizayn, renk, sekil iriiniin fiziksel 6zellikleridir. Bitin
bunlar, iriin hakkinda tiiketiciye mesajlar ileten bir iletisim biitiinliigii iginde deger-

lendirilmektedir.

7 Odabas1 Yavuz, s.87.
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3) Fiyat: Uriiniin ederinin rakamsal karsihigidir. Uriiniin niteliklerini, kalitesini

ve sembolik anlamlarini aktarirken fiyat 6nemli gorevler iistlenir.

4) Dagitim: Uriiniin tiketicilere sunuldugu yerlerin kisilikleri de birer iletisim
ogesidir. Ayn1 ya da benzer liriinleri satan iki magaza tiiketicilere farkl iiriin imaj-
lar1 yansitabilir, dagitim kanallart ile ilgili kararlar kurulusun iletisim araglan

cargevesinde almmalidir.

Pazarlama iletisimi kavraminin temel 6zelliklerini su sekilde siralamak miim-

kiindir:*®

1) Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir. Tiim iletisim §gelerini
de icerir. Kaynak, mesaj, kanal, alici olarak bilinen bu o6geler pazarlama boyutu i-

¢inde ele almip, incelenir.

2) Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicilerin zihninde kalmasi ve
dolayisiyla gelecekteki satin alma kararmi etkilemesi arzulanmaktadir. Bu 6zelligi
ile ikna edici iletisim, yeni bir tutum kazandirma ve tutum degistirme siirect olarak
kabul edilebilir. Bu siire¢ tiketicinin mesaj1 alip, ona katilmasindan, kavranmas,
kabullenilmesi ve amaglanan hedef davranismnin tiiketici tarafindan gésterilmesine

kadar siirmelidir.

3) Pazarltama iletisimini yonetenlerin, tiketicinin deneyim alanini ¢ok iy1 analiz

edip, bu alan igerisine girebilecek mesajlar1 olusturmalar1 gerekmektedir.

4) Pazarlama iletigimi 1ki yonlidir. Bu nedenle iki yonli bilgi ve deneyim a-
ligverisi gerceklestirilir. Ozellikle; yeni teknolojik gelismeler bu tiir iletisime ola-
naklar saglamaktadir. Arastirmalar ile iletisimin etkileri, titketicilerin egilimler belir-

lenmeye ¢alisilir. Boylece, tiiketici iletisim kaynag durumuna geger.

5) Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarlh mesaj birligi

vardir. Bu kavrama “Biitiinlesik pazar iletisimi” denir.

% Yardel Dominiqu, Dofrudan Pazarlama, Gev: Omer Ergun, (Istanbul: lletisim Yaymlari, 1996), s.
48.
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B- Pazarlama iletisimi Modeli

Etkin iletigim; dikkatli planlamay1 ve uygulamay1 gerektirir. Iletisim kurulmas:
istenen gruplar belirlenmeli ve hangi mesajin génderilecegi ve de bu mesajmn hangi
kanallarla alicilara ulasacagina karar verilmelidir. Pazarlama iletisiminde ana mesaj
tim c;ahsmalarda kullanilacak bigimde olugturulmalidir. Iletisim kaynagy; iireticiler.
aracilar, politikacilar ve kurumlar gibi gesitli kisi veya kuruluslar olabilir. Bu ¢ahs-
mamizda iletisim kaynagi genelde, tur operatdrleri, seyahat acentalar1 ve turizm
dernek ya da kuruluslan olarak alinmigtir. Mesaji kodlayan kaynaktir. Kodlama ile
sozciikler, tahlmlamalar, resimler, ¢izimler ve hareketler olusturulur. Kaynagm an-
latmak istedigi diigiinceyi ortaya ¢ikarmaya yarar. Kodlanan diisiinceler iletisim ka-
nali ile aliciya iletilir. Medya olarak adlandirilan iletisim kanalina 6rnek olarak: ga-
zete, dergi, radyo, TV. dogrudan postalama, katalog ve brosiir gibi araglara yer
verilebilir. Hedef kitle: iletisim kanallar1 yoluyla aldig1 mesajlar1 kendi bilgi ve de-
neyimiyle yorumlar ve ¢6zimler. Hedef kitle genelde; gruplar, sirketler, kisiler. a-
racilar olabilir. Turizmde hedef kitle; dinlence turizmi i¢in potansiyel kisiler, grup-

lar, sirketler olarak tanimlanabilir.

Ancak, pazarlama iletisimi her zaman istenilen yénde gelismeyebilir. Su du-
. (89)

>

rumlarda iletisim sorunlari kendini gosterebilir

1) Kaynak sorunu dogru olmayan bicimde algilar ve bu yiizden yanhs

kavrami kodlar.

2) Kaynak, sorunu algilar, ancak istenilen anlam vermeyen mesaji gon-

derir.
3) Alicy mesaj1 dogru anlar, fakat unutur ya da umursamaz.

Turizm olgusundan 6rnekleyecek olursak; kaynagmm vermesi gereken mesaj
Tirkiye’nin dogal giizellikleri, sicakkanl, misafirperver insanlarimi vb. konulan te-
ma olarak alir ve hedef kitlenin demografik, psiografk, cografik 6zelliklerine uygun
olarak kodlayarak iletisim kanallarmni kullanarak génderir. Ayn1 anda Yunanistan’in

verecegl bir mesaj Tirkiye 'nin gonderdigi mesajm yanlis anlasilmasina ya da farkh

¥ Giirgen Haluk, s. 14
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sekilde yonlendirilmesine neden olabilir. (giiriiltii)
1.1. PAZARLAMA ILETISIM AMAC VE STRATEJILERI

Son yillardaki uygulamalarla pazarlama iletigimi hem gelismekte hem de igerik
olarak degismektedir. Genel egilimler; kitle pazarlamasmdan yiizyiize pazarlamaya
doniisiimi hizlandirmaktadir. Degisimler teknolojik gelismelerden oldugu kadar tii-
keticilerinin degigmelerden de kaynaklanmaktadir. Medyanin ¢ok degisik 6zellikleri
olan pazar dilimlerine yoénelmelerini, bilgi bombardimaninin baslamasi ve tiiketicinin
TV ya da radyo kanallan, gazeteler ve gok sayida dergiler arasinda se¢im yapabilme
ozgirligiine kavusmasi, zapping olaymimn ginlik yasamin bir pargasi olmasi, segici
algilama konusu pazarlama iletisimcileri icin olduk¢a 6nemli bir konu haline gel-

mistir.

Pazarlama ve Pazarlama Iletisimi: Kotler ve Drucker gibi yonetim ve pazar-
lama disunirleri, tiketiciyl ve onun ihtiyaclarmi bilmenin temel kosul oldugunu ve
buna yonelik uygun iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma ¢alismalarmm yiritilmesi-

nin gerekliligini vurgulamaktadir.

Pazarlama ile pazarlama iletisimi; pazarlama karmasi elemanlan ile ilgilenirler.
Pazarlama karmasi; hedef pazardan istenilen tepkinin alinabilmesi i¢in, kont-

. . - P X
rol edilebilen pazarlama degiskenlerinin olusturulmasidir.”””

Bunlar; diriin, fiyat, dagitim ve tutundurma (satiy ¢abalari, promosyon)

dir.

Uriin; isletmenin olasi tiiketicilerine sundugu somut bir nesnedir. Bir gok unsu-

ru vardur.

Konumlandirma; {iriiniin tiiketicinin zihnindeki yeridir. Yonetim tarafindan
belirlendikten sonra, mesajlarla tiketicilere aktariir. Konumlandirma ile, kendi tirii-
niimiizi rakiplerin triininden farklilastirma olanagi buluruz. Uriin ile ilgili kalite,
garanti, hizmet gibi diger konular uyum i¢inde hedef tiiketiciye iletilmelidir. Marka
ismi semboller ve kelimeler ile iletilir. Ornegin; Visa Cardlarmin “Olmak istediginiz

her yerde” slogani ile her yerde, her seyi satinalmaya olanak saglar diisiincesi iletil-

“9  Cemalcilar {lhan, s.11-12
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meye cahgilir. Farkli markasi olmayan, pazardaki genel iriin yelpazesi igerisinde
kendisini farkli kilmaz. Uriin dizayni pazarlama yéneticisinin istinlikler saglaya-
cagi sézsiz bir iletisim tiiriidiir. Araba ireticileri modeller gelistirerek bu iletigimi
saglikli ve siirekli bir bigimde yiriitmeyi becermislerdir. Ambalaj da, aym iiriin di-

zayni gibi, kendi igerisinde mesajlar tasir ve iletir.

Fiyat; bir cok yonden incelenebilir. Yeni iiriin piyasaya ¢ikacagi zaman, fiyatm
yiksek mi yoksa disik mii tutulacagma karar verilir. Arzu edilen ve riiyalan siisle-
yen amag; yiiksek fiyatla yiiksek pazar paym alabilmektir. Indirimler ve kredili sa-

tislarin kendi igerilerinde tagidiklar: anlamlar iletisim yoluyla tiiketicilere aktanhr.

Dagitim; iriin ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye dogru akisii saglar. Ilk
bakista, dagitimin iletisim boyutlu olmadig: disiiniilebilir. Ashnda, dagitimmn iletisim
6zelligi yogun bigimde tiiketiciler tarafindan farkedilir. Seyahat acentalart ve tur

operatdrlerinin kullandig: satig da bir iletisim seklidir.

Tutundurma; iletisim ¢aligmalarmi diger pazarlama karma elemanlarmi kapsa-
yacak bicimde planlar érgiitler, uygular ve denetleme iglevlerini yerine getirir. Kisa-
ca Ozetlemek gerekirse; iletisim mesaj1 genel anlamda sunu igermelidir: “Biz Daima

Size Paramizin Degeri Karsiliginda En Iyi Hizmeti Ve Urin Veririz.”
Pazarlama Iletisimi Amaclan
Bu amaglar: 1ki ana grupta inceleyen yaklasimlar vardir:
- Satis yonlii yaklasim
- lletisim etkileri yénlii yaklasim

Satis yonliiler; tek ve anlamli amacin satis oldugunu ileri sirerler. Iletisim etki-
lert yonlnii dne siirenler ise; tiiketicinin bazi asamalardan gegtigini ve tiim pazarla-

ma iletisimi araglari ile satig ve satig dig1 amaglara ulasildigini savunurlar.

Hetiéim mesajlarma go6sterilen tepkiler agisindan; amaglar degisik modellerle
agiklanmaya c¢alisilmistir. A.L.D.A. modeli olarak da adlandirilan bu model dort a-

samalidur.
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1) Dikkat 2) [igi 3) Arzu 4) Eylem®"

Bir benzer model ise DAGMAR’dir. Tiiketicinin benzer asamalardan gectigini

varsayar.
1) Farkina Varma 2) Anlama 3) ikna 4) Eylem

Bu asamalardan sonra tiiketicinin satin alma kararma gegmesi su asamalarla

incelenmigstir.
1) Ihtiyacin belirlenmesi
2) Secenekler arama
3) Se(;e'nekleri degerlendirme
4) Satinalma karari
5) Satinalma sonras: davranis
Majore yaptig1 calismalardan sonra iletigim amaglarin1 séyle siralamistir:
1) Satislar: arttirmak ya da desteklemek
2) Uriin ve hizmetlerin farkinda olunmasini saglamak ya da arttirmak
3) Uriiniin imajin1 gelistirmek
1) Sétlslarl tesvik etmek
5) Tutumlara etki etmek
6) Bilgilendirmek ya da egitmek
7) Yeni iiriinler sunmak

Amag; hedef kitlede iirline ya da hizmete karst duyarlibik saglayarak, farkinda
olmalarma yardimci olmaktir. Boylece hedef kitle iiriin ya da hizmeti deneme karamn

alacaktir. Uriinii ya kabul alanma ya red alanina alacak ya da tarafsiz kalacaktir.

Kabul alanina aldigi ve iriin ya da hizmetten memnun kaldiginda o markaya

kars: hedef kitlede bagimlilik olusacaktir.

¥V Karabulut Muhittin, s. 99
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Ornegin; tur operatoriinden tur satin alan grup, o turdan ¢ok hosnut kalir ve
ayni tur operatori ya da seyahat acentesinden tekrar bir hizmet satin almaya karar

verirse: bir stire sonra aym: sirkete karst marka bagimliig: olacaktir.
1.2. PAZARLAMA ILETiSiIMi KARMASINDA KISISEL SATIS

Kisisel satig; pazarlama iletisimi igerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Yiiz-yiize

iletisimin kullamildig: kisisel satigim, iletisim yikimlilikleri sunlardir;®?

1) Isletmenin politikalar1 ya da iiriinleri hakkindaki karmagsik bilgilerin

aktarilmasi

2) Belirgin miisterilerin 6zgiin ihtiya¢ ve ilgilerine yonelik iletisim ya da

urin tekniklerinin ayarlanmasi

3) Miisterileri, isletmenin iiriinleri va da hizmetlerinin rakiplerinden da-

ha iyi oldugu konusunda ikna etme,

Kisisel satista; kaynak satis elemanidir. Mesaji, miisterinin beklentileri dogrul-
tusunda kodlar. Mesajlar; brosiir, resim, katalog gibi vardimer satis mélzemeleriyle
desteklenir. Miister1, mesaj desifre ettikten sonra; tutum degisikligi gosterir ya da

gostermez.

Ginumiizde; turizm sektoriinde seyahat acentalan ve tur operatérleri kisisel
satis vontemini oldukga sik kullanmaktadir. Baz1 6zel tur ve tur organizasyonlarmin
farkli detaylarmi vermek gerekebilmektedir. Turistik driniin gesitlilik kazanmasiyla,
fiyatlarin biiyiik degisimler iginde olmasi, hedef kitlenin 6zelliklerine gére yiizyiize
iletisim metoduyla denge kurmaktadirlar. Tur organizasyonlar1 siirekli olduklari
kadar mevsimsel 6zelliklere gére de hizhi degisimler gostermektedirler. Bayramlar,
somestr tatilleri, yilbast vb. bu nedenle kigisel satig donemlik olaylarda kuruluslan

daha sonuca gotiiren bir tanitim sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Goriinen biitiin avantajlarina ragmen; zamanm kisith olmasi, maliyetin yiik-

sekligi dezavantaj olmaktadir.

2 Turizm Pazarlamasi, s.49
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2. TURIZMDE REKLAM

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tammmma gére; “Herhangi bir triiniin, hizmetin
ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak
bicimde yapilan ve kisisel satigin digmda kalan tanitim eylemleridir. Buna gére rek-

lamm dort 6zelligi vardir.®®

1) Reklam bir bedel karsihg1 yapimaktadir. Reklam veren reklam icin
bir bedel 6der. Odenen bu bedel nedeniyle reklami yaptiran kisi ya da kurum
reklam iizerinde bir denetim hakkina sahiptir. Tanimda yer alan bu &zellik

reklami halkla iliskilerden ayirir.

2) Reklam Kkisisel sunus degildir. Reklam kisisel olmayan bir satis ¢abasi,
bir pazarlama iletisim yontemidir. Herhangi bir mesaji tiiketicilere ulastirmak

icin degisik iletisim araclarinin kullanimin: gerektiren bir kitle iletisimidir.
3) Reklam mesajlar: genelde iiriinlerle ilgili bilgilere yer verir.

4) Reklam yapan Kkisi ya da kurum bellidir. Bu 6zelligi ile propagandadan

ayrihir. Propagandada kaynak genelde belli degildir.

Reklam iletisimin tiim 6gelerini de iginde barmdirir. Kaynak reklam veren ku-
rum ya da k.urulus onceden belirlenen hedef kitleye gonderilecek mesajlar segilen
cesith ilétisim kanallariyla hedefe gonderilir. Feedback yoluyla da reklamin basarisi,

etkisi 6lciilebilir.

Turizm olgusunda reklami; reklam yapanlar agisindan araci, hedef pazar agi-
sindan tiiketici ve talep agisindan birincil ve de segici talep reklami grubuna girmek-

tedir.

Mesaj1 kimi zaman kuruma yoénelik kimi zaman da uriine yoénelik olabilmek-
tedir. Seyahat acentalar1 kuruma yoénelik reklamlara agirhik verirken, tur operator-

lerinin genelde iiriine yonelik reklama 6nem verdikleri gozlenmektedir.

Reklamin amacina ulagabilmesi i¢in; medya planlamasinin yapilmasi gerekmek-

tedir. Medya planlamasi yaparken, hitap edilecek hedef kitlenin saptanmasi, segilen

93 Guargen Haluk, 5.74
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medyanmn amaglarmm belirlenmesi, medya programlamasinin yapilmas: gerekmek-

tedir.

Medya aracihifiyla reklam, belirlenen hedef kitleye ulagmaktadir. Ancak, her
hedef kitlenin yapisal o6zellikleri ve f_arkhhklarl oldugu bir gergektir. Dolayisiyla,

farkl hedef kitleler i¢in farkli medyalar segilecegi de 6nemli bir noktadir.

2.1. TURISTIK REKLAM

Turistik reklam, mimkiin oldugu kadar sade bir mesaj1 ¢arpici bir sekilde
sunmayl ama.qlar. Bir ¢ok konu ve onerileri siralayan mesajlardan kaginmak gerekir.
Potansiyel miisterinin ¢ok degisik oneriler arasindan se¢im yapmayi Bilmedigi ve
¢ogu kez de istemedigi ilkesinden hareket edilmelidir; miigteri en iyi driin olarak

kendisine sunulan seyin hemen onerilmesini tercih eder.

Mesajin kisa ve tek bir konudan olusmasi her zaman mimkiin olmayabilir. Di-
sarida, ulusél biirolarm, biitge gii¢liklerinden dolay: bir ka¢ turistik tesisin genelde
bir reklam hazirlayip, duyurmalan yaygmdir. Bu da kampanyanm masrafini azalt-
masma karsilik anlasiilmayi zorlastirir. Hedef kitleye sunulan birden fazla mesaj,
onemli olanin 6niine geger, mesajin kaybolmasma neden olur. Konunun tek ve 6-
nemli nokta lizerinde yogunlasmasi her zaman kurulus i¢in bir avantaj olusturacak-

tur.

Medya Secimi: Pazar aragtirmalarina uygun olarak; bir tesis, bir zincir veya

bir tatil merkezi tarafindan miisteri ile reklam ajansi arasindaki isbirligi de dikkate

.(94)

b4

almarak yaplian medya se¢iminin asagidaki kriterlere bagh oldugu sdylenebilir

- Medyanin hitap ettigi hedef kitlenin 6zelliklerine bagh olarak olusturu-

lan fiyat tarifesi, elit bir kitleye hitap eden gazete veya dergiler,
- Kitleye hitap eden otellerin kapasitesi,

- Acentalar tarafindan paket turlarin satisi icin mesleki dergilerde de

reklam yapma zorunlulugu,

- Hedef kitlenin ozelliklerine gore, kadin dergilerinde de reklam yapma

@ Touche Ross & Co., 5.38
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zorunlulugu ve tatillerle ilgili ayrintih bilgi veren haberlerin yer almas

Onemlidir.

Hedef kitlenin demografik, psiografik ozelliklerine gére medya secilerek, rek-
lamlarm se¢ilmis medyada yaymlanmas: saglanarak; ilgili kitlenin haberdar olmasi

saglanir.

Ayrica; yalnizca turizme yonelik ¢ikarilan dergilere ilan verilmesi de hedef

kitleye dogrudan ulasilmasinda kolaylik saglar.

Reklamin Stili: Bazi otel zincirleri reklamlarmnda kendilerini birbirinden ayi-
ran ayrintiyr vurgulama egilimi gosterirler. Kentin merkezi bir yerinde bulunma,
merkezin sikintilarindan uzaklagma, ayni anda her yerdeymis gibi olma, kisiye gore

servis, hatira esya verme gibi farkhililar reklamlarda 6n plana ¢ikar.

Dogrudan miisteri grubu hedef alan tesis veya tatil merkezinin yapacag: ilanin
en azmmdan 6rnek verme yoluyla, uygun tarifeli bir triiniin somut yoniine dayanma-
sinda varar vardir. Boylece reklam, pazarlamanin hizmetine sunulmus olur. Ornegin

o1l sezonda, sok fiyatlarn bildirilmesi 6nemli bir reklamdir.

Potansiyel miisterinin girisimini kolaylastirmak igin 6zellikle yiiksek tirajli ga-
zetelere cevap kuponu eklemek, ilanmn feedback (geri besleme) etkisini arttirici bir

ozellik olacaktir.
A- Radyoda Reklam

Radyo kanallarinin artmasiyla beraber, radyo dinleyen kitlenin 6zelliklerinde
de degisimler meydana gelmistir. Araba kullanirken radyo dinleyenler, evde, is ye-
rinde radyo dinleme ahigkanligi olanlar vb. Radyo reklamlarmin yaym frekansmin
siklig1 da bir avantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kulaga hitap etme ozelligi de

hedef kitle tizerindeki etkiyi artirmaktadur.
B- Telévizyonda Reklam

Hem go6ze hem de kulaga hitap etme 6zelliginden dolay: hedef kitleyi etkileme
orani oldukga yiiksektir. Yaymn periyodunun fazla olmasi1 da hafizada kaliciligy ar-

tirmaktadar.



C- Sinema - Anons Filmleri

Belli bir programi izleme durumundaki segkin ve smirli sayida bir gruba hitap

eden baz1 kuruluslar igin oldukga uygun bir aragtir. Se¢imi olumlu yénde manuple

edecek bir giice sahiptir.

Diger yandan; turistik reklam i¢in daha Once belirlenmis adreslere,
pazarlanmasi hedeflenen turlarla ilgili bilgilerin bulundugu brosiirlerin génderilmesi

etkili bir kampanyanm 6nemli bir pargasi olacaktir.
2.2. OTEL ISLETMELERI iCIN TURISTIK REKLAM PLANLAMASI

Cagimizda satis ve satig artirict teknikler iginde en yaygin kullanima ve etkinli-
ge sahip bir teknik olarak karsimiza ¢ikan reklam; turistik igletmenin hedef tiketici-
ye yonelik i;c,letmeyi digindigi ticari nitelikli bilgileri, en iyi biqimde tasiyarak,
turistik arz ve talep karsilamasmi olumlu yénde etkileyen bir kitle iletisim teknigi-

dir.

Reklamm kendisine verilen iletisim kurma gérevini yerine getirirken, giizel
hazirlanmis, sadece gorintiiniin 6nemli oldugu bir teknik olarak nitelendirilmemesi
gerekir. Zira, reklam aym1 zamanda; kavranabilen, tanitan, anlagilan, katilimi sagla-
yan, inandirict olan, hatirda kalan, giidiilendiren etkiler de yaratarak basarii olma
durumundadir. Reklamin arzu edilen iletisimi saglayarak basarili olmasi 1se; ancak
onun bilimsel bir nitelik tasimasina bagl bir durumdur. Bundan dolay:, reklam ¢a-

lismalarmi su asamalarda inceleyebiliriz;
- Reklam hazirlama dncesi
- Reklam hazirlama asamasi
- Reklam uygulama asamas1(95)

I. Asama: Turistik Reklam Kampanyasinin Hazirlanma Oncesi

Reklam kampanyasmin hazirlanma 6ncesi yapilmas: gereken ¢alismalan 3 ki-

simda toplamak mimkindiir:

©®%9 Olali Hasan, s.85
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A-vReklam Kampanyas: I¢in Gerekli Bilgilerin Arastirllmasi ve Top-

lanmasi (Pazar Arastirmas)

Bir oteli drneklem alarak, yapilmasi zorunlu olan pazar arastirmas: su siralama

dahilinde siirdiiriilecektir:
1-Yoreye iliskin sosyo-ekonomik faktérlerin arastirilmasi

Sehir otellerinde bir otelin bulundugu yerin, ya da tatil otellerinde hem kentin

hem de ¢evrenin incelenmesi gerekir. Bu agidan;
- Demografik durum, gelisimi ve dagilimi
- Ulasim durumu, kara, deniz, hava ve demiryolu baglantilar:

- Yoreye 6zgii ekonomik ugraslar (Ornegin; kongre turizmi agisindan yé-

resel kapasite nedir?)
2- Rekabetci girisimlerin incelenmesi:

Bu agidan yorede bulunan aym veya farkli smirlardaki otel ve diger konaklama
isletmelerinin durumlari, olanaklari, doluluk oranlari, pazarlama girisimleri gibi du-

rumlar1 6grenilmelidir.
3- Talep analizi:

Bu analizler o yore otel miisterilerinin 6zelliklerinin ve tatmin edilecek gerek-

sinmelerinin belirlenmesine yoneliktir. Bu agidan;®®

- Yerli ve yabanci turistlerin sayilari, gelismesi
- Zaman icindeki talepteki degisme ve dalgalanmalar

- Mevcut ve olasy miisterilerinin somut veya soyut nitelikli gereksinmele-

ri, bunlarin fiyat karsisinda degisme egilimleri,

- Toplanti, kongre, seminer seklinde talepler ve gelisme egilimleri

.. . 97
- “Gegici turizm” olanaklari®”

9 Korzay Meral, Bilent Himmetoglu, s. 105

®7 Kazak Nazmi. .73
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B- Reklamsal Amaglarin Saptanmasi

Reklamsal amaglarin saptanmasi, otelin reklama iligik beklentilerinin pazarla-

ma programi iginde yerlestirilmesi demektir.

Reklamsal amag; firmanin iyice belirlenmis bir kitle nezdinde, belli bir oranda
ve verilmig bir zaman siirest i¢in de ulagsmak ve gergeklestirmek istedigi iletisim ve

etkilesim girisimidir; seklinde tanimlanabilir.®®

Bu tanimdan, turistik reklamm amacmda bulunmasi zorunlu su unsurlari gor-

mekteyiz;

- Reklamsal amag bir arzuyu yansitmaktadir. Bu bir firmanin hedef kisi ve kisi-

lerine yonelik bir iletisim-etkilesim yapmast seklindedir.
Ulasiumak istenen sonug somut bir bigimde ifade edilebilmelidir.
Girisimler belli bir zaman siiresi i¢inde smirlidir.

Cogu kez firmalar; genel igletme ve 6zellikle de pazarlama amaglar ile: rek-
lamsal amaglarmi aym kabul etmekte, dolayisiyla iceriklerini de bir tutmaktadirlar.
Oysaki; reklam, pazarlama ve iletisim sistemi iginde herseyden once, hizmet ile he-
def kist veya kigiler arasinda iletisim kuran bir tekniktir. Bu da roliiniin sadece ik
planda “satmak” olmadigini gésterir. Belki reklam da diger pazarlama ve iletisim
sistemi elemanlar1 gibi, 6rnegin; tanitimini ve satigmi arttirarak bir otelin “doluluk
oranini yikseltme” ticari amacina katkida bulunabilir. Ama bu durum, reklamm tek
ve degismez amact olma yerine, dolayll olarak gergeklestirilmesi diisiiniilen bir a-
magc da olabiiir. Dolayisiyla otel reklam amacglar1 dogrultusunda su amaglar: da ger-

¢eklestirmek istemis olabilir;
Ornegin;

- Otel hizmetlerinin duyurulmasi ve tanitilmasi (duyurucu - tanitici

reklam

- Sozkonusu hizmetler ve nitelikleri hakkinda bilgi (Egitici reklam)

©%  Evliyaoglu Sait, s. 24
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Oteli ve sundugu hizmetleri ayricalikh kilma (Prestij ve rekabet¢i rek-

lam)

- Otelin pazarlama c¢abalarint destekleme (Rekabet¢i ve saﬁs arttiricy

reklam)
- Otelin satislarimin arttirilmasi (Satis reklami)

- Hizmetlerin siirekliligini duyurma ve pazar paymi koruma (Animsatici

reklam)
C- Reklamin Hedef Ald1g: Kitlenin Secimi

Hedef kitle; tim tiketicilerin olusturdugu bir kiitle (toplum) ic¢inden. sadece

otelin reklam mesajlan ile etkilemek istedigi ve firmaya yararh olabilecek kesimdir.

L (99
Bu agidan;

- Otelin halihazir miisterileri

- Miisterisi olmak isteyenler

- Otel hizmetlerinin satin alma arzusu ve imkanlar: olan Kisiler
- Diger otel ve konaklama isletmeleri miisterileri

- Otel hizmetlerinin tanitimini ve satislarini kolaylastiran ve de saglayan

orgiitleyen araci olan kisi ve kuruluslardir.
II. Asama: Reklam Kampanyasinin Hazirlanma Asamasi:

Bu asamada, daha dnce elde edilen reklamsal bilgiler, amag¢ ve hedef dogrultu-
sunda, reklam mesajinin hazirlanmas1 ve mesajt tasiyacak iletisim kodlarmin segil-

mesine iligkin faktorier de ele almacaktr.
D- Reklam Mesajinin Hazirlanmasi

Reklam mesaji belirlenmis hedef kitlelere otel isletmesi tarafindan iletilmek
istenen ticari bilgi veya bilgilerin; yazili, s6zlii, tsaret, sekil ve/veya hareketlerle ifa-

de edilmis seklidir. S6z konusu mesajin hazirlanmasi, reklam kampanyasi1 gerekleri

(99)

Ayhan Dogan, Yasar, s. 33.
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de gdzoniinde tutularak, iki kissmda gerceklestirilecektir.
- Once mesajm esast, 6zii hazirlanacaktir;

- Daha sonra da reklam araglar (iletisim kanallar) ile ilgi kurularak. mesajin

dziinin teknik yonden hazirlanmasi ve kurgusu yapilacaktir.

1) Reklam mesajinin 6ziiniin hazirlanmasu:

Sorun: otel isletmelerini satmay1 veya tanitmay: diisindiigimiiz hedef kitleve,
onlarn tutum ve davranislarini sunulan hizmet lehinde etkileyecek “neyin veva ne-

lerin sdylenmesi” gerektiginin arastirilmasidir. Bu amagla yiiritilecek ¢ahismalar iig

kistmda toplayabiliriz:
a~- Mesaja yonelik bilgilerin derlenmesi:
Bunlar;
- Hizmetin analizi
- Hizmetin dolayh veya dolaysiz sunulus bi¢imi
- Rekabetci firmalar ve mesajlar:
- Giidiilendirici veya frenleyici psikolojik giicler
- Tutum ve davramslar™®”

b- Reklam dayanagin belirlenmesi:

Reklam dayanag: (ana fikir) daha sonraki amaglarda yaz, imaj veya sézli ifa-
de verebilecek reklam mesajin ilk hareket noktasm: olusturan psikolojik 6zdiir. ile-
tilmek istenen mesajin ana fikri veya ekseni olarak da tamimlayacagimiz bu dayanak
fikir, tiikketicilerde bulunan ve onlan otel tarafindan sunulan hizmetleri satm almaya
veya aksme iten olumlu giiglerle, frenleyici unsurlardan birisinin veya birkagmin ele

alinmasi sonucu saptanacaktir.

Secilecek dayanak fikir veya eksenin etkili olabilmesi su 6zelliklere dikkat e-

1 Schramm, Wilburi William Porter, Men, women messages and mass media_understanding numa

communication, (Newyork: Harper & Row, Publishers 1987), p. 75.
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dilmesini zorunlu kilmaktadir:\°P
- Dayanak fikir ayirt edici olmalidir

- Dayanak fikir, reklam: yapilacak otel veya hizmetleriyle ve ilging y('jnleriyl'e

bagdasmalidir

- Dayanak fikir kisilerin tutum ve davraniglarmi karakterize eden giidii ve

frenleyici giigleri dikkate almalidir
- Dayanak fikir tiim hedef kisiler veya biiyiik bir kesim i¢in gecerli olmalidir

- Mesaj i¢in bir tek dayanak fikir segilecegi gibi, bir ¢ok fikir karmas: da seci-
lebilir.

Ideal otel imajma yonelik yapilan dayanak fikir arastirmalarindan elde edilen

sonuglart su sekilde siralamak miimkiindir; %>

1) Temizlik 2) Konfor 3) Sessizlik

4) lyi karsilama 5) Kahvalt 6) Dekor

7) Cevre 8) Yemekler 9) Oda servisi
10) Pratik yardimae: bilgiler 11) Temizleme servisi

12) Turistik bilgiler 13) Sekreterlik hizmetleri

14) Bilet bulma, rezervasyon hizmetlerinin iyiligi
¢- Reklam mesajinin temasinin hazirlanmasi:

Reklam tema, bir 6nceki asamada saptanan reklam dayanagm (anafikir) kisile-
rin zihninde etkilesim yaratabilecek bir bigimde ifade edilebilecek hale getirilmesi-
dir. Reklam flayanagl bir tatmini ortaya koyarken; reklamimn temasi bu tatmini kisi-
lerin zihninde yaratacak ve canlandiracak argiimanlar ortaya koyar. Bir baska de-

yisle, segilen reklam dayanagmin agiklama sekli temay1 olusturur.

Hedef kisilerde reklam mesajmin temasmin arzulanan iletisim etkisini yarata-

U Age., s. 93.
19 Aktas Ahmet, s. 78.
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bilmesi i¢in temanin kisilerin;
- Dikkatini cekici
- ilgilerini toplayici
- Arzu uyandirici
- Satin-aldirticr nitelikte olmasina 6zen gésterilmelidir.

Reklam temanm tatmin yaratici bigimde ortaya konmasi, dolayli ve dolaysiz

bi¢imlerde olabilir.

Ornegin; bir sehir oteli, temiz ve diizenli hizmet sunmayt bir dayanak fikir ola-

rak benimsemigse; bu fikrin agiklanma sekli su sekillerde olabilir:

- Dolaysiz yol: “Otelimiz temiz ve diizenli hizmetleriyle her zaman hiz-

metinizdedir”
- Az dolayh yol: “Otelimiz evinizin rahat ve diizenini size sunar”
- Dolayh yol: “Tiim arzularinizin gerceklenmesini mi istivorsunuz?”
yh g )

Ozellikle reklamcilikta dolayh anlatim sekillerinin iletisim saglama ve etkilesim

yapma konusunda gok daha fazla rol oynadiklarma isaret etmek gerekir.

E- Reklam Mesajinin Yaratilmas: (Mesajin Teknik Yonden Hazirlanmas:

ve Kurgusu)

Reklam mesajinm yaratilmasi veya kurgusu; mesaja belirli bir bigim verilmesi
ve bu nedenle reklam mesajmi tasiyacak araglarm olanaklarina uygun bicimde, daha
once hazirlanmis olan veya saptanan mesaj 6ziinii (mesaj temasi), yazili, sozlii, re-

simli veya hareketli v.b. bir bigimde hazirlanmasi demektir."'*®

Bu agidan 6nce; hazirlanacak olan mesaji hedef kitleye tasiyacak olan olasil

reklam araclarmin olanaklar1 dikkate almarak “mesaj sekli” belirlenir.

Mesajin teknik kurgusu sirasinda da, yapilacak iletisim, psikolojik etkinligini

saglayan, dikkat ¢ekici-ilgi toplayici -arzu uyandirici- satin almaya itici niteliklerinin

103 Met Omer, s. 33.
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de bulunmasina 6zen gosterilmelidir.

Mesajm psikolojik etkilesim yaratarak iletilmesi igin bazi fizik elemanlarmin da
hedef kisilerce mesajin gorinebilmesi, algilanabilmesi ve onlarda etkilesim yarata-

bilmesi ilkelerine uygun kullanimi gerektirir.

Bu goruslerin 1s131nda denilebilir ki; reklam mesajim hazirlayan kisi, hedef kisi-
lerce algilanacilecek ve anlagilabilecek bigimde mesaji kodlamakta ve segilecek ile-
tisim kanali olanaklar1 dogrultusunda da mesaja sozli, yazili veya hareketli bir go-

rinim kazandirmaktadir.

Bu arada, mesajm fizik gériniimii ve yapimi acgisindan baz iletisim araglarinin
sagladiklar1 olanaklarin ve bunlarin niteliklerinin degistigme dolayisiyla, mesaj ilet-
mede farkl psikolojik etkilesimler olusturduklarmna isaret etmek gerekecektir. Ozel-
likle 5 biiyiik kitle iletisim ve reklam araglar1 dikkate alindiginda, reklamcmin elinde

degisik seceneklerin oldugu goriilcektir.
2.3. REKLAM ARACLARININ SECIMI (MEDYA PLANLAMASI)
A- Reklam Araclarinin Secimine iliskin islemler

Reklam araglari, reklam mesajmimn hedef kitlelere taginmasini saglayan. otel ile
ulasiimak istenen gergek ve/veya olasil tiiketiciler ya da araci kigiler arasinda bag-

lant1 kuran her tir iletisim 1mkanlandir.

Reklam. araglar segilirken; 6n planda otelin pazaralama karmas: ve hazirlanan
reklam mesaj1 dikkate alinmaktadir. S6z konusu bu faktoérlerden baska bazi 6zel

faktorlerde reklam araglam stratejilerinin saptanmasmnda da dikkate alimmalidir. Bu

6zel faktorleri 3 grupta toplayarak, ele almak mimkiindir;"*

1. grup: Reklam mesajimin hedef kisilere iletilmesine ilisik faktorler:
- Reklam aracinin cografi yaygmnhig: ve siklig:
- Reklam aracmimn cografi ve demografik ayirima olanak vermesi

- Reklam aracinm yayin siiresi

(1 Guibilato Gerard, s. 25
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2. grup: Reklam aracinin en iyi ve etkin bir bigcimde iletilmesine ilisik

faktorler:
- Mesajin gorilebilme olasilig:
- Reklam aracmm niteliginin mesajla uyum saglamasi
- Reklam aracmm mesaji kaliteli yaymlayabilme giicii
- Reklam aracinin sagladig: olanaklar
3. grup: Reklam aracinin kullanimina yénelik faktérler:
- Reklam aracinin kullanim kolayhg:
- Reklam aracina verilen mesajin hazirlanma ve yaymlanma siiresi
- Reklam aracmin maliyeti'®”

Otel, hedef kitlesine iletmek istedigi mesajlari;

- Ya kitle iletisim araglarmm bu konuda sunduklart hizmetlerden yararlanarak

(medya kullanimi)
- Veya otelin kendi olanaklaryla (direk reklam) iletme yoluna gidecektir.
B- Bir Otelin Turistik Reklam: I¢in Kullanabilecegi Reklam Aracglar:
i- Afis

Turizm sektorinde ¢ok degisik bigimlerde kullamilan afisleme, daha ¢ok bir
iilkenin genel turim tanitimi amaciyla kullanilan bir aragtir. Bu arada, ulasim islet-

melerince de degisik boyutlarda kullaniimaktadar.

Otelcilikte 1se; ¢ok az bir kullanim alani bulan afiglerin etkili bir iletisim sagla-
yabilmeleri igin, ¢ok giizel bir diizenlemeye sahip olmalar1 ve ozellikle de mesaji
renkli sunmz;larl gerekir. Bu kosullar ise; dogal olarak reklamin ﬁyétlarmm cok

yiksek olmasina neden olmaktadir.

Afis; uzun bir agiklama dolu reklam mesajlarmi aktaramaz. Sadece mesajn

199 Tur Yénetimi ilke ve Siregleri, s. 86.
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gorintili bir bigimde iletilmesi agisindan énemlidir. Bu nedenle de denilebilir ki;

afis gosteren ama kanitlayamayan bir iletisim aracidar.
ii- Isikli Reklam - Yol Levha ve Panolar:

Seyahat eden kisilerin dikkatlerinin ani ve is isden ge¢meden otele cekilebil-

mest agisindan ideal iletisim araglarmdandir.

Ozellikle, yol levha ve panolar1 otomobilli turistlere, konaklama tesisi ve sunu-

lan hizmetler hakkinda, 6nceden bilgi veren, etkileyici araglar olarak siralanirlar.

S6zkonusu reklam araglariyla iletilmek istenen mesajin da oldukca kisa, 6z
bi¢imde. canl renklerle ve kolay okunabilir kalin harflerle olmasma 6zen géstermek

gerekir.
ili- Basin Organlar

Basin organlari, kendi normal islevleri olan yaymn ve haber verme yanmda,
olanaklarim ticari nitelikli mesajlarm iletiminde de kullanilabilirler. Bunu sonucu;

basin yoluyla reklam girisimleri karsimiza ¢ikmaktadir. Cesitlendirecek olursak;

Giinliik gazeteler yoluyla reklam:

[letisim araglar iginde oldukca giiclii bir etki giicline sahiptir. Arsivlenme 6-

zellig: de 6nemli bir avantajdir.

Buna karsm; giinliik gazeteler genis bir alana yayin yapmalan ve yaym siklik-

lar1 nedeniyle, hedef alinan kisilerin timiine ulasabilme olanaklarin1 veren araclardir.

Giinliik gazeteler, miisteri veya pazar bolinmesine de olanak saglarlar. Mesaj

okundugu i¢in, kanitlayici bilgileri de birlikte sunmak miimkiindiir.

Sonug olarak; otelin reklam kampanyast uzun bir siireyi igeriyorsa; diger rek-
lam girisimlerinin etkilerinin arttirilmasi agisindan, giinliik gazetelerin kullanimi ya-

rarhi olacaktir.
Haftalik yayinlar yoluyla reklam:

Olaylan eskimis bir anlatim ve goriintii iginde sunan araglardir. Haftalik dergi
ve yaymlarda baski ve kagit kalitesi genellikle iyidir. Bu nedenle yazili ve goriintiili

sunulan mesajin iletisim kurma giicii artmaktadir. Bu yaym organlari araciligiyla
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pazar bolimlemesi yapmak kolaydir.

Ozel ilgi alanlarina yénelik dergi ve yaywmlar direk hedef kitleye ulasabilm'e

ozelligy, feed back sansm arttiricr vir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

iv- Sinema

Sinema ve ozellikle reklam filmi, mesajin iletilmesinde her tiirli olanaklan
saglayan bir aragtir. Bu dzelligine karsin sinema, otel reklamlar agisindan mesaj
iletici bir ara¢ olarak kullanilmamaktadir. Zira, maliyeti gok fazladir. Iletisim kur-
dugu kisilerin sayilarmin sinema salonlarini dolduran seyirci ile smirli kalmasi, bu
reklam aracinm kullaniminin zorunlu olarak baska reklam araglariyla da desteklen-

mesint gerekl kilmaktadir.
v- Radyo

Sozli iletisim araglart iginde en giiglii olanlarindan bir de radyodur. Ozellikle
son yillarda teknolojik gelisimini hizlandirmig olan radyolar sayilarinmm artmasiyla

birlikte 6nemli iletisim araci olmaya hak kazanmistir.

Ginlik gazetelerin reklam mesajin: iletme etkinligini arttiran ve tamamlayan
bir 6zellige sahiptir. Okunan bir mesajin ayn: anda sézle tekrarlanmas: ve hatta mii-

zikle de dikkatin gekilmesi, ilginin artmasma yardimci olmaktadir.

Eksik kalan yonii, radyonun yalnizca kulaga hitap etmesinden kaynaklanmak-
tadir. Goriintiisel mesaj iletimi olanaksizdir. Bu da televizyona oranla daha az etkili

olacagi gercegini ortaya ¢ikarmaktadir.
vi- Televizyon

Sinema. gibi ideal bir reklam aracidir. Ozellikle, iletisim yaygmhigi ve sikhgini
onemli 6lciide saglar. Tiketicinin karar alma siiregleri bilimsel olarak arastirildikga
da reklamin yaym periyodunu buna gore belirlemek ve buna uygun medya planla-

mast yapmak reklamin etkisini de arttirmaktadir.

Ancak televizyon yaym fiyatlan diger reklam araglarina oranla daha yiiksektir.
Buna ¢ekim masraflar: da eklenince, kullanimi oldukg¢a masraflidir. Ancak; ¢ok ge-
nis kitleye hitap etme 6zelligi ve hem goze hem de kulaga hitap etme o6zelliginden

dolayi da kullanimi olduk¢a gok feedback almay: saglamaktadir.
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vii- Brogiir

Turistik isletmeyi ve sundugu hizmetleri tanitmak acismdan sikg¢a kullanilan bir

aragtir.

Fotograf veya resimli anlatima, renkli goriiniimlere olanak verir. Brosiir ya
hizmetlerin sunuldugu veya aracilik yoluyla satildig1 yerlerde mﬁsteriyé verilir. Ve-

ya posta kanaliyla gergek ve olasi miisterilerin adreslerine postalanir.

Brogiir; istenilen mesaji oldugu gibi sunma, ayrmtilar bildirebilme, saklana-
bilme (arsivlenme) 6zelliklerinden dolay1 tanitim igin oldukca rahat kullanilabilecek

metodlardandir
viii- Diger Araclar

- Kartpostal yoluyla reklam: Ozellikle otelin veya turistik tesisin adres ve

telefon numarasinm animsatilmasi amaciyla kullanilir.
- Mektup ve tebrik gonderme
- Bagaj etiketleri ve ¢tkartmalar yoluyla reklam

- Hediye ve hatira esya yoluyla reklam: Otelde kalan miisteriye verilen, o-
telin resmi, ad1 ve ambleminin bulundugu kibrit kutusu, kimlik kabi, anahtarhk gibi
esyalar.

1. Asama: Reklam Uygulama Asamaszi:

(Reklamin Yayinlanacag: Yer ve Zaman Planlamasi)

(106)

Yer ve zaman planlamasmin temel 6geleri sunlardir:

- Mesajin reklam aracimnda yerlestirilecegi yer; 6rnegin gazeteye verilen bir
reklamda, reklamm gazetede hangi sayfaya ve sayfanin hangi béliimiine, ne biiyiik-

likte yerlestirilecegi hususun aragtiriimasi ve bu konuda karar alinmasa.
- Her reklam mesajinin tekrar miktar1 ne olacaktir?

- Zaman i¢inde reklamin yayin ritmi nasil olacaktir?

1% A ge. s 33
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- Reklam ara¢larinin kullanim zaman ve siireleri nelerdir?

Bu sorulara yanit vermek yoluyla; reklamm hangi tarihlerde ne kadar siire ile

hedef kitleye sunulacag, gerekli etkinin yaratilmasi igin kag¢ kez tekrar edilecegi

belirlenmis olacaktir.

Bir otel ya da turistik tesisin reklam kampanyasi zaman planlamasi i¢inde en
fazla 6zen gosterilmesi gereken konu ise; “Reklamin tekrarmin hangi siire ara-

hiklariyla yapilacaginin saptanmasidir.”

Reklamlar belli bir tekrar oranma kadar, beklenen etkiyi yaratmakta ve bu
noktadan sonra, hedef kitlede bikkinlik yaratmaktadir. (Doyum noktasi) Reklamla-
rin olumsuz hale déniigmesini engellemek ve feedback (geri besleme) olaymm olum-

lu sekilde gelismesini saglamak igin tekrar oranim gok iyi tespit etmek gerekmekte-
dir.

Kisaca 6zetlemek gerekirse; ister bagimsiz tek bir otel isletmesi olsun veya bir
grup veya istirake ait olsun, her otelin kendi ¢apinda ayr1 bir takim o6zellikler
arzettigi unutulmamahidir. Dolayisiyla, pazarlama faaliyetleri gibi, bu isletmelerin
diger benzer isletmelere oranla, ayriikk gosteren noktalarina isaret edici nitelikte
olmalidir. Zira, otelin bu ayricaliklan, 6zellikleri ve bu 6zelliklerini gosteren kalite
standartlar1 ashnda misteri ile iletisim saglayarak dolayl veya dolaysiz bigimde sa-
tislan etkileyecektir. Bir miisteriye, otelin yatak 6rtilerinin temizligini soylemek, bu
hususun tiim otellerde olmas1 gereken bir gereklilik oldugu diisiiniiliirse; pek ilging
olmayacag agiktir. Bu nedenle, baska ilging avantajlarin bulunmasi gerekmektedir.
Sistemli ve planl hazirlanan bir iletisim ve reklam kampanyast bu olanaklan biiyiik

olgiide saglayacaktir.
3. HALKLA ILISKILER VE DUYURUM

Halkla iliskiler; 6rgiit ile ilgili ¢evreleri arasinda karsibikli iletigimi, anlamayt,

kabulii ve igbirligini saglayip sirdiirmeye yardimei bir yénetim fonksiyonudur.'*”

Halkla iliskiler; arastirmalar yaparak kamuoyunun tutumlarini 6grenir, yéne-

tim 1ile kufulusun politikalart ve uygulamalar konusunda birlikte ¢alisir. Yonetimin

10 Kadibesegi] Salim, Halkla iliskilerde Temel ilkeler, (izmir: Tukelmat A.S., 1989), s. 48.
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degisik kesimlerinin ilgilerine yonelik eylemleri yerine getirmesi icin desteklemede
bulunur. Dolayisiyla; duyurum ile igigedir. Duyurum aslinda tiim bu faaliyetlerin bir
pargasidir. Daha ¢ok kurulusun hedef kitlesini 6nleme yerine, onlarla konusma, ile-

tisim kurma boyutunda etkilidir.
Bu gergevede halkla iligkilerin temel 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz;'®

1) Halkla iligkiler belirli bir plan, program ve biitgeye dayanir. Halkla tliskiler
faaliyetlerinin yonetimi igin, ulagilmasi istenen amaglarin belirlenmesi, bu amaclara
ulagmak i¢in plan ve programlarn yapilmasi ve gerekli harcamalarm onceden belir-

lenmesi gerekir. Sonugta; amaglara be diizeyde ulagildigini degerlendirerek, sonuca

varilir.

2) Halkla ihgkiler sireklilik 6zelligi tagir. Halkla iligkilerin en belirgin 6zellik-
lerinden biri de siireklilik 6zelligi tasimasidir. Kesik ve arasira yapilacak bir faaliyet
olarak disiiniilmemelidir. Kurulusun diger faaliyetlerini olumlu bicimde destekleme
fonksiyonunu yerine getirmek ve bunun igin hedef kitlenin giiven, destek ve sempa-

tisini kazanmaya calismak sireklilik gosteren ¢abalar1 gerektirmektedir.

3) Halkla iligkiler belirli bir kitleyi hedef alir. Her kurulusun hedef kitlesi farkli
olabilir. Hedef kitle degisik ozellikleri ile tanmimlanmaya g¢alisilir. Bunu gergeklestir-
mek i¢in arastirmalar yiritilir, ge¢mis deneyim ve bilgilerden yararlanir. Béylece
hedef kitlenin beklentileri, degisimleri 6lgilerek amaglarm olusturulmast igin saglhiklh

bilgiler verilmeye c¢alisilir.

4) Halkla iliskiler kar amach degildir. Halkla iligkiler yalniz kar amacgl kuru-
luslar i¢in degil, kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in de gereklidir. Her iki tiir kuru-
lusta kendi faaliyetlerinin yoneldigi kesim ile iyi iliskiler kurmak, olumlu imaj elde

etmek ve karsilikli iyi niyeti gelistirmelidir.

5) Halkla iligkiler iki yoénli bir iletisime dayanir. Halkla iliskiler siirecinin ilk
asamast hedef kitleyi anlamak igin yapilan aragtirmalardir. Béylece kurulusun hangi
konularda yanls tanindigmi ve hedef kitlenin beklentilerini istekleri belirlenir. Arag-

tirma sonuglarma gore; hedef kitlenin beklentilerine yanit verebilecek diizenlemeler

‘99 (zalp San, Halkla iliskiler Ders Notlar1, (Eskisehir: Anadolu Universitesi, 1989), ss. 13.14.
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gerceklestirilir. Yapilan diizenlemeler iletisim araglariyla hedef kitleye iletilir. Yapi-
lan g¢alismalarin ne tiir etkiler yarattigi geri besleme (feedback) yoluyla 6grenilmeye

cahsilir. Boylece, 1ki yonlii iletisim gergeklesmis olur.

Halkla iligkiler kavrami ¢ogu kez kendisine yakin kavramlarla karistirilarak ya

da esanlamli kullanilarak agiklanmakta ya da uygulanmaktadir.('®

Ornegin; reklam, pazarlama, propaganda ile 6nemli benzerlikleri vardir. Ancak
aynt kavramlar degildir. Pazarlamacilarm ve halkla iliskilercinin bir olaya iliskin
yorumu benzerlikler gosterir. Her ikisi de, hedef kitleyi tatmin etmeye yonelik ana-

liz ve planlama ile ise baslar.

Halkla iligkilerin hedef kitlede yarattig1 iyi niyet, destek ve sempatinin pazar-
lama faaliyetlerinin etkinligi {izerinde dogrudan etkisi vardir. Yeni bir iriiniin piya-
saya sunulup, kabul edilmesi konusunda satis ekibinin ve reklamm rolii oldugu ka-

dar halkla iligkiler ve duyurumun da etkisi vardir.

Reklam ve halkla iligkiler arasindaki en biiyiik benzerlik her ikisinin de kitle
iletisim araglarmi kullanmalar1 ve benzer hedef kitlelere yoénelmeleridir. Ancak;
halkla iligkiler kitle iletisiminin yaninda, yizyiize iletisimi de kullanmaktadir. Halkla

iliskilerin dstinligii; givenirliligidir.

Halkla iligkilerin imaja yonelik, uzun vadeli bir faaliyet oldugunu sdyledikten

sonra, halkla iligkilerde kullamilan gesitli tamtim etkinliklerini séyle siralayabili-
o (110)

11z
A- Mektuplar

En ist diizey yoneticinin genelde kaleme aldign ve imzaladigi mektuplardir.

Bunlar kurum hakkinda ¢esitli bilgiler vermek amaciyla yazilir.
B- Dergi ve Gazeteler

Haftalik, 15 ginliik, aylik ya da iki aylik siireli yaymnlarla hem kurum i¢i ¢ahi-

sanlara hem de kurum dis1 kitleye hitap etmek, iki y6nlii iletisimin gergeklestiriime-

1% Kazanci Metin, Halkla iliskiler, (Ankara: Ank. Uni. Siyasal Bil. Fak. Yay. No 459, 1980), s. 37.
(1% Kadibesegil Salim, s.95.
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sine olanak saglar. Bu tir dergi ve gazetelerin ilgili kitlelere posta ya da elden gon-

derilmesi miimkiindiir.
C- Brosiir ve El Kitapgig:

Kalicihg: ve argivlenme 6zelliginden dolay: oldukga yaygm bir metoddur. Tu-
rizm sektériinde seyahat acentalarinin ve tur operatérlerinin kurumlarmi tanitmak ve

bir imaj gelistirmek igin kullandig1 en énemli tanitim yollarmmdandir.
D- Afis, Ilan Tahtas1 ve Biiltenler

Dikkat ¢ekiciligi fazla oldugundan sik¢a basvurulan yollardan biridir.

E- Fotograflar ve Filmler

Hem g6ze hem de kulaga hitap etme ozelliginden dolayr ¢ok sik

kullanimamasma ragmen, kullanildig: zaman etkisi fazladur.

F- Sergi, Fuar ve Festivaller

Resim, fotograf gibi sergilerini kurum yada kurulus tarafindan agilmasi, kuru-
mun ¢esithi fuarlara standlar agarak katilmasidir. Festivaller, belirli bir kitleyi etki-
lemek amactyla dizenlenirler. Bu yil Japonya’da diizenlenen ulusal boyuttaki, tu-

rizmin etkileri semineri ve seminer sonrasi diizenlenen festival gibi.

Halkla iligkilerin en 6nemli boyutlarmdan biri duyurum (publicity)dur. Duyu-
rum basili yayinda ya da radyo ve televizyonda olumlu bir sunusla bir iiriin, hizmet
va da kurulus hakkimnda ticari bakimdan 6nemli haberler yayarak, kurulus iriinlerine
olan talebi 6zendirmeye yarayan eylemierdir.''” Baska bir deyisle duyurum; bir
Orgiit ya da onun iriinleri ya da kuruluglari ile ilgili ya da ayrmtili haberler ya da
makaleleri, kitle iletisim araglar ile yaymlayarak bu yayin araclarma belirli bir bedel

odemeden yapilan olumlu tanitma ve benimsetme eylemleridir.

Duyurumu reklam ile karsilastirdigimizda; iistiin ve zayif yénlerini su sekilde

siralayabiliriz:

1) Duyurum, reklam mesajlarm1 gozardi eden degisik kitlelere ulasabilir.

MY Gzalp San,’s. 37.

-109-



Ayrica; duyurum i¢in reklama saglanan konumdan daha iyi bigimde yer sagla-
mak olanakhdir. Ornegin; dergide 6zel roportaj tiiriinde yer alabilecegi gibi, duyu-
rum reklama hi¢ bir zaman verilmeyen gazetelerin ilk sayfalarinda yer alabilme

sansina sahiptir.

2) Medyanmn mesajin kaynag: olarak kabul edilmesinden dolay1r okuyucunun
mesaji kabullenmesi, daha kolay olabilmektedir. Ornegin; bir seyahat acentasmin
verdigi reklama oranla, seyahat acentasinmn farkli olanaklarmdan séz eden bir duyu-

rum hedef kitleye daha inandiric ve etkileyici gelme sansina sahiptir.
3.1. TURIZMDE HALKLA iLISKILER

Hakla iligkiler, kurulusumuzun duyarli oldugu gevreyi tanimast ve kendini bu
cevreye tanitmasi amaciyla iletisim tekniklerinin planli/programli bir bicimde iki

yonli olarak yénetim felsefesine dayandinilarak uygulanmasidir.''?

Halkm, istek ve ihtiyaglarmi, disincelerini anlamak tamimak. Yapuig: islerle,
plan, disiince. kararlar1 bildirme de tamitmaktir. Hedef kitle ile saglanacak iletisiin

ya dogrudan ya da basm organlar yoluyla olur.
A- Basinla iliskiler

Halkla iligkiler metoduyla genis bir kitleye ulagmanin en uygun sekli yazil,
s6zli veya goriintiilii basindan yararlanmaktir. Kullanilan tekniklerin basinda; biil-

tenler. basin toplantilan, miilakatlar, kokteyller, geziler, fotograf dagrtimi gelir.
i- Basin Biiltenleri

Giuncelligi olan konulari baswa bildirmek yoluyla kitleyi bilgilendirmek miim-

kiindir. Bu biiltenler konularma gore;

- Teknik basina (Turizm profesyonelleri tarafindan okunan haftahk ihti-

saslagsmis yaynlar)
- Turistik basin (Seyahat dergileri)

- Belli meslek gruplarina yonelik magazinler (Spesifik haberlerle ilgili

M2 Onal Giingér, Halkla iliskiler, (Bursa: Murat Matbaa, 1982), s. 76.
-110-



olarak)

- Yiiksek tirajli basin (Turizm sayfasi yazarlarina, gastronomi otomobil,
havacilik v.b. gibi belli alanlarda fikra yazarlarina, yerel siitunlara) dagitilabi-

lir.

Bir biltenin basinda yer almasim saglamak igin, bu mesajm belli bir konuya

yogunlasmis olmast ve haber niteligi tasimas1 gerekir.

Biiltenin dilinin yalm olmasi, verdigi haberi anlasilir bir dille yazilmas: daha

kolay anlasilmasini saglayacaktir.

Basin biilteninin haber niteligi tasiyabilmesi, bir otel ya da turistik tesisin acil-
masl, yeni bir departmanm hizmete sunulmasi, otelin miisteriye (hedef kitleye) yeni

bir hizmet vermesi gibi konularla ilgili olmas: gerekir.

Ayrica; igeriginde ne, nerede, nasil, nicin, ne zaman ve kim sorularmin
vanitlart mutlaka bulunmalidir. Haber verici niteligi 6nde olmali, reklam 6zelligi

tasimamalidir. Ve eger gerekiyorsa; biilten fotograf ve istatistiki bilgilerle destek-

lenmelidir.
ii- Basin Toplantilar:

En sik kullanilan yontemlerden biri de basin toplantilaridir. Eger bir konuyu.
basmn biilteniyle yansitmak zor olacak ve 6ziinii bozacaksa, basin toplantisi yapilma-
lidir. Ancak, basm toplantisi yapilacak konunun ¢ok iyi belirlenmesi ve zaman kay-
bina neden olmayacak bir gerekgeyle yapilmasi gerekir. Yapilmasina karar verildiy-

se;

- Basm toplantist i¢in giin ve saat belirlenmelidir. Belirlenen giin ve saatte ka-

tilim1 olumsuz yénde etkileyecek bir etkinligin olup olmadig tespit edilmelidir.""”

- Toplantinin yapilacag: yer, herkesin kolay ulagabilecegi merkezi bir yer ol-

malidir.

- Basin-yaym organlarina davet yazili olarak yapilmali ve telefonla da bir giin

oncesinde teyit almmalidir. Davetiyelerde tarih, yer ve saat agikca belirtilmeli, soru

13 Kadibesegil Salim, ss. 74.76.
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isaretli bir yer kalmamalidur.

- Toplant1 sirasmda basin mensuplarina yazih bir metin, (toplantinm konusunu

genel hatlariyla) verilmelidir.
- Soru sorma siiresi de toplantinm bitim saatine eklenmelidir.

- Basin toplantilarinda ¢ay, kahve, mesrubat tiiriinde kiigiik ikramlar yapilabi-
lir. Basin toplantilart igin en ideal zaman; hafta i¢i giinlerde 10.00-10.30 veya
11.00°da baslamaktadir. Bu haberin ertesi giinkii gazetelerde yaymlanmasmi sagla-

mak amaciyla belirlenen saatlerdir.

- Basin toplantisi ertesinde, toplantiya katilan basin mensuplarina tesekkiir e-

dilmeli, basinda ¢ikan haberler derlenmelidir.

iii- Basin Kokteylleri

Zaman zaman kuruluslar basmn mensuplariyla olan iliskilerini siklastirmak a-
macivla kokteyller diizenlerler. Boyle bir organizasyona gidilmesi i¢in mutlaka bir
haber unsurunun giindemde olmasi1 gibi bir zorunluluk yoktur. Yeni atanan bir yo-
neticinin basin mensuplariyla tanismak amaciyla dizenledigi basin kokteyli, kurulus
yildonimii veya paylasilabilecek mutlu bir olaym neden olabilecegi basm kokteylleri

diizenlenebilir. Prosediir olarak basin toplantisinin organizasyonuyla ayﬁldlr.
iv- Ziyaretler ve Yiizyiize lliskiler

En 6nemli ve etkili yontemlerden biridir. Haber amaci olmamakla beraber,

basinla iliskileri giiglendirmek, iyilestirmek amaci tagidigindan 6nemi oldukga faz-
ladir.

B- Halkla Dogrudan Kurulan Iliskiler

Basmla isbirligine devam edilmekle birlikte, bir kisim tanitma faaliyetlermde
direk olarak halka yonelmek gerekmektedir. Yeni bir destinasyonun baslatilmasi,
yeni ugak, tren gibi ulasim araglarmm yeni seferleri gibi olaylar hedef kitleyi direk

olarak etkileyebilir ve ilgilendirir.

Hedef kltlemn timiine hitap etmektense, secilmis kitleye daha ozel araclarla

ulagmak ve etkllemek daha kolay bir metottur.
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lanir. Tanitima yo6nelik bu tir filmler 6zellikle seyahat acentalan ve tur operatérleri
tarafindan hazirlanmaktadir. Goérintili (audovisual) olarak hazirlanan konferanslar

da oldukga ilgi gekici 6zellige sahiptirler.
4. TURIZMDE ENFORMASYON

Turistik gelisimini heniiz tamamlayamamis ancak, gelisme agismmdan 6nemli
atithmlar iginde olan iilkelerde; DTO niin (Devlet Turizm Orgiitii) tanimladig1 gibi
“bir firma veya kurulusun, arza gore talebi daha éncelikli dikkate alarak, kendisini
pazara uyarlamay siirekli bir sekilde arastirmas1” demektir. Turistik donanimi belli
bir diizeye ulasmis bélge veya iilkelerde ise; bunun tam aksine pazarlama piyasast
firma ya da kuruluslarin mevcut imkanlarma uyarlamaya galisir. Yani; tanitma yap-

madan bir destinasyonu ilk defa piyasaya sunmak, hatta eski durumunu korumak

bile mimkiin degildir.

Tamitmanm i¢ dnemli bélimi vardir; dogrudan enformasyon (sézlii, yazil,
goruntilit), halkla iligkiler ve reklam. Bunlar firmalar kadar, resmi turizm 6rgiitleri

i¢in de gegerlidir.
Enformasyon:

Turizm pazarlamasmin her asamasinda kamuya bilgi vermek esastir. Enfor-
masyon, turizm sirketinin telefon santralinden, iist diizey yéneticiye kadar uzanan

bir ag iginde yapilmalidir.
A- Turistik Enformasyon Merkezleri

Enformasyon merkezleri stirekli (biirolar) veya gegici (standlar, sergiler) sek-

linde olabilir.
i- Siirekli Merkezler: Turizm Enformasyon Biirolar:

Ulke iginde genellikle “Turizm Afisleri” olarak amilirlar. Ulke dismdaki tim
enformasyon biirolarma gerekli dokiimani saglamak ve maizeme goéndermek baslica
gorevleridir. Ucretsiz bilgi verme a1, gogu zaman 6yle iyi calismaktadir ki gergek
anlamda bilgi vermeyen seyahat acentalarindan daha iyi ¢alismaktadirlar. Konsolos-
luklardan, ticaret odalarina, kayak kuliiplerine, tiiketici derneklerine kadar uzanan

bir agdan yararlanmak isteyenlere azami yarar saglayacak durumdadirlar.
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ii- Gegici Enformasyon Noktalar:

Standlar, salonlar, sergiler vb. turistik enformasyon standlar, enformasyon

merkezlerinin zaman ve mekan agismdan kiigiiltiilmiis sekilleridir. '
a) Cesitli salon tipleri:

Turizm enformasyonunun gesitli kitlelere ulasmasimni saglamaktadir. Béyle bir

iletisim aginda;
- Hem halka hem de profesyonellere acik, karma nitelikteki salonlar

- Belli bir konuya ayrilmis diger salonlar (6zel ilgi turizmi, yategilik, kis spor-

lart gibi)
- Cok yonli sergiler ve fuarlar
b) Stand kavrama:

Turizm kuruluslarmmn ¢ogu ilke olanaklartyla biraraya geldigi standlarda yer

almaktadirlar. Bazilart da, bir ¢ok bélgeyi ilgilendiren standlara dahil olurlar.

Standin gorsel yani kadar, materyal agisindan zenginligi de o kadar 6nem tasir.

Amag standin gerektigi kadar bilgiyi gerekli gevrelere aktarmasi, bilgilendirmesidir.

Standlar bulunduklar1 yerde; hedef kitlenin dikkatini ¢cekme, bu yolla istedigi
iletisimi yaratma, canlilik saglama, olay1 rutin olmaktan ¢ikararak ortami renklen-

dirmek ve bu suretle hareketlilik yaratma amacindadir.
¢) Sézlii enformasyon ve yazili enformasyon:

Telefonla ya da yiizyiize iletisim yoluyla, basartya gétiiren bir kitleyle iletisim
kurmak zaman agismdan pek olasi degildir. Bu nedenle; adrese bilgi, tanitim amagh

brosiir yollamak sonuca daha kolay gétiirecek bir metoddur.

Teknolojinin gelismesiyle; tanitimin yiiklendigi bir ses bandi telefonda konus-
maktansa ve ilgili hedef kitleyi bilgilendirmektedir. Bu metod yoluyla, zaman kayb:

minimuma indirilmis, daha genis bir kitleye ulasma olanag elde edilmistir.

" Yarcan Sikrii, Turizmde Temel Sorunlar Seminer Notlar1, (Istanbul: Bogazici Universitesi, 1995), s.
18.
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B- Dokiimantasyon ve Turistik Yayn

Amaca yonelik, belli bir yoreyi tanitmak ya da bilgi vermek amaciyla cesitli
brogiirler, kitapgiklar yoluyla iletisim agi kurmak ana amacgtir. Ayrica; tanitiimak

istenen bolgeye ait kisa bilgilerin de yer aldig, bol gérintili tanitim sekli de olduk-

¢a sik kullanilan metodlardandar.

Bu tir dokumanlarda dikkat edilmesi gereken en onemli seylerden biri;
dokiiman igeriginin kisa ve 6z olmasi, mesajin1 fazla karmasaya neden olmadan net
sekilde hedef kitleye iletmesi gerekir. Fotograf gibi gorsel 6geler de mesaji destek-

leyen unsurlardandir.

Tanitim amacryla yapilan bu tiir yaymlarin bazi hedefleri vardir. Ornek olarak

bir otel tanitim brosiiriinii alirsak;

- Miisteriye rezervasyon esnasinda veya ayrilirken yararlanabilecegi bir belge

olarak verilir.

- Adres listelerine gore, bolgesel planda eski miisterilere ve/veya potansiyel

miisterilere, baz ticari kuruluslara posta yoluyla gonderilir.

- Baz1 kuruluslar kendi aralarinda iletisimi saglamak ve yaygimnligt arttirmak

amaciyla dagitim yapabilir.
- Belli metodlarla, yeterli sayilarda seyahat acentelerine génderilebilir.
- Bolgesel, ulusal turizm biirolarinca dagitilabilir.

- Dil vé igerik agisindan gegerliligi saglandig: takdirde, dis iilkelerdeki ulusal

temsilciliklere de gonderilebilir.

Bu dékiimanlarin, hedef kitlede seyahat etme arzusunu uyandirabilmesi igin;
iyi hazirlanmig ve fotograflarla desteklenmis olmasi; o bélgeyi her kitleye cazip hale

getirebilir.

Ayrica; hedef kitlenin seyahat motivasyonlari bilinirse, onlarin bu motivasyon-
larma hitap edecek noktalara deginen igerikli materyaller, daha etkili olacaktir.
.Beklentileri, heyecanlari, 6zlemleri gibi duygularla donatilmis materyal hedef kitle

i¢in 6neml olacaktir.
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Brosiirlerdeki fotograflarm ve resimlerin canli ve hareketli olmasi hedef kitle-
de canlilik ve dinamizm yaratacak en 6nemli unsurlardandir. Resmi Turizm 6rgiit-
lerinin tanitim amactyla yaymladiklar dékiimanlar ise; genellikle daha biiyiik boyut-
larda. iilkenin genel imajma yonelik olarak hazirlanmaktadir. Seyahat acentalarinm
ve tur operatdrlerinin hazirladiklar: dokimanlarin en biyik farki; birinde genel ima-
ja yonelik materyallerin hazirlanmasi, digerinde ise; satilacak/pazarlanacak olan
bolgenin, tatil kdyiiniin, otelin tanittmina 6nem verilmesidir. Seyahat acentalar1 ya
da tur operatorleri, genel imaja degil, lokal ilgilendikleri yerle ilgili bilgi vermeyi

amaglar ve dnemserler.
5. TURIZM PAZARLAMASINDA SATIS TUTUNDURMA
A. Satis ve Satis Arttirict Girisimlerin Amaci:”Iletisim Kurmak?”

Isletme agisndan iyi bir mal veya hizmet olusturmak, bu mal veya hizmeti
tilketici nezdinde “tanitmaksizin” ve “degerli kilmaksizin”, yeterli hale getirmek
mimkin degildir. Iste bu nedenle; pazarlamaci hedef aldig1 pazara ulasmak ve onu
mal ve hizmetini satin almaya ikna etmek i¢in, 1y1 bir iletisim sistemi de kurmay1 da

amaclamak durumundadir.®"'®

lletisim sozcigii ile, ticari bir amagla isletme tarafindan simdiki ve gelecekteki
titketicilere mamuliin dagitimint yapan firmalara, kamuoyuna, firmay1 vaya mal ve
hizmetini baskalarma tanitilmasina araci olanlara yonelik yapilan bilgi aktarma giri-
simlerinin timi séz konusu edilmektedir. Oenegin; reklam, pazarlamada bu amagla
kullanilan iletisim araglarindan bir tanesidir. Ayrica; kigisel satig, duyurum
(publicity), satig 6zendirme (sales promotion) tezgahlama (merchandising) ve halkla

iliskiler gibi iletisim araglar: da vardir.*"”

5.1. TURIZMDE SATIS VE SATIS ARTTIRICI GIRISIMLER

Turizm sektoriinde g¢aligan firmalar ve bunlarin pazarlama cabalari, ashinda mal
iireten firmalarm pazarlama gabalarindan pek farkli degildir. Dolayisiyla; turizm

sirketlerinin de tipki mal iireten veya pazarlayan isletmeler gibi iiretip, satmayt a-

M6 gozak Nazmi, s. 22.

M7 Kirschner Josef, “Maniiplasyon ama nasil?”, Cev: Aydmn Ariten, (Istanbul: Yén Matbaasi, 1993), s.
87.
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magladiklar hizmet ve mallarla ilgili olarak, benzer iletisim politikalarm: benimse-

yerek. uygulamaya koymalar s6z konusudur.

Ancak; turizm igletmelerinin “hizmet iretme” islevleri dikkate aimdlgmda ve
bu hizmetin iretilip, satilmasmda: Ornegin; seyahat acentalar kanaliyla tiiketicilere
isletmelerinde, insan iligkilerinin 6nemli oldugu gergegi g0zonine alindiginda; disii-
niilen iletisim sistem ve uygulamalarmda, bazi degisikliklerin yapilarak, sektdriin

gergeklerme uygun kilma durumlar: sé6z konusu olabilir.

Bu nedenle; turizm isletmelerinde kullanilabilecek kontrol edilebilir ve satis

arttirict tekniklerle ilgili dikkat edilmesi gerekli bazi 6zellikler iizerinde durmak ge-

rekecektir, ¥

A- Turizm Dagitim Sistemi ve Iletisim Politikalar:

Turizm isletmelerini genel pazarlama ve dagitim sistemi agisindan ele alp, in-

celeyecek olursak, bunlari iki ana grupta toplamak miimkiin olacaktir;
- Hizmeti iireten ve/veya satan 1isletmeler

- Hizmet satilmasma aracilik yapan veya kolaylastirici katkida bulunan isletme-

ler(ll‘))

Bu ayrim siireci iginde; tim konaklama igletmeleri, ulastirma hizmeti sunan
kuruluglar, eglence ve dinlenceye yonelik isletmeler, birinci grupta yer almaktadir-
lar. Bunlar hizmet iiretmekte, pazarlama ve iletisim ¢abalar1 sonucu turizm sektorii-

bbbl

nin riketicisi olarak tanimladigimiz “turist” e satmaktadir. (Direk satis)

Ikinci grup isletmeler ise; ¢ogunlukla dagitim sistemi iginde toptanci (seyahat
organizatdrleri) ve perakendeci (seyahat acentalar ve biirolar) rolii oynayan islet-

melerdir. (dolayl: satig)

| Aslinda ¢agimiz; turizmin bireysel olmaktan ziyade grup seyahatleri seklindeki
niteligi yavas yavas turizm dagitim sistemi iginde yer alan toptanci isletmelerin de

(tur operatorleri veya seyahat organizatdrleri) birer seyahat iireten firma olarak ka-

MY Kozak Nazmi, s. 83.

M9 Touche Rossam, s. 83.
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bul edilmeleri sonucunu dogurmaktadir.™*® Bunu nedeni 1se; sozkonusu acentalarin
pazarlamadaki “tim mamul” anlayisina uygun olarak, tiketimi belirli hizmet ve
mamullerle sunulmasina bagh turistik hizmetlere, bu eklentirleri de yaparak, “bir
gezi programt” seklinde hizmet pazarlamasindan kaynaklanmaktadir. Bu agiklamalar
1s1ginda, 56z konusu isletmeleri de iirettikleri gezileri satabilmek amacyla direk sa-

tig yontemlerini ve bu pazarlama ¢abalarmi kullanan isletmeler olarak nitelendirmek

gerekecektir.

Daha somuta indirgemek igin; birinci grupta yer alan isletmeler arasindaki otel
isletmelerini 6rnek alarak, bu isletmelerde ne tiir satis ve satig arttirict tekniklerin.

tletisim politikas: dogrultusunda nasil kullanilabilecegini tartismakta da yarar vardur.
B- Otel Isletmesi Satis ve Satig Arttirier Girisimler

Bir otel isletmesinin pazarlama karmasi i¢inde yer alan satis ve satis arttirici
girisimlerinin amaci; s6z konusu isletmenin sundugu veya sunmak istedigi hizmetle-
re yonelik talebin olusturulmasi ve/veya arttirilmasi ve bu amagla da dolayh ve do-
laysiz yollardan yararlanarak, gergek ve olasil kalici kitlelerin ilgilerinin otel hizmet-
ler1 Gizerine ¢ekerek, zevklerin ve kullanim arzularmm da, iiretilen hizmetler lehinde
yaratilmasi ve korunmast seklinde agiklanabilir. Bu amag veya. amaglar dogrultu-

sunda kurulacak etkin bie iletisim sistemi, dolayisiyla iki bigimde ortaya ¢ikmakta-
dir;

i- Direk (Dolaysiz) Yol: Kisisel Satis

Bu yol otelin tamitimmm ve sundugu hizmetlerin kisa siirede satismi veya art-
tirmak amaciyla, satisa yapacak veya etkileyecek kigsi ve kisilerin, gercek ya da
oalsil alicilarla kars1 karsiya gelerek, konusmalarn, gériismeleri ve sonuca gitmeleri
seklindeki iletisim kurma gabasidir. Ornegin; otelin seyahat acentalar: ve tur organi-
zatOrlerine satis ve pazarlama elemanlan tarafindan tanitimasi, otel midiriniin ki-

sisel girisimleriyle, otelin konferans veya ziyafet salonlarmin satigmi yapmak gibi.
ii- Indirek (Dolayh) Yol

Bu yol; otel isletmesinin gok genis kitleleri de etkilemesi seklindeki iletisim

9 Tyrizm Bakanlig, s. 47.
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politikalarna uygun olarak saptanan, genellikle kitle iletisim araglarindan da yarar-

lanilarak kullanilan reklam, halkla ilkiskiler ve diger 6zendirici tekniklerden olu-

sur (121

20 pekéz Metehan, Yarcan Siikrii, s. 103.



SONUC

Son yillarda bir bilim dali olarak incelenmeye baslanan Turizm; sosyal igerigi
nedeniyle sosyoloji, psikoloji, iletisim ve pazarlama gibi bilim dallartyla da biitiin-

lesmis durumdadar.

Ozellikle Tirkiye gibi gelisimini heniiz tamamlayamamas iilkelerde ise; turizm
yalnizca “Déviz Girdisi” olarak algillanmaktadir. Ancak doviz girdisinin Gtesinde;
toplumlan gelismeye, degisime, farkl kiiltiirleri tanimaya yonelten turizm hareket-
ler1 ve bu hareketlerin pazarlama, iletisim gibi bilimlerle iligkisini ve dnemini arasti-

ran akademik galigmalara fazla agirlik verilmemistir.

Turizm hareketlerine uygun olarak belirlenen hedef kitlede gerekli etkiyi yara-
tarak; arzu edilen tepkiyi elde etmek mimkiindiir. Cinki; turizmde diger sosyal
bilimlerde oldugu gibi etki-tepki dogrultusunda gelisim ve degisim siirecini yakala-

mak olasidir.

Marka imaj1 olarak da adlandirabilecegimiz “Ulke Imaji” ancak basarili bir
pazarlama iletisimi modeli ile gergeklesebilir. Buna bagh olarak, diyebiliriz ki iilke
imajm1 yerlestirmek yalnizca resmi turizm 6rgiitlerinin gérevi degildir. Ciinkii; pa-

zarlama iletisimi hedef kitleye ve ¢aga uygun bir model ile basariya ulasabilir.

Bu model resmi turizm orgitlerinden seyahat acentalarma, seyahat acenta-
larindan tur operatérlerine, tur operatorlerinden yazili ve gorsel medyaya, yazili ve

gorsel medyadan hedef kitleye kadar uzanan iletisim ag1 i¢indedir.

Hedef kitlenin daha once belirlenen demografik, psiografik, cografik ve eko-
nomik 6zelliklerine uygun olarak gelistirilecek planli bir pazarlama iletisimi modeli
ile turistik Uriinin rakiplerine gére daha cazip olan ve tercih edilirligini arttiran

yanlarmi1 bulup, ortaya ¢ikarmaktir.

Turizmde pazarlama iletisimi modelini yonlendirecek ilk soru; “Talep mi arz1
belirler, arz m1 talebi?” dir. Buna verilecek yanit ise; giinlik yasama aktarildiginda
turistik Giriinin yasam egrisindeki tanitma evresini kolay asmasina ve gelisme siire-

cinde uzun vadede ayakta kalmasma yardimci olacaktir.

Turizm kavrammin metodolyisi heniiz ¢ok geng. Ne var ki, sektériin dina-



mizmi bu konuda kavramm ve metodolojinin hizla gelismesini saglayacak.

Master tezimin arastirmalarini yaparken gérdim ki; bilimsel kariyer yapmak

isteyenlerin 6niinde artik segenek olarak turizm de var.

Tirkiye bu alanda ¢ok hizh bir gelisim i¢inde. Bilimsel galismay1 secenler, bu
gelismenin mutlaka 6nilinde gidecekler. Buna inanarak, okyanusa bir damla da ben

armagan edebildiysem sevingliyim.
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