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OZET

Bu aragtirmanin amaci, tamitim ile ilgili kavramlari acgiklamak, tanitim
faaliyetlerinin elemanlarini agiklamak, turizm tanitim karmasi ortaya koymak ve Ankara ili
icersinde turizmde faaliyet gdsteren konaklama tesislerinin tanitim faaliyetlerini arastirmak
ve cikan sonuclart degerlendirerek Ankara ili igersinde faaliyet gosteren konaklama

isletmelerine tanitimda bir bakis acis1 yaratmaktir.

Bu arastirmada veri toplama tekniklerinden anket yontemi kullanilmistir. Anket
Ankara ili icersinde faaliyet gosteren bes yildizli JW Hotel Marriot misafirlerinden 199
tanesine uygulanmistir. Anketin uygulanma siiresi yaklasik 7 aydir. Arastirmanin veri
toplamasinin bu kadar uzun siirmesi JW Hotel Marriot’un otel i¢inde kendisi disinda bir

anket uygulanmasina ¢ok da sicak bakmamasindan kaynaklamaktadir.

Ortaya c¢ikan bulgular degerlendirmis ve bunlardan bir kismi karsilikli olarak
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Gerek bulgular gerek ise karsilikli olarak degerlendiren

bulgular caligmanin i¢inde sizlerin bilgisine sunulmustur.
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ABSTRACT

The objective of this research is to explain the promotion concept, promotion
activity, tourism promotion mix and to research the promotion activities and analyze the
results of JW Hotel Marriot which is in business at Ankara city. Through these results to
show a new perspective to hospitality compaines at Ankara.

In this research survey is used from the data colletion techniques. Survey applied to
199 quests of JW Hotel Marriot which is located at Ankara. Survey applied aproxmietly in
7 months. Survey application take this much long time because of JW Hotel Marriot
management does not so lean to surveys from outside the hotel.

The results which show up at the end of the surveys evulated and some of these
survey results evulated correletively. In deed the evaluated results and correletively

evaluated results submitted to yours information.

Key words: Promotion, Marketing, Marketing mix, tourism
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GIRIS

Diinyada ¢ok hizli degisim siireci yasanmaktadir. Haberlesme ve teknolojideki

gelismeler liretimi kolaylastirmis, mesafeleri ve siirlar1 ortadan kaldirmistir.

Bu degisim siirecinde, ekonomik biiylimede iiretimden hizmet sektoriine dogru
kayma olmustur. ikinci diinya savas1 sonrasinda hizla gelisen hizmet sektdriiniin iilke

ekonomilerindeki agirlig1 gelismis tlilke olma kriteri sayillmaktadir.

Hizmet sektoriinlin biiyiimesi ve gelismesi ile birlikte, bankaciliktan sigortacilik,
pazarlama-satis, turizm ve eglence, egitim, kiiltiir-sanat, ulastirma ve haberlesmeye kadar

cok genis ve cesitli alanlarda talepler yaratilmaktadir.

Pazarlama anlayis1 kar maksimizasyonundan pazar payr maksimizasyonuna dogru
yonelmistir. Boyle bir ortamda hizmet sektoriinde tanitim da 6nem kazanmistir. Yasam
standartlarinin  yiikselmesi, ge¢cmise oranla daha bilingli ve se¢cme sansina sahip
miisterilerin olmasi, hizmet isletmelerini miisteri odakli olmaya zorlamaktadir. Giinliimiizde
pazarin belirledigi kalite anlayis1 gegerlidir. Bu nedenle siirekli degisen miisteri gereksinim
ve beklentilerinin karsilanmasi ve asilmasi isletmeler i¢in hayati 6nem tasimaktadir.
Miisteri memnuniyeti igletmelerin pazar payimni korumalar i¢in yeterli olmamakta, miisteri
bagliligint saglayici yontemlerin gelistirilmesi gerekmektedir ve tanima ve tanitim

konusunun agirlik kazanmasina yol agmaktadir.

Hizmet sektoriiniin 6neminin daha iyi anlasildigi yeni donemde, "tliketiciyi satin
almaya yoneltmek ve tiiketicilerle iletisim kurabilmek" hizmet pazarlamasinin olmazsa
olmaz kosulu haline gelmistir. Bu kosulu yerine getirmek isteyen igletmelerin pazarlama
stratejilerinde tanitim faaliyetlerine yer vermeleri gerekir ki; bugiin tanitimm 6nemi
herkesce bilinmeye baslamis ve tanitilmayan bir hizmet ya da malin tiiketicisine
ulagtirlmasinda zorluk yasanacagi kabul edilmistir. Tamtimm nasil yapilacagi
belirlenirken hedef kitlenin; her tiirlii inanislari, kavrayislari, gelenekleri, gorenekleri,
cesitli goriis ve anlayislari, zevkleri; menfaatleri, kiiltiir seviyeleri ve sosyal durumlar1 goz
onilinde tutmal1 ve tiim bunlara gore hazirliklar yapilmalidir. Tanitim ¢alismalar1 esnasinda,
hizmet ya da kurumla ilgili hazirlanan dogrulugu ve inandiriciligr tartisilmaz mesajlar, kitle
iletisim araclart araciligiyla ya da yiiz yiize iliskilerden yararlanarak hedef Kkitleye

ulastirilmalidir.



Son yillarda, iilke ekonomileri i¢indeki payr Onemli bir artis gosteren hizmet
sektorii icinde yer alan hizmet isletmelerinde tanitim faaliyetleri arastirmanin temel
konusunu olusturmaktadir. Arastirmanin amaci; "haber verme veya bilgi aktarma" olarak

tanimlanabilecek tanitim faaliyetlerinin 6nemi ve gerekliligini vurgulamaktir.

[lk 6nce turizm kavrami incelecek ardindan ise hizmet kavrami kisaca incelenerek,
mal ve hizmet ayrimina deginilecektir. Daha sonra tutundurma karmasi elemani olarak
tanittim faaliyetleri incelenecektir. Etkili tanitim faaliyetlerinin hizmet isletmelerinin
pazarlama stratejilerinde onemli bir rolii oldugu varsayimindan yola ¢ikilarak, tanitim
faaliyetlerinin hizmet isletmeleri i¢in O6nemi ve gerekliligi vurgulanacaktir. Turizm
pazarlama kavramina da deginildikten sonra son olarak ise Marriot Otel misteriler ile
yapilan anket dogrultusunda, Oteldeki tanitim faaliyetlerinin durumu ve yeterliligi

arastirilacaktir.



BIRINCi BOLUM
1. TURIZM SEKTORU
1.1. Turizm Sistemi

1.1.1. Turizm Kavram

Turizm olgusu toplumun her kesimini ilgilendiren ve etkileyen bir sistemdir.
Insanlarin farkli yerler gérme istegi, farkli kiiltiirleri tamma arzusu turizm sistemi
icerisinde degerlendirilebilecegi gibi ¢ok farkli amaclarla diizenlenen seyahatler de zaman
zaman turizm tammi igerisinde kendisine yer bulmaktadir. insanlar yillar boyu cok
farkli yerlere ¢ok farkli amaglarla seyahat etmektedir. Bunlarin iginde; salt tatil ve
dinlenme amagli deniz kum giines turizmi olabildigi gibi, farkli yoreleri degerleri ve
toplumsal farkliliklari gérmeye yardime: kiiltiirel turlar da 6n plandadir. Fakat giiniimiizde
degisen diinya standartlar1 ve beklentileri turizmi de dogrudan etkilemis ve turizme yeni
sekiller vermistir. Bu nedenler; sanayinin gelisimi, refah diizeyinin yiikselmesi, Kisi basina

diisen milli gelirin artmasi olarak gosterilebilir.

Ryan’a gore turizmin dogasimi anlayabilmek igin bir¢cok yaklasimdan hareket
edilebilir. Bunlardan ilki turizmin ekonomik bir aktivite ve endiistri oldugunun kabul
edilmesidir(Ryan,1991:16). Ya da Konstanty’e gore turizm; bir yer ya da alanda
siirekli ikamet ederek gelir elde etme amaci tasimayan seyahatlerin meydana
getirdigi fenomen ve iliskiler toplamidir(Konstanty,1993:17). Turizm iizerine tanim
arayislari, diinyadaki hizli teknolojik gelisim, siyasal ve ekonomik doniisiime bagli olarak
zaman gegtikge tizerinde ¢ok daha fazla ugrasilan bir konu haline gelmistir. Turizmin bos
zamanlarin kullanimindan 6te, faydasinin on plana ¢ikartilmas: turizm tammlarinda

onemle vurgulanmaktadir.

Ozellikle giiniimiiz Tiirkiye’sindeki turizm sektoriiniin isleyis yapis1 ve
hizmet anlayis1 géz oniine alindiginda, Konstanty ve Ryan’in bakis agisinin bir kopyasini
gérmek mimkiindiir. Carpik yapilasma, alt yap1 hizmetlerinin turizm hareketliligi iginde

potansiyele cevap veremez hale doniismesi, hizmet standardindan ¢ok toplam turist sayisi
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ve kar maksimizasyonuna doniik planlar iilke turizmini tam bir dar bogaza siiriiklemeye

baslamistir.

Is amaciyla seyahat faaliyetinin  turizm  kapsaminda  degerlendirilip
degerlendirilemeyecegi konusunda ¢ok farkli fikirler ortaya konsada; yapilan seyahatin
icinde gelir elde etmek gibi bir ama¢ ve bunun realiteye doniistiiriilmesi gibi bir
etkinlik yoksa is amaciyla yapilan seyahat turizm kapsaminda
degerlendirilmelidir. Ornegin; bir isi sonuglandirmak icin ya da konferans, panel,

kongre vb. etkinlikler i¢in yapilan seyahatler turizm faaliyetlerinin arasindadir.

Tolungii¢’e gore turizm olgusu konusunda iki farkli bakis agis1 géze ¢arpmaktadir.
Iyimser ve kétiimser olarak ayrilan bu bakis agilari turizmin sagladigi faydalar ve
getirdigi zararlar {izerinde yogunlasmaktadir. Iyimser bakis agisina sahip uzmanlara gore
turizm istihdam: artirmasi, ilkeye giren dovizin fazlalasmast ve dogrudan ekonomiye
yaptigi katkilar yoniiyle turizmin ¢ok onemli getirilere sahip oldugunu savunmaktadir.
Bu goriise karsin; karamsar bakis agisina sahip uzmanlar g¢evre Kirliliginin artmast,
kaldirma kapasitesinin zorlanmasinin getirdigi fiziki ve sosyo-kiiltiirel yipranma yoniiyle

turizmin pek cok riski beraberinde getirdigini belirtmektedir(Tolungii¢,1999:10).

Ayrica turizm bir bilim olarak diistiniildiigiinde; tekrarlanan olaylar ve aralarindaki
iliski agisindan ve degismez 6gesinin insan oldugundan hareketle sosyal bir bilim dali
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Turizm bir sistem olarak degerlendirildiginde, ekonomi,
sosyoloji, hukuk, politika ve teknoloji gibi bir st sistemin igerisinde gelistigi ve bu
sistemin altinda insan ve bu alanda faaliyet gosteren kurumlar olarak siralandigi
goriilmektedir. Turizmin degismez 6gesi insan ise turizmin iliski i¢erisinde oldugu alanlari

belirlemektedir.

Turizm konusunda ¢ok farkli tanimlar géze carpmaktadir. Yukarida kisaca
deginilen bakis acilari ve tanim arayislarinin kendi agilarindan hakli  ve isabetli
yonleri bulunmakla birlikte Tiirkiye, DTO’ niin iiye iilkelere kullanmalari ydniinde
telkinde bulundugu ve bu nedenle de en yaygin olarak taninmis bulunan 1963 tarihli BM

tanimin1 benimsemis bulunmaktadir. Buna gore turizm; 24 saatten az olmamak, siirekli
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kalisa doniismemek ve gelir saglayici herhangi bir ugrasida bulunmamak kosulu ile
bireyin  yolculuk  ve/veya konaklamalarindan dogan olay ve iliskilerin
tiimiidiir(Tolungii¢,1999:13).

1.1.2 Turizmin Endiistrisinin Ogeleri

Diinyada en hizli gelisen sektorlerin basinda gelen turizme, diinyanin daha da
kiigliliip insanlarin uzak mesafelere seyahat etme bilinglerinin gelismesiyle paralel
baktigimizda turizmin pek cok getirisi olmakla beraber, pek c¢ok riskleri de beraberinde
getirdigi soylenebilir. Turizmin artilar1 ve eksileri degerlendirilirken, turizm olgusunun
ogelerinin belirtilmesinde fayda vardir. Ciinkii ¢ok karmasik bir olgu olan turizmin
dogru ve saglikli bir bicimde ele alinabilmesi, ancak sistemsel bir g¢ergcevede

incelenmesinden gegecektir.

Tolungiig’e gore turizm aragtirmacilart Matheison ve Wall, bunun i¢in {i¢ 6ge
onermektedirler. Baslica dgeler; statik, dinamik ve sonugsal 6gelerdir(Tolungiig,1999:14).
Dinamik 6ge, kisaca turizm talebidir ve tercihlerin olusturdugu turizm talebiyle
dogrudan iliskilidir. Bu 6ge arzularin toplamidir ve yolculuk yapan ya da yapma arzusu
duyanlarin genelini ifade etmektedir. Ornek vermek gerekirse Bodrum destinasyonuna
dontik olarak alinan rezervasyon sayisi ve potansiyel turist sayisi turizm faaliyetinin o

destinasyon agisindan dinamik 6gesidir.

Statik 6ge, kaldirma kapasitesi olarak ifade edebilecegimiz, bir turizm yoresinin
ozelligi bozulmadan ev sahipligi yapabilecegi maksimum turist sayisin1 ifade etmektedir.
Statik 6ge genellikle her turizm yoresinin karsilastigi bir problem olma yolundadir. Ciinkii
yorenin turizmden aldigi pay arttik¢a, bu 0 yorenin istihdamina, gelir seviyesine,
yatirnmlarina dogrudan etki edecek ve turizmin yoreye getirdigi istah kabartan artilar,
turizmin o ydreye gelmesiyle birlikte gotiirdiiklerinden ¢ok daha o6nemli olacaktir.
Kisa vadeli distiniilen beklentiler zaman gegtikce artik 0 yorenin basta alt yap: olmak
tizere pek ¢ok dokusuna zarar vermekte ve kapasitenin iizerinde yasam yoreyi olumsuz
etkilemektedir(Tolungiig,1999:18)



Statik 6genin bir turizm destinasyonu agisindan en 6nemli gostergesi 0 yorede
konaklama hizmeti verilen tesislerin toplam yatak kapasiteleridir. Yukarida belirtilen
nedenlerden dolay:, daha fazla turist az maliyet bilinciyle hareket eden isletmeler
stirekli olarak tesislerinde; kapasite artis1 yoluna gitmekte ve siirekli olarak tiir ve simf

degisiklikleri yapmaktadir.

Sonugsal 6ge, statik 6genin olumsuz bir sonucudur. Yani kaldirma kapasitesinin
zorlanmas1 ve turizm talebinin olumsuz sonuglar yaratacak bi¢imde biytimesidir.
Altyapt sorunlari, daha fazla turist agirlanmast amaciyla imar planlarinin
bozularak turizm destinasyonunun mimari dokusuna zarar veren carpik yapilasma,
cevre Kirliligi, kiltirel ve sosyal dejenarasyon turizm faaliyetinin sonugsal 6geleri

olarak verilebilecek 6rneklerdir

1.1.3 Turizmin Endiistrisinin Sosyal ve Fiziki Etkileri

Turizm,  dinamik ve siirekli yenilenen ve Kkendini yeniledigi kadar da
cevresini ve iligki igerisinde oldugu sistemleri de etkileyen bir sistemdir. Turizmin sahip
oldugu bu temel nitelikler cogu zaman farkli sistemlerin turizm olgusuna kars1 kendilerini
diizenleme ve eksikliklerini giderme hususunda bir 6n savunma mekanizmasi

olusturmaktadir.

Turizmin sosyal etkisi denilen kavram aslinda turizmin kendi igerisinde
barindirdigr ve yaydigi sosyallestirme ve bunu mesrulastirma ilkesinden gelmektedir.
Turizm dogrudan ya da dolayh etkilesim halinde oldugu sektorlerle birbirini etkilemekte,
gerek satis amacli gerekse halkla iliskiler bazli pek ¢ok uygulamada koordineli bir

bi¢imde hareket etme zorunlulugunu dogurmaktadir.

Zamanimizda diinyanin birgok iilkesinde gelismis, bazilarinda gelismekte olan
yeni bir toplum yapist vardir. Buna ‘sanayi toplumu’, ‘refah toplumu’, ‘cagdas toplum’
gibi isimler verilmektedir(Ozdemir,1987:54).
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Sanayi toplumuna baktigimizda calismanin ¢ok &nemli bir deger olarak ortaya
kondugu gozlemlenmektedir. Calismanin verimliligi bireyin kisiligini gelistirmesi ve
refah seviyesini yiikselmesi anlamina geldigi kadar, toplumsal kalkinmanin da baslica
gostergesi olarak goriilmektedir. Fakat bireyi sadece bir makine gibi goren zihniyet artik
yok olmaya yiiz tutmus ve ayni zamanda ¢ok yonlii faaliyetler i¢inde olan sosyal ve
etkilesime acgik bir varlik olarak betimlenmeye baslamistir. Artik birey sadece calisarak
mutlu olamamakta ve monoton bir yasam tarzi bireyi bunalimlara varacak sekilde
olumsuz etkilemektedir. Ozellikle bu noktada calisma saatlerinin ve calisanlarin &zliik
haklarinin iyilestirilmesi, bireylerin bos vakitlerini degerlendirebilecekleri adres olarak

turizmi isaret etmektedir.

Birey turizm vasitasiyla bir sekilde sosyallesmektedir. Turizmin sosyal
etkileri, iletisim kanallarinin turizm faaliyeti siirecinde bireyden gruba, gruptan
bireye akis1 seklinde gergeklesmektedir. Turizm, niifus hareketinin kisa siireli bir bigimde
gergeklesmesi anlami tagimaktadir. Bunun yaninda gelir getirici herhangi bir isle

ugrasmamak da turizmi diger niifus hareketlerinden ayirmaktadir.

Turizmin sosyolojik etkisi toplumsal hareketliligi beraberinde getirmesinden
kaynaklanmaktadir. Farkli kiiltiirlerden, inanislardan gelen, birbirinden degisik deger
yargilarina sahip pek ¢ok birey farkli bireylerle; bu toplumsal hareketlilik dedigimiz

turizm faaliyeti yoluyla etkilesim icerisine girmekte ve sosyal bir nitelik kazanmaktadir.

Sezgin’e gore turizm c¢ok uluslu bir hareketliligi icerisinde barindirdig: gibi, ayni
tilkenin ya da ayni bolgenin bir birinden ¢ok farkli ozellikleri biinyesinde barindiran

mikro kiiltiirlerinin de etkilesimine olanak vermektedir.

Bunun yami sira, turizmin fiziki etkisi kaldirma kapasitesini agiklamaktadir.
Turizm faaliyetinin gerceklestigi bolge ya da iilkede alt yapinin ve dogal ¢evrenin bunu
kaldirabilecek durumda olmas: gerekmektedir. Ozellikle turistik dzellige sahip bir yerin
yasam seyri biyonik bir canlinin yasam seyrine benzer bir 6zellik géstermektedir. Bu bes
asamal1 bir seyirdir. Turizm yoresi ilk asamada kesfedilmekte daha sonra ise gelisip
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olgunluk seviyesine ulagsmaktadir. Bu asamadan sonra doygunluga ulasarak, verilebilecek

turizm arzi ve talebi maksimuma ¢ikmakta ve yavas yavas gerileme siirecine girmektedir.

Farkli bakis acilarindan biri de Lickorish ve Jenkins’e aittir. Turizmin fiziki
cevreye oOlan etkisi ve g¢evrenin turizme Kkatkist hayati 6nem tasimaktadir. Ciinkii
turizm, cevresel degerler ve zenginliklerin varligiyla hayat bulabilir. Buradan hareketle,
turizmin dogal ¢evre tizerinde bozulmalara neden olabilecek olumsuz etkilerinin ve
cevresel  zenginlige katki  saglayacak olumlu etkilerinin  ortaya konmasi
gerekmektedir.(Lickorish ve Jenkins,1997:88,89) Su kirliligi, hava kirliligi, kalabalik ve
izdiham, saha kullanim problemleri, ekolojik aksakliklar, tarihi ve arkeolojik alanlara

verilen zarar turizmin ¢evre tizerindeki olumsuz etkilerine 6rnek olarak gosterilebilir.

Kahraman ve Tiirkay’a gore ise turizm cevre iliskisinde dikkate alinmas: gereken
degiskenler; ¢evresel yaklasimlarin uyarlanmasi ile ortaya ¢ikmis diizenlemelerdir. Bu
diizenlemeler, cevresel planlama, tasima kapasitesi, cevresel etki degerlendirmesi ve

¢evre mevzuatidir. (Kahraman ve Tiirkay,2004:49)

1.1.4 Turizm Endiistrisi Ekonomisi

Turizm sektorii ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve dogal cevre ile siirekli etkilesim
icinde ¢ok yonlii bir faaliyet alan1 olup, eglence, aligveris, ulasim, konaklama, yeme i¢me,
eglence gibi pek ¢ok hizmeti barindiran diinyanin en hizli gelisen sektoridiir. Turizm
ekonomik agidan degerlendirildiginde pek ¢ok avantaji beraberinde getirmektedir. Doviz
getirici ve istihdam yaratic1 6zellikleri ile hem ulusal hem de kiiresel ekonomilere katki
saglamakta, dogrudan ve dolayli bir bicimde milli gelir, istihdam, sermaye yatirimi ve

vergi geliri meydana getirmektedir.

Yagci’ya gore turizm; diinya Olg¢eginde pek ¢ok iilke ekonomisi iizerine
onemli katkilar saglayan ve bu yiizden giderek daha fazla ilgi géren bir ekonomik

faaliyet alanidir(Yage1,2003:8). Tiirkiye, turizmin ulusal ekonomi agisindan tasidig:
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onemi cok erken fark eden ve gerekli hassasiyeti pek ¢ok Avrupa iilkesinden Once
gosteren nadir iilkelerden biridir. Oztas’a gore turizm, olusturdugu ulusal ve uluslararasi
hareketlilik sayesinde ekonomik bir aktivitedir. Ayrica, turizmin en énemli yani iilkelerin
ekonomi dengelerine yaptigi etkilerdir. Turizm bu anlamda {ilke igindeki cari piyasa

fiyatlariyla mal ve hizmet dissatimidir(Oztas,2002:20).

Turizm ulusal ekonomi tizerinde basta dis 6demeler dengesi olmak tizere, gelir
etkisi, ek ihracat etkisi, istihdam etkisi, i¢ fiyatlara etkisi, devlet gelir ve harcamalarina
etkisi, diger ekonomik sektorlere etkisi (tarim, sanayi, hizmetler), déviz kuru {izerine
etkisi, yatirimlar tizerindeki etkisi ve bolgeleraras: dengeli kalkinmaya etkisi olmak {izere

ve daha pek ¢ok baslikta sayabilecegimiz faydalari beraberinde getirmektedir.

Tutar ve Tutar’a gore, turizm ekonomisini tam olarak kavrayabilmek igin turizm
sektoriiniin  yapisal ozelliklerinin iyi bilinmesi sarttir. Ornegin, turizm sektoriinde
hammadde genellikle dogal, tarihi ve kiiltiirel degerler oldugu i¢in, hammadde y6niinden
disa bagimlilik az olmaktadir(Tutar ve Tutar,2004:25)

Bunun yaninda, emek-yogun olmasi, 50’ye yakin farkl yan sektorle dogrudan veya
dolayl iliskisinin bulunmasi, mal ve hizmetlerin iretildigi yerde tiiketilmesi gibi kendine
ozgii ozellikleri olan turizm sektorii, pek ¢ok sektorde goriilmeyen bir hareketlilige
sahiptir.(Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2023 Turizm Stratejisi, 2004:1)

Turizm ekonomisi, insanlarin yore tercihlerindeki onceliklerini, onlart seyahate
iten nedenleri ve paralarini nigin turizm hareketliligi i¢inde harcadiklarinin nedenlerini
aragtirmaktadir. Turizm ekonomisi baska ekonomilere benzedigi gibi, sahip oldugu
yapisal farkliliklardan dolay:r da arzi ve talebinde de kendisine has o6zelliklere sahiptir.
Turistik trtiniin stoklama imkaninin olmamasi, kisa siirede artirilamamasi, tiriiniin aninda
satisin1 gerektirmektedir. Ote yandan satilan iiriin tiiketici agisindan vazgegilmez degildir.
Omek olarak dinlenme amaciyla Antalya’ya bir tesise gitmek icin ucak rezervasyonu

yaptiran ailenin 4 Kisilik koltugu ya da tesiste ayrilan iki adet oda rezervasyon iptal



oldugu takdirde stoklama imkani ve aninda satisi gergeklestirilemeyecek ve operator

acsindan ek bir maliyet getirecektir.

Turizm piyasasinin diger boyutunu olusturan turizm talebi ile ilgili olarak, ¢ok
sayida bilim adaminin konuya iliskin degisik tamimlamalar yaptiklart goriillmektedir.
Bunlardan bazilar1 turizm talebini, “ yolculuk ve konaklama ile dogrudan ve dolayl: ilgili
iriin ve hizmetleri satin almaya hazir olmak ” seklinde tanimlarken; bir digeri de *
insanlarin turizm ihtiyaglarin1 Kkarsilamak amaciyla yeterli alim giicti ve bos zaman ile
desteklenmis olan, turistik tiriin ve hizmetleri satin alma isteginde bulunan insan miktari
“olarak tanimlamaktadir (Bahar ve Kozak,2005,24) Yukarida bahsi gegen iki tanim biraz
acildiginda, hazir olma potansiyeli ve satin alma istegi yoniiyle farklhiliklar bulundugu

ama ortak paydada insanin sosyal bir varlik oldugu vurgusu 6n plana ¢ikarilmistir.

1.1.5 Turizm Endiistrisi Pazarlamasi

Pazarlama, orgiit ile onun miisterileri arasinda olusan birlikteligi yaratan eylemlere
verilen bir isimdir. Pazarlama, saticilar ile alicilar1 ortak ¢ikarlari igin miibadele amaciyla
bir araya geldikleri  “ pazaryeri ”  kavramindan  gelen uygulamadir.
(Blythe,2001°den aktaran Odabasi, 2001:1) Turizm pazarlamasinda ise; alici ile satici

turistik trtin ya da mal satin almak i¢in turizm pazarinda birlesmektedir.

Turistik hizmetlerin tretildigi belirli bir cografi alan, yalnmiz mevcut tiiketicileri

degil potansiyel tiiketicilerin de bulundugu tiim tilkeleri kapsamaktadir.

Denizer’e gore ise; ulusal turizm pazari ise; bir iilkenin kendi simirlari iginde
yasayan, turizm isletmelerinin retmis oldugu mal ve hizmetleri satin alma istegi ve giicii
olan insanlarin olusturdugu pazardir. (Denizer,1992:49) Pazarlama ve turistik pazarlama
arasindaki fark da bir tarafta stoklama sansi olan bir iriiniin tiiketiciye ulastirilmasi
digerinde ise stoklama sansi bulunmayan turistik driine ise turistin ulasiminin

saglanmasidir. Ciinkii turistik tirlin tiretildigi yerde tiiketilen bir yapiya sahiptir.
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Turizm pazarlama karmasi; fiyat, iriin, dagitim ve tutundurma olmak iizere
toplam dort agamali bir siiregtir. Fiyatlandirma turizm endistrisinin yapisal 6zelliklerine
gore sckil almakta ve tiiketiciye sunulmaktadir. Fiyatlandirma esnasinda, turistik
iriin ya da hizmetin Kkalitesi, maliyeti, konumluk yeri, rakip isletmelerin fiyatlari, tiiketici
davraniglari, yasal diizenlemeler 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica zamana ve miktara gore

fiyatlandirma degiskenlik gosterebilmektedir.

Turizm pazarlama karmasinin diger elemani triindiir. Turistik iriin; ¢ekicilik,
ulasim, geceleme, yeme-i¢me, gezi, eglence ve alis veris gibi degisik mal ve hizmetlerin
bir araya gelmesiyle olusmus bilesik bir tirtindiir(Denizer,1992:61) Turistik iiriin kavrami
icinde konaklama isletmeleri, restaurantlar, eglence mekanlari, tur operatorleri ve seyahat
acentelerinden olusan seyahat isletmeleri, ulastirma isletmeleri, alis-veris merkezleri ve

hatira esya satan magazalar gibi pek ¢ok 6ge yer almaktadir.

Turizm pazarlamasinda dagitim kanali; endiistri isletmeleri i¢in gecerli olan
dagitimdan farkli bir sekilde islemektedir. Turizm endistrisinin {retildigi yerde
tiiketilmesi zorunlulugu, tiiketicilerin iireticilere dogru hareketini getirmektedir. Turizmde
dagiim kanali, mal ve hizmet ireten isletmeler, toptancilik islevini distlenen tur
operatorleri  ve  perakendecilik  gérevini  iistlenen  seyahat  acentelerinden
olugmaktadir.(Denizer,1992:62)

Turizm pazarlamasinda dagitim endirekt ve direkt olmak iizere iki sekilde
gerceklesmektedir. Endirekt dagitimda tur operatorleri ve seyahat acenteleri turistik tirtini
treten igletmeler ile son tiketici arasinda araci gorevi tstlenmektedirler. Direkt
dagitimda ise; isletmeler turistik trtinlerini drettikleri yerde son tiiketiciye satmakta ve

araci bulunmamaktadir.

Rizaogluna gore; turizm pazarlamasinin can alict noktas iretilen turistik {irliniin
kime, ne zaman, nasil ve hangi yontemle satilacaginin ¢ok iyi bilinmesi zorunlulugudur.
Tutundurma, isletmelerin pazarlama yonlii iletisimleridir.(Rizaoglu,2004:269) Turizm
pazarlama karmasinda tutundurma ya da baska bir ifade ile satis gelistirme cabalari,
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pazarlama karmasinin ¢ok dnemli bir bilesenidir. Ciinki isletme tarafindan ortaya konulan
tirtinler, ancak tiiketicilerin bu tirtinden haberdar olmas: sayesinde satilabilecektir. Baslica
tutundurma araglar1 olarak; halkla iliskiler, reklam, duyurum, lobicilik ve kisisel satis

gosterilebilir.

Turizm pazarlamasinda kullanilacak tutundurma stratejisi tretilen triiniin hedef
kitlesine uygun olmak zorundadir. En uygun mesaj, en dogru zamanda, en iyi yontemle
verilmelidir. Turizminin yogun oldugu bir tilkede turizm hizmeti iireten bir isletme 6nce
pazarint ¢ok iyi bilmeli, pazar boliimlendirmesinin ardindan uygun dagitim kanalin
segmeli, fiyatlandirmasini rakip halinde oldugu isletmelerle kiyaslayip isletmesinin sahip
oldugu avantaj ve dezavantajlari analiz etmeli ve son olarak da bu iretmis oldugu
iriin ya da hizmeti kime satacagini ¢ok iyi belirlemelidir. Nitelikli misterinin
yogun oldugu bir tarihte standart miisteriye hitap eden iletisim tekniklerine yonelmek
yerine yiiksek tirajl dergileri kullanmak saglikli bir tutundurma igin 6nemlidir.

1.2. Hizmet Kavrami

Hizmet kavrami ilk defa Fransiz filozoflar tarafindan sistematik bir bi¢cimde ele
alinmistir ve tarim faaliyetleri disinda kalan tiim faaliyetler olarak tanimlanmigtir. Adam
Smith; somut, elle tutulabilir iiriin meydana getirmeyen tiim faaliyetlere hizmet adini

vermistir (Oztiirk,2004:17).

En yalin anlamda hizmet; “herhangi birisi i¢in yapilan is” olarak tanimlanabilir.

Hizmet bir miisteriye, bir kuruma ya da her ikisine birden saglanabilir (Ardi¢,1998:12).
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1.2.1. Hizmetleri Mallardan Ayiran Ozellikler

Hizmetler, mallardan farkli 6zellikleri igerirler. Bu farkliliklar yonetim agisindan da
farkli yaklagimlar gerektirirler. Bu nedenle hizmetin ayirici niteliklerinin anlasilmasi,

hizmetin nasil yonetileceginin algilanabilmesi i¢in bir 6n kosuldur.

Hizmette ciktinin yapist maldan farklidir ve degerlendirmede nesneden ziyade
performans 6nemlidir. Hizmetin iretiminde miisterinin aktif katilimi s6z konusudur ve
miisteri hizmetin bir pargasini olusturur. Uretildigi anda tiiketildigi icin kalite kontrol

islemi bir anlamda miisteri tarafindan yapilir ve nesnel degildir (Halis,2005:10).

Hizmetleri mallardan ayiran baslica 6zellikler soyutluk (dokunulmazlik), tiretim ve
tiketimin es zamanhig1 (ayrilmazlik), stoklanamama (dayaniksizlik), heterojenlik (tiirdes

olmama), insan odaklilik ve degisken (dalgalanan) taleptir.

1.2.2. Hizmet Isletmelerinde Pazarlama Karmasi

Hizmet sektorii giiniimiizde, giderek biiyiiyen bir sektor niteligi kazanmaktadir. Is
hayatinin gittikce daha karmasik hale gelmesi, bilgi teknolojilerinde yasanan gelisim ve
insanlarin daha 1yi yasanir bir hayati arzu etmeleri, bu durumun en 6nemli nedenleridir.
Insanlar, daha &nceki zamanlarda ihtiyaglar1 olan hizmetleri kendileri iiretirken,
giinlimiizde hizmetler, deneyimli, egitimli ve profesyonel kisiler ve isletmeler tarafindan

iiretilmektedir (Uner,1994:6).

Uriin pazarlamasmna yonelik olarak, E. Jerome McCarthy tarafindan pazarlama
literatiiriine kazandirilan geleneksel pazarlama karmasi elemanlar {iriin (product), fiyat
(price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion)’dan olusan 4 P’lerdir. Ancak hizmet
pazarlamasi s6z konusu oldugunda, hizmetlerin sahip olduklar1 6zellikler nedeniyle

isletmeler, geleneksel pazarlama karmasi elemanlarinin yaninda, diger bazi bilesenleri de
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stratejik kaynak olarak kullanmaktadirlar. Hizmet pazarlamasinda dikkate alinmasi1 gereken
yeni pazarlama karmasi bilesenleri, fiziksel ¢evre (physical environment), katilimcilar
(participants) ve siire¢ yontemi (process management)’dir. Yeni elemanlarla birlikte

giiniimiizde hizmet pazarlama karmasi elemanlarina 7 P’ler denilmektedir (Uner,1994:11).

<l

DAGITIM X TUTUNDURMA

Sekil 1: Mal ve Hizmet Pazarlamasi1 Karmast

SUREC
YONETIMI
KATILIMCILAR

FiZIKSEL
ORTAM

MAL PAZARLAMASI HIZMET PAZARLAMASI

Kaynak : M.Mithat UNER, “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi
Elemanlar1 Degisiklik Gosterir mi?”, Pazarlama Diinyasi, Y1l 8, Say1 43, Ocak-
Subat 1994, 6.

1.2.3. Hizmet Sektoriiniin Onemi

Hizmet sektorii gerek gelismis gerekse gelismekte olan iilke ekonomilerinde 6nemli

bir rol oynamakta ve hizmet ticaretinin 6nemi de uluslararasi diizeyde giderek artmaktadir.

Teknolojideki ilerleme, 6zellikle de bilisim teknolojisindeki hizli gelisme, hizmetler
alaninda biiylik bir degismeye neden olmustur. Bu degisim her seyden once kavramsal
olarak hizmetlerin niteliginde ortaya ¢ikmistir. Hizmetler artik ticareti yapilamayan,
verimliligi diisiik mallar olarak nitelendirilmemektedir. Ayrica, gilinlimiizde iletisim

teknolojisindeki gelismeler ¢cogu hizmetin dis ticarete agilmasini saglamistir. Aym sekilde
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tasima ve ulagim maliyetini diisliren gelismeler de giderek ticareti yapilabilen mal ve

hizmet sayisini artirmistir (Mizrak,2002:25).
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IKINCi BOLUM

2. TANITIM VE HIZMET SEKTORU

2.1. Tamitim Kavrami

Rekabet kosullarinin siirekli sertlestigi, pazara giren rakip sayisinin her gegen giin
arttigr giiniimiizde, hizmet isletmeleri, pazarda kalabilmek ve basarili olabilmek i¢in, daha
aktif, rakipleriyle uyumlu olmalilar ve g¢evre degiskenlerine cevap vermelidirler. Bunun
icin pazarlama yoneticilerinin, {riin gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma, dagitim
kanallarinin se¢imi ve yonetimi, reklam yOnetimi, tanitim, satig yonetimi gibi konularda
stratejik kararlar almalar1 gerekmektedir. Miisteri islemlerindeki degisikliklerin, rakiplerin
yeni atilimlarinin, yeni yontemlerin 6grenilmesi ve sirket politikalarina uygun kararlarin
alimmasi i¢in hizmet pazarlama karmasinin ve hizmet pazarlamasina etki eden unsurlarin
yakindan takibi gerekmektedir. Bu unsurlardan biri de tanitimdir. Bu ylizden hizmet

sektorii olsun diger sektdrler olsun tanitima yeterli 6nemin verilmesi gerekmektedir.

Tutundurma, pazarlama karmasinin 6nemli alt bilesenlerinden biridir. Hizmetlerin,
hedef pazarda satisinin artirilmast basta olmak {zere, pazarlama amaclarinin
gergeklestirilmesi i¢in gosterilen c¢abalardir. Reklam, kisisel satis, satis promosyonu,
tamitim, halkla iliskiler, yiiz ylize ve direkt mesaj gibi tutundurma yontemleri
kullanilmaktadir. Tutundurma stratejisi, bir hizmet isletmesinin iirlinlinii olas1 alicilara
sunmak, satislar1 kolaylastirmak ve uzun donemli kar1 artirmaya katkida bulunmak igin,
hizmetlerin 06zelliklerini iletmeye yonelik yontem ve materyallerinin programidir

(Tek,1990:464).

Hizmet pazarlamasinda, etkili tutundurma ydnteminin se¢imi i¢in, hedef kitlenin
tanimlanmasi, yaratilmak istenen tepkinin saptanmasi, uygun mesajin gelistirilmesi ve
uygun iletisim kanallarinin seg¢ilmesi gibi bazi kararlar alinmalidir. Hizmetlerin soyut
olmasi1 nedeniyle dogru mesaj1 bulmak oldukga giictiir. Bunun i¢in miisteri beklentilerini ve
hizmet kalitesini 6ne ¢ikaran somut mesajlarin verilmesi gerekir. Tutundurma cabalari ile
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alicilara direkt olarak bilgi vermek, hatirlatma yapmak, ikna etmek, dolayli olarak da
alicilarin  dikkatini ¢ekmek, ilgi uyandirmak, arzu yaratmak ve harekete gegirmek

hedeflenmektedir.

1950 yilindan giiniimiize kadar olan donemde iletisim yontem ve araglarindaki
biiyiikk gelisme bagka yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bunlara iyi bir
ornek olan tanitim sézciigii, bat1 dillerinden information veya communication kelimelerinin

karsilig1 olarak Tirk¢eye ¢evrilmistir (Tolungiig,1990:81).

Tanitim; hedef gruplara belirli bir konuda, belirli bir tutum ve davranis
kazandirmak i¢in uygun yontemler, teknikler ve iletisim araglar1 kullanilarak yapilan

aydinlatma faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir(Tung,1998:56).

Bu faaliyet; bilgi iletisimi, bilgi aktarimi agisindan kisiler arasi haberlesme siireci
ve teknik olarak kitle haberlesme araclar1 ortami i¢cinde gergeklestirilmektedir. Tanitimin
nasil yapilacag belirlenirken hedef kitlenin; her tiirlii inaniglar1, kavrayislari, gelenekleri,
gorenekleri, ¢esitli goriis ve anlayislari, zevkleri, menfaat telakkileri, kiiltiir seviyeleri ve

sosyal durumlar1 goz 6niinde tutmali ve tiim bunlara gore hazirliklar yapilmalidir.

Tanitim ¢aligmalar1 esnasinda, hizmet ya da kurumla ilgili hazirlanan dogrulugu ve
inandiriciligr tartisilmaz mesajlar, kitle iletisim araglart aracilifiyla ya da yliz yiize
iliskilerden yararlanarak hedef kitleye ulastirilir. Hedef kitleye verilen mesajlarla kisi ya da

kurum hakkinda oncelikle varsa olumsuz goriiniimii ortadan kaldiracak ¢alismalar yapilir.

2.2. Tanitim Amaci

Kurumlar ve kisiler, i¢inde yasadiklari toplumda bir yer edinmek, yani statlii ve
prestij saglamak i¢in birbirleriyle rekabet halindedirler. Yasalar ¢ergevesinde yapilan bu
rekabetin kazanilmasi i¢in sadece yapilanlar degil, ayn1 zamanda yapilanlarin tanitilmas: da
biliyiik 6nem tasimaktadir.
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Genel olarak tanitimin amaci hedef kisi, grup, kurum veya topluluklara belirli bir
mesaj iletmektir. Tanitimla ilgili amaglar tanittimi yapan kisi, grup veya iilkenin genel
amaclariyla uyum igerisinde olup, bu genel amaclarin gerceklestirilmesi i¢in énemli bir
ara¢ veya yontem olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tanmitimin genel amaglart su sekilde

siralanabilir(Aldanir,1992:5):

2.2.1 Bireyler Acisindan Genel Amac:

e Kamuoyunda yeteneklerin taninip, benimsenmesi, yeni seslerin, plak sirketlerince

lanse edilmesi gibi.

e  Tercih edilirligin yiikseltilmesi.

2.2.2. Ticari Kuruluslar A¢isindan Genel Amag:

e Mal ve hizmetin satisin1 artirmaktir. Reklam, kisisel satis vs. yollarla sirketler

iiriinlerinin satisin1 artirmaya ¢alisirlar. Ornegin: Ipana dis macunu reklama.
e Hedef kitle tarafindan benimsenmek.
e Kurulusun varligini ve gelisimini devam ettirmek.
e  Rakip kuruluslara {istiin gelmek.

e  Kurulus imajin1 degistirmek ya da gelistirmek.

2.2.3. Kamu Kuruluslar1 Acisindan Genel Amag:

e Kurulusun ¢aligmalar1 hakkinda kamuoyunun zamaninda ve dogru bilgilerle
aydinlatilmasini saglamak. Ornegin: Belediyelerin ¢aligmalarmi kurulus biilteni araciligiyla

kapali devre radyo yayini ile halka duyurmasi gibi.
e Yasalarin ve devlet politikasinin 6ngdrdiigii ilke ve hedefleri tartigmak.

e Kalkinma c¢abalarina vatandasin katilmasim1 saglayacak bilgileri kamuoyuna
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aktarmak gibi.

2.2.4. Ulke Acisindan Genel Amac:

e Uluslararas1 kuruluglar ve diger iilke siyasi organlarini etkilemek. Ornegin:
Tirkiyenin AB’ye iiyelik i¢in 1ilgili iilkelerin siyasi karar mekanizmalarii etkilemek

amaciyla bu iilkelere yonelik tanitim yapmasi gibi.
e Ulkenin dis politikada savundugu tezleri desteklemek.

e Ulke halkinda mevcut olumsuz imaji silmek; olumlu, dogru ve gercedi yansitan

izlenimler olusturmak.
e Ulusal ¢ikarlar gozetmek, diger iilkelerle iligkileri gelistirmek.
e Icerde ve disarida kamuoyunu etkilemek ve iyi niyet elde etmek.
o  Ulke menfaatlerini ve prestijini gelistirmek.
e  Ulkenin kiiltiiriiniin disarida taninmasini ve benimsenmesini saglamak.
e Icerde kiiltiir varhigini gelistirerek devam etmesini saglamak.

e Kiiltiriin yok olmasini Onlemek, diger kiiltlirler arasinda hakli yerini almasini

saglamak.
e Ekonomik acidan diger iilke pazarlarina girebilmek ve aranir hale gelmek.
e Dis sermaye ve kaynaklar iilkeye ¢gekmek.
e  Turistik bakimdan tercih edilirligi artirmak.

e I¢ turizmi canlandirmak.

2.3. Tamitim Araclari

Gerek kamu sektorii gerekse Ozel sektdr tanitim amaclarini gergeklestirmek icin
birtakim araglar1 kullanmak ve ilgili kesimlere bu araclarla ulasmak zorundadirlar. Tanitim
etkinlikleri bulundugu kosullara ve saptanan amaclara gore yazili ve sozlii her tiirli

haberlesme aracini kullanir.
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Bu bir gazete, dergi, biilten, pankart, afis, grafik v.b. gibi basili araglar olabilecegi
gibi radyo, televizyon ve film gibi gdze ve kulaga seslenen yayim araglari da olabilir. Ote
yandan bir halkla iligskiler uzmani1 bir takim olaylari, yarismalari, kiiltiirel etkinlikleri,
toplanti, gezi ve torenleri de belli Olciilerde bir iletisim ve tanitim araci olarak

kullanilabilir. Tanitim araglari su sekilde incelenebilir (Demirtas,2000:32):

2.3.1.Yazih Araclar

Bu tiir araglarin yogun sekilde kullanilmasinin nedeni, daha c¢ok bilgi
aktarabilmesindedir. Fransiz Cumhurbaskant M. Pompidon "Yazilan sey diisliniilmiistiir,
olgunlagtirlmistir. Okuyan kimse ise anlamak icin &zel, Oonemli bir kisisel caba
gostermektedir." diyor. Gerg¢ekten okuyan kisiler, dinleyen kisilerden daha ¢ok kendilerini

konuya verirler.

2.3.1.1. Gazeteler

Gazeteler kendi aralarinda da kapsam bakimindan ayriliklar gosterdiklerinden,
hangilerinin isledigimiz konuya uygun olduklarini, hangilerinin olmadiklarin1 &nceden
arastirip kararlastirmak zorundayiz. Konumuz orta yash aydin erkekleri ilgilendirecekse,
fikir gazetesinin uygun oldugunu diistinebiliriz. Her yasta aydin erkekleri diisiiniiyorsak,
fikir gazetelerinin yan1 sira aktiialite ve bulvar gazetelerinden de yararlanabiliriz. Orta ve
daha yukar yastaki erkeklerin tiimiinii ilgilendiren bir konuysa, bunlara ilaveten diger tiim
gazeteler de hepsi birlikte bize yararl olabilir. Ulkedeki kadilara duyuracagimiz bir konu

icin kadin erkek iliskilerine en ¢ok yer veren bir gazeteden daha iyi bir arag diistiniilemez.

2.3.1.2. Dergiler

Dergiyi gazeteden ayiran en énemli fark "zaman", yani iki yayin arasindaki siiredir.

Dolayisiyla on bes gilinde bir yaynlanan bir dergi i¢in amag¢ "slije olan olaymn"
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duyurulmasindan ¢ok, onun ilging, bilinmeyen, gazetelerin goremedigi ya da atladig
taraflarinin ~ yayinlanmas:t ve okuyucuya aktarilmasidir. Bunlar resimlerle de

desteklendiginde derginin igerigi olusur.

2.3.1.3. Oteki Yazili Araclar

Gazete ve dergilerin disinda tanitimda kullanilan daha birgok arag¢ vardir. Genellikle
renkli, az sayfali, bol resimli tanitim rehberleri, brosiirler, 6gretici agiklayici el kitaplari,
giincel verilere ve olaylara deginen biiltenler, kurulusun yillik ¢alismalarinin yer aldigi
yilliklar, genis yiginlara 6z anlatimla belirli mesajlar gonderen afisler, pankartlar ve el

ilanlar1 ile her tiirlii tanitim yapilabilir.

2.3.2 Gorsel - Isitsel Araclar

Gorsel-isitsel araglar denildiginde ilk akla gelen araclar; radyo ve televizyondur.
Bunlar tanitim araci olarak kullanildiginda ¢ok iyi degerlendirilmesi gerekir. Ciinkii bu tiir

araglarda zaman az ve degerli oldugu i¢in ¢ok dnemlidir.

Radyo yayimlariyla biiylik kitlelere ulagsma olasiligi, radyoyu halkla iliskilerde
kullanacak ¢ok 6nemli bir ara¢ haline getirmektedir. Gergekten halkla iligkiler araci olarak
radyolarda diizenlenebilecek programlar, hedef kitlelerle igten baglar kurmaya yardimci
olabilir. Bu tiir programlara 6rnek vermek gerekirse; agik oturumlar, roportajlar, belgesel
niteligi agir basan yaymnlar gosterilebilir. Radyolar, 6zellikle haberleri hizli ve aninda

ulagtirmasiyla toplum i¢in ¢ok énemli olan bir gorevi yerine getirmektedirler.

Cagimizin nerede ise simgesi haline gelen, goze ve kulaga hitap ettigi icin de etkisi
oteki haberlesme araglarina gore daha fazla olan televizyon Kanadali toplum bilimei
Marshall Mc Luhan'in deyimiyle, diinyamizi1 "biiyilk bir kdye" doniistiirmiistiir. TV

genellikle, tarafsiz haber vermek, kiiltiirel gelisime katkida bulunmak ve eglenmek
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amaciyla kullanilmalidir.

Gliniimiiziin hizla gelisen ve giderek de yayginlasan yeni (belki de ileride herkesin
kullanmas1 gerekebilecegi) haberlesme araci internet de tamitim calismalarinda

kullanilabilecek, olmazsa olmazlar arasina giren bir iletisim aracidir.

Internet diinyasinda neler yok ki; haberlerden, kiiltiir-sanat'a, mektuplasmadan
karsilikli konusmaya, hatta daha da ileri giderek, evinizde size gerekli olan ihtiyaglarinizi
listeleyerek siparis verebilmenize kadar, hayatimizin her kademesine girmekte ve girmeye

de devam etmektedir.

2.3.3.Sergi ve Fuarlar

Fotograf, slayt, grafik, afis, video gibi araclar1 bir araya toplayan sergiler kisa bir
donem i¢in ya da silirekli yapilabilir. Ayrica bunlar gezici sergi olarak da degisik

bolgelerdeki kitlelere ulastirilabilir.

Sergilemelerde yedi amag vardir:

e Mevcut miisteriler ve miisteri olabilecek hedef kitle ile yiiz ylize goriisme olanagi

yaratmak

e Sergilenen olay ya da iirlin hakkinda sorular sorulmasimi saglamak ve ilgiyi

cekmek.
e Kurulusu ve iiriinleri tanitmak

e Benzerlerinin yaninda yer almamak, ¢cogu kez varligim1 kaybetmek, rekabetten

cekilmek anlamina geleceginden bunu 6nlemek
e Yiiz yiize goriismelerle, miisteri kitlesi tizerindeki izlenimleri anlamak
e Satis yapmak

e Dagitim ve satis organizasyonunu gelistirmek
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2.3.4.Yarismalar

Asil amag¢ kamuoyunun ilgisini kurulus {izerine ¢ekmektir. Bunun i¢in birgok kisi
ya da kesimler arasinda ilging yontemler diisiiniilerek yarismalar diizenlenir. Yarigmalarda
odil konulmalidir. Bu 6diil hem ilgiyi hem de meraki artirir ve yarigsmaya daha ciddi bir

gorliniim kazandirir.

Yarigmalarin konusu iyi se¢ilmelidir. Aksi takdirde daha ¢ok kisinin katilmasini
beklemek olanaksiz olur. Mutlaka ve mutlaka yarigmanin sonunda kazanan talihliler
tanitim araglariyla (radyo, televizyon, gazete) kamuoyuna belirli araliklarla tekrar tekrar
duyurulmalidir. Boylece bu tanitimdan yalnizca kurulusun toplumsal ¢evresi degil ayni
zamanda yarigmalara ilgi duyan herkes nasibini almaktadir. Sonunda da kurulus toplumsal

statlisiiniin yiikselmesinde dnemli bir merhale kaydeder.

2.3.5. Festivaller-Senlikler

Spor miisabakalari, bolgesel fuar ya da panayirlar, tiyatro, folklor, film, miizik gibi

cesitli ilging olaylarin bulustugu adrese "festival-senlik" ad1 ile hitap edilir.

Festivallere, iilkenin taninmis sahsiyetlerinin katilimi, halkin ilgisinin artmasina yol
acar. Birde yapilan etkinligin radyo-televizyon ve gazetelerde duyurulmasi ise, yurt

capinda duyulacak ilgiyi artirict bir rol oynar.

2.3.6. Toplantilar

Acik oturum, seminer, kutlama, anma, kongre seklinde yapilan toplantilar
kamuoyunun ilgisini ¢cekecektir. Toplantilarin konular1 kadar toplantiya katilanlar ve olayin
duyurulmas: da onemlidir. Konu giincel olmali ve olabildigince genis bir kitlenin ilgi
alanina girmelidir. Konuyu tartisacaklar da olabildigince uzman ve ilgili kisilerden

secilmelidir.
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2.4. Tanmitimda Kullanilan Yontemler

2.4.1. Kisisel Basvurular

Yonetenin, yonetilenler hakkinda her tiirlii diisiincelerini, dilek ve yakinmalarini
anlamasinda faydalanabilecegi araglarin basinda, vatandaslarin kisisel basvurulari
gelmektedir. Bunun olusabilmesi i¢in; vatandaslarda yapilan kisisel bagvurularin kurum ve
kuruluslarca ele alinacagi ve gereginin yapilacagina iligkin bir inan¢ yayginlastirilmalidir.

Bu konuda tiim kamu orgiitlerine biiyiik gorevler diismektedir.

Vatandaglarin kisisel basvurulart hususunda, yonetenin 6nemle ilizerinde durmasi
gereken ikinci nokta ise asir1 biirokratik ve baska nedenlerle islerinin siirlincemede kaldigi
orgiitlerde, is sahiplerinin dogrudan iist diizey yoOneticilerine basvurmak geregini

duymalaridir.

Gazetelerin  siitunlari, vatandaslarin  kisisel dilek ve isteklerini yonetime
ulagtirmalarinin bir baska yoludur. Dahas1 bu hususun iilkemizde oldukga sik bir sekilde
kullanmakta olmasi1 bile yonetimin bu konuda gerekli 6zeni gostermedigine isarettir. Bu

isbirligi kendini 6zellikle siyasal olmayan konu ve sorunlarin ¢oziimiinde gostermektedir.

2.4.2. Gruplarla iliskiler

Cogulcu toplumun bir geregi olarak yonetim; meslek kuruluslari, sendika ve
dernekleri gormezden gelemez. Kamu Orgiitleri karar asamasindan Once, orgilitlenmis
gruplarin 6neri ve goriislerinden yararlanabilir. Ancak burada en 6nemli sorun, kamu yarar1
ile Orgiitlenmis gruplarin goriislerinin uzlastirllmasindan ortaya ¢ikmaktadir. Kamu

hizmetlerinin halka duyurulmasinda da gruplarla iligki 6nem tasir.

Bu anlamda yonetsel sistemin asil amaci karar vermeye indirgenebilir. Tim

yonetsel islevler (planlamadan denetime kadar) isabetli karar vermeye yoneliktir. Karar
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verme, uygulama ile gecer, uygulamanin denetlenmesi, geribildirimle yeniden karar verme
stirecine doner. Denetimle Orgiitsel amaglara ne kadar ulasilabildigi saptanirken

gorevlilerin davraniglarinda etkili olan etmenler de anlagilmaya c¢aligilir.

Bu son nokta, tanitim ve halkla iliskiler uygulamalarinda da 6nemlidir. Calisanlarin
kendi orgiitleriyle karar verme ve uygulamalara katilimi1 kadar genel olarak halkin ya da
sinirlart  belirtilmis kamusal c¢evrelerin yonetsel kararlar1 etkilemek i¢in goriis ve
diisiincelerini bildirmeleri, dis ¢evrenin destek ve kabuliinii kolaylastirdigi i¢in tanitim
acisindan iizerinde durulmaya deger. Halk yonetsel ¢alismalara birgok bigimde katilabilir.
Bu katilim ya bigimsel olarak, danisma kurullarinda gorev alarak olur. Ornegin Norveg'te
yerel yonetimlerle ilgili bir hiikiim olmamasina karsin belediye veya ilce meclisleri
referanduma gidebilirler. Referandum danisma niteli§indedir. Ancak yasalara zorunlu
kilinmis ise baglayicidir. Belediye smirlarinin  degistirilmesi veya belediyelerin

birlestirilmesi s6z konusu ise referandum zorunludur.

2.5. Tanitimla Benzesen Diger Kavramlar

Tanitim ¢ogu zaman halkla iliskiler, reklam, propaganda gibi birbirine ¢ok yakin
olan bazi kavramlarla karigtirllmakta veya esanlamli olarak kullanilmaktadir. Fakat tanitim
biitlin bu kavramlar1 birbirleriyle girift ve biitlinlesmis olarak i¢ine almaktadir. Tanitim
kavrammi bu baglamda genis bir yelpaze olarak diisinmek daha dogrudur

(Hekimgil,1968:17).

2.5.1. Tamitim ve Reklam

Tanitim ve reklam birbirine karigtirllmamast gereken iki ayr1 kavramdir. Reklam

hedef kitlede ilgi ve arzu yaratarak stirlimii arttirmaktir.
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Reklamdaki amag, miisterinin ihtiyacin1 karsilayacak bir iiriiniin veya firmanin
varligini, fiyatini ve nereden alacagini 6gretip miisteri ve firma arasindaki bagi kurmaktir.
Bir baska agidan reklami tanitimin is haline doniistiiriilmesi olarak tanimlamak da
mimkiindiir. Ticari yonii agir basan reklam faaliyetleri, satis amaci glitmektedir. Tanitimda

ise satiy amaci glitmek yerine, kamuoyunu aydinlatma ve tarafsiz bilgilendirme

hedeflenmektedir (Ertekin,1987:46).

2.5.2. Tamtim ve Propaganda

Propaganda bir olay, tutum veya diisiince hakkinda taraftar edinmek icin yapilan
sistemli ¢aligmalardir. Diger bir ifadeyle propaganda bir amaca hizmet etmek veya karsi
amaca zarar vermek i¢in fikir ve iddialarin anlatilmasidir. Propaganda ve tanitim birbirine
yakin kavramlar olmakla beraber aralarinda kiigiik niianslar bulunmaktadir. Propaganda
taraftar toplama amaciyla, tanitim ise halki aydinlatmak i¢in yapilir. Propagandanin igerigi
her zaman dogru-olmayabilir; halbuki tanitimin temel dayanagi diiriistlik ilkesidir.

Propagandanin amac1 ve halk iizerindeki etkisi tanitim gibi olumlu olmayabilir

2.5.3. Tamitim ve Halkla iliskiler

Halkla iligkilerin en gecerli ve en kisa tanimlarindan birini yapmak gerekirse

Halkla iliskiler bir tanima ve tanitma sanatidir” denilebilir.

Nitekim bugiin, bircok kurulusta halkla iligkiler iinitesi genellikle tanitim ile
birlestirilerek “Tamtim ve Halkla Iliskiler ¢ birimi olarak yer alir. Halkla Iliskiler birim ve
yetkilisinin yliriitmek zorunda bulundugu faaliyetlerin ve gerceklestirmek igin c¢aba
harcadigi amagclarin basinda, kuskusuz, kurulusun ilgili halk kitlelerine tanitilmasit ve

benimsetilmesi gelmektedir.
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Tanitimin tek yonlii olmasi nedeni ile halkla iligskilerden ayrildigi izlenir. Daha
dogrusu halkla iligkiler 6nce tanima, sonra tanitmaya dayanir. Bu agidan bakildiginda
tanitmanin halkla iliskiler siirecinin ikinci boliimiinii olusturdugu anlasilir. Kaldi ki
tanitmanin etkin olabilmesi i¢in 6nce ortada tanitima deger bir is ve eylemin bulunmasi
gerekir. Bir is yapilmadan tanitima girilirse etkin olmaz. Fakat unutulmamalidir ki bir
tanittm olmadan da is yapmak kolay degildir. Olayin kamuoyuna benimsetilmesi ve
desteginin elde edilmesi i¢in etkin bir tanitim kampanyasinin yiiriitiilmesi gerekir

(Oztiirk,2008:31).

Kisacast tanitmada bu bilimlerden gerek bilgi birikimi gerekse teknik acgidan
yararlanilmaktadir. Isletmeler bu birimler sayesinde strateji olusturmaya ve belli kurallar

koymaya c¢alisir.

2.6. Tamitim Stratejisi Ve Kurallarn

Tanitim stratejisi, tanitimin yapilacagi kurum, kurulus, tilke v.s. ve bunlarin piyasa
kesitlerini ve toplum kesimlerinin kosullarii, egilimlerini saptayabilmek; tanitimin
hedefinde basartya ulagmak igin izlenecek yolu daha baslangigta netlestirmeye
yarayacaktir. Tanitim stratejileri ve kurallar1 basit , ¢ekici, sempatik olmali, kanit
gostermesi, tekrar edilmeli, siireklilik saglanmali, biitce degerlendirilmeli, dogru, samimi

ve inandirict olmalidir.

2.7. Hizmet Sektoriinde Tanitim

Diinyamizin sosyal, ekonomik ve siyasal sorunlariyla giderek biiyiiyen ve agirlasan

hayatinda "tanitimin" 6nemi kuskusuz ¢ok biiyiiktiir.

Insanlarin birbirini tanimasindan, kurulusun toplum iginde taninmasi ve iilkelerin
diinya kamuoyunda giiven, dostluk, anlayis ve sempati kazanmasina kadar ¢ok genis bir

alanda "tanitimin" varlig1 her zaman ortaya ¢ikmaktadir.
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Hizmet sektorii tiim diinyada en hizli biiyliyen sektordiir. Artan rekabet ve
kiiresellesme ortaminda isletmelerde, hizmet pazarlamasinin ve tanitimin 6nemi de hizla

artmaktadir.

2.7.1. Hizmet Ticaretinde Tamitimin Onemi

Tanitmada basarili olamamis insanlar, kuruluslar ve iilkeler daima "ciice ve ciliz"
kalmig, yeterince gelisememislerdir. Bugiin olaylar artik o kadar ¢esitli, hareketli ve
bunalimli hale gelmistir ki her insan, her kurulus, her topluluk ve her {ilke giiven, destek,
anlayis, sempati ve ilgi kazanmak zorunlulugundadir. Bunun en iyi yolu da etkili bir
tanitim stratejisidir. Hizmet sektoriinde de ayni sekilde, giiclii bir strateji kullanarak iyi

tanitim yapma ve kendini ispatlama zorunlulugu vardar.

Bilgi ve iletisim teknolojisinde meydana gelen yenilikler bir yandan ekonomik
diizeni koklii olarak degistirirken, diger yandan diinya hizmetler ticaretinin artmasina sebep
olmustur. Gelisen teknolojinin tiiketicilere sagladigi rahathk ve kolay tliketimin de
etkisiyle hizmet isletmeleri arasindaki rekabet de artmistir. Bu durum isletmeleri yeniden
yapilanmaya, hizla kabuk degistirmeye ve yeni bir kimlik kazanmaya zorlamaktadir. Yeni
ekonomik diizen ile hizmet isletmelerinin miisteri iligskileri ve pazarlama stratejileri de
onemli Olgiide degismistir. Artan rekabet ve degisen cevre kosullarina uyum saglayabilen
isletmeler ayakta kalirken, geleneksel pazarlama stratejilerini 1srarla siirdiirmek isteyen

isletmeler piyasa paylarin1 6nemli dl¢lide kaybetmektedirler.

Son yillarda kitle iletisim araclarinin  yayginlagsmasi ve tiiketicilerin
bilinglenmesiyle, liretim isletmelerinde ve hizmet isletmelerinde tanitim faaliyetlerinin
onemi daha iyi anlagilmistir. Etkili tanitim faaliyetleri hizmet ticaretine olumlu yonde

katkilar saglamaktadir.
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2.7.2. Hizmet Isletmesinin Tanitimi ve Imaj Olusturma

Ticaret yapmak isteyen bir hizmet isletmesi i¢in en Onemli engel pazardaki
itibarlarinin yetersiz olmasidir. Bagarili bir hizmet pazarlamasi i¢in hem hizmetin kendisine
ilgi uyandirmak hem de miisterilerde isletmenin o hizmeti saglayacagina dair giiven ortami

olusturmak gerekmektedir.

Yeni diizende '"tiikketiciyi satin almaya yoneltmek ve tiiketicilerle iletisim
kurabilmek" hizmet pazarlamasinin olmazsa olmaz kosulu haline gelmistir. Bu kosulu
yerine getirmek isteyen isletmelerin pazarlama stratejilerinde tanitim faaliyetlerine yer
vermeleri gerekir ki; bugiin tanitimin 6énemi anlasilmis ve tanitilmayan bir hizmet ya da

malin tiiketicisine ulastirilmasinda zorluk yasanacagi herkesge kabul edilmistir.

Sunulan hizmete yonelik ilgiyi artirabilmek i¢in miisterilere ulagabilecek yollar1 ve
onlar1 satin almaya nasil tesvik etmek gerektigini bilmek gerekir. Buna gore
cevaplandirmasi gereken ilk soru “Potansiyel miisterilerim kendi pazarlarinda bir hizmet
isletmesine nasil ulasiyorlar?” olmalidir. Bu reklamlar ya da tavsiyeler yoluyla olabilir.
Hizmet satin almadaki riskler nedeniyle birgok alici, isletmenin bahse konu hizmeti
sunmaya yeterli oldugu konusunda giivenebilecegi bir kisinin veya kurumun onayina

ihtiya¢ duyacaktir (www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf ,2008).

Bir hizmet isletmesinin pazarda basarmasi gereken sundugu hizmetin giivenilir bir
saglayicis1 oldugunun kabul edilmesidir. Bir¢cok hizmet kolunda satis ile ilgili bir
anlagsmaya varana kadar hizmet {iretilmemektedir ve hizmeti satin alma aninda
karsilastirma yaparak alisveris yapmak genellikle miimkiin olmamaktadir. Bunun yerine
miisteriler isletmenin becerilerini rakipleri ile karsilagtirmakta ve o an saglamakta oldugu
hizmetin en az daha 6nceki kadar iyi olmasini iimit etmektedir. Bu nedenle sunulan hizmeti
pazarlamadan Once isletmenin sahip oldugu becerileri pazarlamasi gerekmektedir. Daha
once de belirtildigi gibi hizmet ticaretinin oniindeki en dnemli engel pazarda taninmamak

ve hizmet satisinda tavsiye, miisteri tarafindan taninmanin 6nemli yerinin bulunmasidir.
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Hizmet isletmesi ya da tiretim isletmesi olsun, cogunlukla daha fazla kar elde etmek

amactyla bulundugu pazardan bagka bir pazara girmek isteyebilir.

Baska bir pazara girmek ya da gecis yapmak isteyen isletmeler, pazara girmeden
once cesitli yontemlerle kendini tanitma yoluna gitmelidir. Bu sekilde bir yaklasim

isletmenin basarisin1 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir.

Tanitimda basarili olmak i¢in muhatap alinan kitlenin ¢esitli 6zelliklerinin tam
manasiyla bilinmesi ve onlar1 harekete gegiren durumlarin dogru tespit edilmesi gerekir.
Alan ve kavram olarak kesin simirlari g¢izilemeyen tanitim faaliyetlerinin amacina

ulasabilmesi i¢in hedef kitleye uygun tanitim teknikleriyle yapilmasi gerekir.

Hizmet igletmelerinin yeni bir pazara yatirnm yapmadan once potansiyel miisterilerde
isletmeye yonelik taninma (asinalik) yaratilmasi amaciyla kullanabilecekleri bazi

yontemler asagida belirtilmektedir (www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf ,2008).

e Halihazirdaki pazarda hizmet sunulmakta olan yabanci miisteriler referans olarak

kullanilabilir.

e Pazarma girmeye c¢alisan bir isletme ile onun pazarinda ortaklik kurulmasina

yardimci olacak bir anlagma yapilabilir.

¢ Sunulmakta olan hizmeti tamamlayan bir hizmet sunan yabanci isletmeler ile birlikler

aracilifiyla irtibat kurulabilir.

e Yabanci miisterilerin sunulan hizmetleri gorebilecegi portallarda ulagilabilir olmaya
calisilmahidir. Eger miisteri belli sektorel bir dernegin/birligin web sayfasina bakmayi

tercih ediyorsa o web sayfasinda yer alinabilir.

Biitiin bu anlatilanlarda tamitimin &nemi siirekli vurgulanmaktadir. Iyi planlanmis bir
tanitim, isletmenin satiglarini artirmakta ve siirekliligini saglamakta oldukca etkilidir. Fakat

daha da 6nemli olan isletme icin olumlu ve gii¢lii bir imaj olusturulmasinda en 6nemli
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katkiy1 saglayanin da tanitim faaliyetleri olmasidir. Pazarda olumlu bir imaj yaratmak i¢in
kullanabilecek tanitim destekli bazi yontemler vardir. Asagida siralanan bu yoOntemler
isletmenin kredibilitesinin arttirilmasini baska bir deyisle isletme imaji olusturulmasini

saglamaktadir (Www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf ,20012).

2.7.2.1. Isletmenin Sahip Oldugu Becerileri Objektif Olarak Dogrulamasi

Farkli miisteri gruplari isletmenin sahip oldugu becerilerin digaridan dogrulanmasi
icin farkli yontemleri tercih edebilir. Ornek olarak, ABD pazarinda medyanin pozitif etkisi
bulunurken, Ingiltere’de ISO 9000 sahibi olmak daha anlamlidir. Pazarimizdan bagimsiz
olarak asagida belirtilen yontemler isletmenizin pazardaki imajinin olusturulmasinda size
yardime1 olabilirler. Bu yontemler su sekilde siralanabilir

(www.igeme.org.tr/tur/pratik/hizmetson.pdf , 2012) :

Kamuda yer alma: Bir pazarda ticaret imkanlarin1 yeni arastirmaya baslayan ve iyi
bir konusma/sunum yetenegi olan bir isletme ise, sektoriiyle ilgili ticari bir olay veya
konferansta sunus yaparak baslayabilir. Boylece miisteriler isletmeyi faaliyet halinde
gorebilecek, hakkinda fikir sahibi olabilecek ve konusundaki uzmanligini fark etme sansina

sahip olacaklardir.

Boyle bir ortamda isletmeyi digerlerinden ayiran bir etiket tasiyor olmasi avantaj
saglayacak ve isletmeyi ve hizmetlerini goriiniir hale getirecektir. Ik goriisme talep etmek
yerine digerlerinin gelip goriismesi olanagini da saglayacak ve igletmenin isini biraz daha
kolaylastiracaktir. Ucretsiz sohbetlere ve sunumlara yatirim yapmak pazara yonelik ticari

faaliyette bulunmaya yardimci olacaktir.

Profesyonel — diplomalar/sertifikalar:  Isletmede calisan  personelin  uygun
diploma/sertifikalara sahip olmasi firmanin bu konuya Onem verdiginin bilinmesi,

misterilerinin isletmeye olan giivenini artirmada olumlu rol oynayacaktir.
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ISO 9000 Sertifikasi: Isletme diizeyinde uluslararasi bir kalite sertifikasina sahip
olmak becerilerin objektif olarak dogrulanmasina yardimci olacaktir. ISO 9000
sertifikasinin tek basina miisterileriniz ile size bir sdzlesme saglamasi beklenemez fakat
size avantaj yaratmada yardimci olacaktir. Ayrica isletme kalite yonetim sistemi

sertifikasina sahip isletmeler i¢in olusturulmus olan online rehberlere {liye de olabilir.

Yaymlar: Potansiyel miisterilerin ilgili oldugu dergi/gazetelerde isletme hakkinda
cikan haber veya makaleler ile isletme veya calisanlar tarafindan hazirlanan yazilar da
giiven yaratmaya yardimci olacaktir. Hedef pazardaki ticaret ve sanayi odalari ile sektorel
birliklerin yayinlari da bu amagla kullanilabilir. Makale basildiktan sonra kopyasini e-mail

araciligiyla bir tanitim araci olarak kullanmak miimkiindiir.

Ticari Rehberler: Potansiyel bir miisteri isletmeden bir hizmet satin almayi
diistindiigiinde sektoriiniiz ile ilgili ticari rehberde bulunup bulunmadiginiza bakmak
isteyebilir. Bu nedenle potansiyel miisterilerinizin bakmak isteyebilecegi rehberleri tespit
etmek ve onlarda yer almaya ¢alismak gerekir. Online ticari rehberleri de mutlaka goz

oniinde bulundurmak gerekmektedir.

2.7.2.2. Isletme Tarafindan Kisisel Garanti Verilmesi

Eger miimkiinse miisteri sunulan hizmet ile 1ilgili olarak kisisel garanti
verilmesinden memnun olacaktir. Bu tiir bir garantiye ornek olarak; ¢alismakta oldugu
miisteriler isletme i¢cin Onemli referanslardir. Mevcut miisterileriniz asagida belirtilen

sekilde pazarlamaniza yardimei olabilirler.

e Mevcut ve eski miisterilerinize hizmetinizden memnun olup olmadiklarin1 sorun.
Eger memnun degillerse nedenini ve neyi degistirmeniz gerektigini, memnun iseler onunda

nedenini tanitimizda kullanmak amaciyla d6grenin.

e Miisterilerinize isimlerini tanittm materyallerinizde kullanip kullanamayacaginizi

sorun.
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e Eger miisterinizin hedeflediginiz pazarda tanidiklar1 var ise sizi onlara tavsiye edip

edemeyeceklerini 6grenin.

¢ Kendisinin onayini almadan hi¢bir miisterinizi referans olarak vermeyin.

2.7.2.3. Miisterilerin Tanikhgi

Bazi durumlarda miisterileriniz size referans olmayabilir, ama konferans veya
benzeri bir faaliyette sizin hakkinizda bir konusma yapabilir, kendi agilarindan sizin

sundugunuz hizmeti anlatabilirler.

2.7.2.4. Sektorel Birlige Uyelik

Birgok pazarda sektorel birlige iiyelik onem tasimaktadir. Ozellikle birligin yonetim
kadrosunda bulunmak isletmelere avantaj saglamakta ve birlige iiyelik sektoriintizdeki

onemli isletmelerden biri oldugunuzu gostermektedir.

2.7.2.5. Tamtim Materyalleriniz

Objektif dogrulama ve/veya referanslarin olmadigi durumlarda da isletmenin
kendini tanitma sekli ve tanitim araglari nedeniyle potansiyel miisteriler isletmenizi tercih

etme yoluna gidebilir.

Tanitim amaciyla kullanabileceginiz baslica ii¢ ara¢ kartvizitiniz, web sayfaniz ve

brosiiriiniizdiir.

Kartvizitiniz: Misterileriniz, isletmenizin hakkinda ilk bilgiyi kullanmakta
oldugunuz tanitim materyallerinden, Ozellikle kartvizitinizden saglamaktadir. Sahsen

yapmis oldugunuz toplantilarda en Onemli pazarlama aracimiz kartvizitinizidir.
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Miisterileriniz kartvizitinizi sizi hatirlamak tizere kullanacaklardir ve uzun siire onlarda

kalacaktir.

Miisterileriz i¢in isletmenizin sundugu hizmetin kalitesini yansitan bir ara¢ olarak
da algilanmaktadir. Bu nedenle kartvizitlerinizin profesyonel olarak hazirlanmas,
isletmenizin kalitesini yansitan sekilde hazirlanmig olmasit Onemlidir. Kartvizitiniz

iizerinde irtibat numaralarinizin dogru ve agik sekilde belirtilmis olmasi gerekmektedir.

Web Sayfaniz: Bir¢ok hizmet sektorii igin potansiyel miisteriler isletmenin web
sayfasini inceleyerek isletmenin becerileri hakkinda bilgi sahibi olmay1 istemektedir. Bu
nedenle internet {izerinden satis yapmak istemeseniz de bir web sayfanizin olmasi énem
kazanmistir. Kendi web sayfanizin olmas1 halinde, miisterilerinizin istekleri dogrultusunda
sayfanizi diizenleme ve sektoriiniizle ilgili web siteleri ile baglant1 kurabilme sansina sahip
olacaksmiz. Diger taraftan web sitesi kurmak, devam ettirmek, miisterileriniz ile web

sayfaniz araciligiyla iletisim kurmak, giincellemek kaynak ve zaman gerektirmektedir.

Web sayfas1 kurmaya karar verdiginizde sayfanizin diizgiin bir sekilde islediginden,
kullanimin rahat oldugundan ve sizin amaglariniza ulasmaniza yardimci olacak sekilde

tasarlandigindan emin olmalisiniz.

Web sayfanizda asagida belirtilen boliimlerin bulunmasi sayfayr ziyaret edenlerin

isletmeyi daha yakindan tanimasina yardimci olacaktir.

e Eski / mevcut miisterilerinizin listesi: Eger mevcut ve eski miisterilerinizin listesinin
potansiyel alicilarimizi olumlu etkileyecegini diisiiniiyorsaniz bunlarin bir listesini web

sayfaniza koyabilirsiniz.

o Eski miisterilerinizin tavsiyeleri: Gecmis performanslariniz hakkinda bilgiye ve

miisterilerinizin diisiincelerine web sayfanizda yer verebilirsiniz.

e Diger destekleyici materyaller: Sertifikalariniz, almis oldugunuz odiiller,

taninmig ortaklariniz, birliklerdeki tiyelikleriniz hakkinda bilgi koyabilirsiniz.
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e Medyada hakkinizda ¢ikan haberler: Eger basinda hakkinizda bir haber ciktiysa
veya herhangi bir yerde makaleniz yayinlandi ise onlar1 web sayfaniza koyabilir veya ilgili

web sayfasina link verebilirsiniz.

Web sayfasinda ayrica sektoriiniizle ve isletmenizin sektordeki konumuyla ilgili bilgiye

de yer verilebilir.

Brosiir: Eger brosiir bastiracak iseniz, bastirdiginiz materyalin kartvizitiniz ve web
sayfaniz ile yaratmak istediginiz profesyonel imajmiz ile uyumlu olmast gereklidir.
Brosiiriiniiz sizin giivenilirliginizi destekleyecek sekilde tasarlanmalidir. Tanitim amaciyla
kullandiginiz brosiir vb. araglarin sagladig: ilk izlenimin olumlu oldugundan emin olun.

Araglariniz sizin birinci sinif bir hizmet saglayicisi oldugunuzu destekler olmalidir.

2.7.2.6. Isletmenin Miisterilere Sagladig1 Fayda

Potansiyel miisterileriniz sizin hakkinizda karar verebilmek igin “Ne
yapmaktasiniz?” sorusunun tarafinizdan agik bir sekilde cevaplanmasini isteyecektir. Bu
soruyu cevaplarken miisterilerinize sagladiniz faydalari israrla ve agikca belirtmenizde
yarar vardir. Soruyu cevaplarken ilk asamada miisterileriniz isletmeniz hakkinda personel
sayisi, nitelikleri vb. ayrintilardan ¢ok hizmeti almalari halinde kendilerine ne fayda
saglanacagin1 duymak isteyeceklerdir. Yeni bir pazara girerken sizi digerlerinden ayiracak

olan farklilig1, bu soruyu cevaplarken belirtmeniz size avantaj saglayacaktir.

Isletmenizin tamitim faaliyetleri sundugunuz hizmetten cok, sahip oldugunuz
beceriler iizerine yogunlasmalidir. Hedef pazariniza vermek istediginiz mesaj1 diistiniirken,
miisteriler i¢in 6nemli olanin sizin hizmetinizi almalar1 sonucunda elde edecekleri faydayi

acik olarak 6grenmek oldugu unutulmamalidir.
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2.7.2.7. Kiiltiirel Faktorlere Duyarhhk

Tanitim belirli iletisim araglar1 vasitasiyla, uygun stratejiler kullanilarak mevcut ve
potansiyel tiiketicilere haber ve bilgi aktarmak amaciyla yapilir. Genellikle herhangi bir
iicret 6denmeden kamuoyunu aydinlatmak ve tarafsiz bilgilendirmek esastir. Ozellikle
reklam, propaganda ve halkla iligkiler gibi kavramlarla karistirilan tanitimin, bu
kavramlarla benzerlikleri oldugu gibi farkli yonleri de vardir. Cogunlukla bu kavramlarin
tamamin1 kapsayan bir 6zellik gosterir. Kisaca tanitim, kendine 6zgii faaliyet alani olan bir

kavramdir.

Tiirkiye'de gayri safi yurtici hasilanin sektérel dagiliminda hizmet sektoriiniin
paymin hizla yiikseldigi ve hizmet isletmeleri arasinda ciddi bir rekabet ortaminin var
oldugu bir ortamda, mevcut arz verilerine uygun miisteri kazanmanin en 6nemli yolu
tanitim faaliyetlerdir. Her iilkede oldugu gibi Tirkiye’de de isletmelerde rekabetin
kazanilmast icin sadece yapilanlar degil, yapilanlarin tanitilmasi da biiylikk 6nem

tasimaktadir.
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UCUNCU BOLUM
3. TURIZM PAZARLAMASINDA TANITIM TANITIM
FAALIYETLERI

3.1. Turizm Pazarlamasi Kavrami

Turizm pazarlamasi, Diinya Turizm Orgiiti (WTO) tarafindan “Bir turistik
istasyonun ya da turizm isletmesinin en yiiksek kazang¢ elde etme hedefine uygun
olarak, turizm driiniinin pazarda iyi bir yer elde etmesi amaci ile turizm talebinin
ozeliklerini de dikkate alarak turistik driin ile ilgili arastirma, tahmin, se¢im yapmayi
hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir’ seklinde

tanimlanmistir (i¢6z, 2001:1).

Turizm pazarlamas: yazarlarindan Michael Coltman da isletme diizeyinde
yaklasim yapmistir. Coltman a gore turizm pazarlamasi, “Turizm isletmelerinin temel
amaci olan en yiiksek kazanci saglamak igin yapilacak olan arastirmalar dogrultusunda
ortaya ¢ikan turizm talebi 1s18inda, pazarda en biiyiikk payr alacak iriinii tahmin ederek
calismalarini1 buna gore yonlendiren bir yonetim felsefesi” olarak tanimlanmaktadir (I¢oz,
2001:1).

Turizm pazarlamasi; turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm
aracilar1 yardimu ile dreticiden, son tiiketici olan turiste akisi ve yeni turistik tiiketim
ihtiyaclarinin ve taleplerinin yaratilmas: ve karsilanmasi ile ilgili faaliyetlerin timiidiir
(Barutgugil, 1989,:118).

Turizm pazarlamasi; turizm arzinin turizm talebine uygunlugunu saglamak

suretiyle tiiketici tatmininin esas alinmasidir ( Akat, 1990:8).

Giiniimiizde tiim insanlar1 etkileyen bir eylem olan pazarlama, firmalarin tiretmis

olduklart mal ve hizmetleri, hedefledikleri potansiyel tiiketicilere ulastirmak ve satmak
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amacina yonelik olarak yirittikleri her tirli eylemi igerir. Giinliik yasamda hemen
hemen herkes pazarlama ile ilgilenir. insanlar gereksinim duyduklart mallarin, firmalarin
bir pazarlama araci olarak uyguladiklar: reklamlarini gesitli basin ve yayin araglarindan
izler, satildiklar1 yerleri dolasir, kalite ve fiyatlarini inceler ve uygun bulduklarini satin
alirlar (I¢6z,2001:1).

Turizm pazarlamasina iliskin ¢abalarin amaglarin1 genel pazarlama amaglarina

uygun olarak ii¢ ana grupta toplamak miimkiindiir (Haci0glu, 2004:10):

. Mevcut pazart korumak diger bir ifadeyle isletmeye veya iilkeye

yonelik turizm talebini en azindan ayni diizeyde tutmak,

»  Pazardaki potansiyel talebi fiili talep bi¢imine doniistiirmek, yani turizm
olayina katilabilecek olanaklara sahip bulunan ancak bunu heniiz gergeklestirmemis

kitleleri turizme ¢ekmek,

. Yeni pazarlar yaratmak, 6nceden bilinmeyen ulasilamamis veya geregince
degerlendirilememis pazarlara girmek, baska isletmelere veya tilkelere yonelik turistik

talebi gekerek turizm triinlerinin satig alanin1 genisletmek.

Uluslararast turizmin ulastigt boyutlar incelendiginde giiniimiizde turizmde
pazarlamay: 6nemli kilan ve gerektiren bircok neden vardir. Turizm sektériinde gerek
ulusal gerekse uluslararasi diizeyde giin gectikgce artan rekabet kosullari turistik
isletmelerinin turizm pazarlarinda daha etkili olmalarin1 ve ¢agdas pazarlama anlayigini
benimsemelerini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle sektordeki isletmelerin  kendi
hizmetlerinin pazarlanmas1 konusunda &zel bir c¢aba gdstermeleri firmalarinin
yasamlarim siirdiirmeleri bakimindan énemli bir zorunluluk durumuna gelmistir (I¢oz,
2001:3).

Pazarlama ve satis faaliyetleri 6zellikle ulusal ve uluslararasi turizm isletmeleri
acisindan son derece biiyiik bir 6neme sahiptir. Ciinkii fiziksel iriinler {ireten sanayi

isletmelerine gore soyut hizmetler direten turizm isletmeleri igin pazarlama faaliyetleri
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daha karmasik ozelliklere sahiptir. Ancak soz konusu iriinler ve hizmetler etkin bir
sekilde pazarlanamadig: takdirde dogal olarak satislari da istenen diizeyde olamayacaktir
(Zengin ve Sen, 2006:977).

Ozetlenecek olursa; turizm pazarlamas: ile ilgili cabalar, satislari arttirarak
saglanan getirinin yiikkselmesi amacini tagir. Giin gegtikge biiyiiyen ve gelisen turizm
endiistrisinde bu amaci gerceklestirmenin yolu ise; mevcut ve potansiyel tiiketicinin

ihtiyaglarini dogru belirleyerek ve onu en tist diizeyde tatmin ederek kar saglamaktir.

Turizm pazarlamasinin dzellikleri ise asagidaki gibi belirtebiliriz (Akat,2000:162):

. Turizm endtstrisinde hizmetin materyal bir ozelligi bulunmamakta ve

bu sekilde pazarlanmaktadir. Ancak endiistriyel tirtinler somut 6lgiilebilen maddelerdir,

. Olagan tiiketim mal ve hizmetlerinden farkli olarak, iki ayri diizeyde

pazarlanir:
A Resmi turizm kurumlar: tarafindan yapilan ve dogrudan satis amaci
olmayan pazarlama,
A Isletmeler tarafindan yapilan ve kendi iiriinlerinin satislarim
amagclayan pazarlama.
. Turizm pazarlamasinda, endiistri pazarlamasina goére gevre ve alt yapi

sorunlari birinci etkenleridir,

. Turizm pazarlamasinda tiiketici, hizmete sahip olmak igin tiretim yerine

gider, endiistri pazarlamasinda ise, mallar iireticiden tiiketiciye gotirilir, ulastirlir,

«  Turizm pazarlamasinda tiretim ve tiiketim ayn1 zamanda gergeklesir. Halbuki

endiistri pazarlamasinda iiretilen mallar satisa sunulur,

. Turizm isletmeleri mevsimlik calisabilirler. Turistik hizmetler dayanikh
ve uzun siire yararlanilan hizmetler degildir. Bu durum, hizmetlerin finansal riskini

artirir,

41



*  Turizm endiistrisinde marka imajina bagimlilik azdir. Turizm pazarlamasinda
gercek iiriin, cekiciligi yiiksek olan bir bolge, bir kiiltiir merkezidir. Endiistri isletmeleri

ya bir tiriin veya firma imaji1 yaratmaya calisirlar,

. Turizm hizmetleri i¢in olusturulan talep, giinliik, haftalik, aylik ve yillik

olarak ¢ok farklilik gosteren, degisken bir taleptir. Talep elastiktir,

. Talep azaldig1 zaman bos kapasite meydana gelir ve talebin yiiksek oldugu

durumlarda bile kapasite sinir1 agilamaz,

. Turizm pazarlamasinin esas hedefi tiiketiciyi memnun ve tatmin

etmektir. Endiistri pazarlamasinda hedef, bir malin tiiketiciye fayda saglamasidir,

e Turizm driinleri, genellikle hizmet seklinde miisteriye sunulur. Turizm iriinii

nihai bir hizmet triintidir. Fakat kullaniimasiyla ortadan kalkmaz,

. Turizm trinleri bilesik triinlerdir. Glinimiizde bu hizmetler bir “paket

tur”

seklinde sunulmaktadir,

. Turizm triinleri depolanamaz, stok edilemez. Bu nedenle turizm

pazarlamas riskidir,

. Turizm iirlinleri emek-yogun tiretime dayali olduklarindan otomasyon

imkan1 azdir

. Turistik tirtinler birbirinden ¢ok farkli oldugundan standartlagsma

imkansizdir, siniflandirilamamaktadir,

* Turistik drinler bitmis tamamlanmis driinlerdir. Enddstri isletmelerinde

ise mamul, yart mamul ve bitmemis triinler olabilir,

. Turistik  driinler bilesik iriin  olduklarindan, hizmetler farkh

isletmeler tarafindan verildiginden denetim fonksiyonu ¢ok geg gerceklestirilir,
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. Turizm pazarlamas: endiistri pazarlamasina gore daha ¢ok risklidir.
Mevcut bir otel hizmeti satiliyorsa bunlari baska bir yere tasimak imkani yoktur.

Yatirim oncesi yer segimi ¢ok onemlidir,

. Tiiketicilerin  hizmet Kkalitesi {izerinde biiyiik etkisi vardir. Ayi
otelde diizenlenen bir gece, bazi kisiler tarafindan ¢ok giizel, baz1 kisiler tarafindan

ise zevksiz karsilanabilir.

. Haberlesme 6zellikle miisterilerle ¢ok naziktir, incedir. Bir mal igin
pazarlama haberlesmesi ve fiziksel dagitim ayrilabilir, fakat bir hizmet i¢in ayni

anda birlikte olur. Bir hizmetin degerlendirilmesi genellikle siibjektiftir,

. Bir hizmetin satin alinmas: ve kullanimi tiiketici-uretici arast direkt

iliski gerektirir.

3.1.1. Turizm Pazarlamasi Karmasi

e Turistik Uriin

Pazarlama karmasi elemanlarindan ilki ve tim faaliyetlerin temel amaci turistik
iiriindiir. Isletmeler sunduklar1 iiriin ile genis bir pazara hitap etmek, rekabet
ortamini azaltmak, prestij saglamak gibi bir¢ok hedefe ulasmak istemektedirler(icéz,
1996,s.111).Turistik tiriin, ¢agdas insanin ¢ok boyutlu gereksinimlerini karsilamak tizere
turizm isletmesince bir araya getirilmis ve yeniden diizenlenmis dogal, toplumsal, siyasal

ve psikolojik verilerden olusan karmasik bir mal ve hizmetler biitiinidir.
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Bu nedenle “turistik tirin”, turistin siirekli konutundan ayrilisindan baslayarak,
evine donene kadar gegen siire igerisinde satin aldigi mal ve hizmetlerin olusturdugu bir

paket ya da edindigi deneyimlerin bir toplamidir ( Usal, 2001:33).

Turistik tiriint diger tiriinlerden ayiran baslica 6zellikleri asagidaki gibi belirtebiliriz

(Olal ve Timur, 1987:200):

. Turistin  farkli nedenlerle turizm hareketlerine katilmasi dolayisiyla
turistik driind talep edenler, turistik triinden farkl objektif ve siibjektif faydalar
beklenmektedir. Bu nedenle turistlere sunulan iriniin insanlarin ihtiyaglarinin

onemli bir bolimiinii karsilayabilecek bir vasifta olmasi gerekir.

. Turistik iriin genel olarak degisik yerler gormek, dinlenmek, kiiltirel
birikimi artirmak gibi temelde soyut tiiketime dayali kullanim imkani saglayan
hizmetlerden olusmaktadir. Bu driiniin kullanilmasindan geriye kalan turistin

memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi olacaktir.

e Turistik triin, Gretim yerinde tiiketilmesi zorunlu olan bir iriindir. Yani

turistler bu iriinden yararlanabilmek i¢in iiriintin bulundugu yere gelmektedirler.

. Turistik tiriin; seyahat konaklama yiyecek, icecek, eglence, gosteri ve diger
taraftan turistik mal ve hizmetlerden olusan bir bitiindiir. Bu nedenle de bu

elemanlarin birbirini tamamlayan nitelikte olmasi gerekmektedir.

. Turistik iriin daha sonra degerlendirilmek iizere biriktirilemez. Ciinkii
turistik triiniin en oOnemli o6zelligi tretildigi anda ve vyerde tiiketilmesi
zorunlulugudur.  Turistik driniin stok edilememesi, satigla ilgili pazarlama

cabalarinda esnek fiyat politikalarinin uygulamasini gerekli kilmaktadir.

e Turistik iriin, diger triinlerle rekabet halinde oldugu kadar, ulusal ve
uluslararas: diizeyde baska turistik iiriinlerle de sert rekabet sartlar: ile kars1 karsiya
kalan bir 6zellik tasimaktadir.

. Turistik tiriine olan talep, ¢ok defa kisisel turist diizeyine, yeterli bos zaman

ve insanin seyahatten zevk alacak kadar kiiltiir diizeyine sahip olmasina baglhdir.
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. Turistik tiriinde yore halkinin istekleri, kiiltiirel uyum ve turistik standartlar

son derece onemlidir.

Turistik triin  ¢ekicilik, yararlilik ve kolay elde edilebilirlik faktorlerinin
bir bilesimidir. Yani turistik bolge, turistlerin ilgisini ¢ekebilmeli ve turistler
istedikleri an o bolgeye rahatca ulasabilmelidir.

0 Turizm Uriiniiniin Yasam Egrisi

Her triinde oldugu gibi turistik diriiniin de bir yasam egrisi bulunmaktadir. Bir

turistik tirtin veya hizmet, dogar, yasar, biiyiir ve kaybolur.

Buna gore, turistik iiriin, baslangi¢ (giris) donemi, gelisme (biiytime) doénemi,

olgunluk donemi ve diisiis donemi olmak tizere dort asamadan geger.

Baslangig Dénemi: Uriin veya hizmetin piyasaya ilk siiriildiigii dsnemdir.
Baslangic doneminin &zelliklerini siralamak gerekirse bunlar (Olals,
1983:143):

. Talep yetersizligi,

«  Uriin bircok potansiyel turist tarafindan bilinmediginden dolay: tamtma

ve reklam giderlerinin biytkligi,

. Fiyatin 6nemli faktér olmasi ve bu nedenle fiyatlari son derece cazip

diizeyde tutma zorunlulugudur.

Burada onemli olan iiriiniin piyasaya uyumu, reklam vasitasiyla bir talep
olusturmasi, halkla iligkiler ve satis tutundurma cabalaridir. Satis biiyiimesi
yavastir. Tiiketici, {iriin veya hizmetin piyasada kendini kanitlamasimni bekler. iste
bu donemde, sabirli olup, gereksiz harcamalardan kaginarak, gesitli imkanlar

inceleyip yatirim Kararlarini vermeyi bilmek lazimdir (Hacioglu, 2004:43).
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Gelisme (Biiyiime) Donemi: Bu asamada satiglar hizla yiikselir ve buna
paralel olarak kazang diizeyi de artar. Daha fazla rakip firma da devreye girmeye
baslamistir. Yeni bir tiriiniin 6nciisii olan bir firma bu asamada asagidaki stratejileri
uygulayabilir (ic6z, 2001:206):

. Hizmet kalitesini yiikseltmek ve yeni hizmet 6zellikleri ve unsurlar
kullanmak,

. Yeni hedef pazarlara yonelmek,

. Yeni dagitim kanallar1 kullanmak,

. Fiyata kars1 duyarl: tiiketicileri gekmek igin fiyat indirimi uygulamak,

*  Reklam kampanyalarini tiiketicinin ilgisini gekmekten ¢ok onlarda satin alma

istegi ve eylemi yaratmak igin kullanmak.

Olgunluk  Donemi: Satiglarin  hizinin  yavasladigi  dénemdir. Yeni tiiketici
kazanilmasi1 s6z konusu degildir. Piyasada bir doyum saglanmistir. Rekabetin giderek
giiglendigi goriilir. Bu donemde amag, satiglart azaltmadan piyasa payini korumaktir.
Ancak iriin yenilenmedigi takdirde piyasadan c¢ekilme tehlikesi s6z konusudur. Bu
nedenle isletmecilerin her olay1 ¢ok iyi takip etmeleri ve bir kontrol sistemi kurmalari
gereklidir (Akat, 2000:169).

Diisiis Dénemi: Uriiniin ¢ekiciligini yitirdigi icin satiglarin diistiigii dénemdir. Bu

dénemde piyasaya yeni tirtinler girer ve rekabet artar.
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Ortadan kaybolmanin ¢esitli sebepleri vardir: Teknolojik gelismeler, rekabet,
reklam ya da tiiketicilerin zevklerinin degismesi, pazarlama stratejileri hatalari, talebe

uygun olmayan ¢ok yiiksek fiyat ve demode olmak, deger kaybetmek (i¢6z, 2001:204).

. FiYAT

o Turizm Pazarlamasinda Fiyatlama

Bir turistik iriiniin satisinda rol oynayan en 6nemli faktorlerden bir tanesi de o
triiniin fiyatidir. Turizm pazarlamasinda fiyat genel olarak en etkili bir stratejik

degiskendir. Fiyat faktorii 6zellikle orta sinif turistler tarafindan arastirilan bir elemandir.

Misterilerin  bliyiik ¢ogunlugu asagida belirtilen nedenlerden dolayr fiyat
degismelerine karsi ¢cok duyarhdirlar (Hacioglu, 2004:50):

»  Degisik destinasyonlar arasinda veya ayni destinasyondaki degisik hizmetler

arasinda olusan rekabet dolayisiyla,

« Az gelirli halk kitlelerinin turistik tiiketimine ulasmadaki ¢abalarindan dolay1
fiyat farklilagmalar: artmaktadir.

Bir mal ya da hizmetin fiyatinin hedeflenen misteriler tarafindan kabul edilebilir
olmas1 gerekir. Misteriler ayn1 diizeydeki ya da birbirine yakin fiyatlar karsisinda
da kendisine baska avantajlar saglayan tilke ya da isletmeleri tercih edecektir.

Turistik trintin fiyat politikasini etkileyen faktorleri soyle o6zetleyebiliriz
(Hayta, 2008:37) ;
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Dis Faktorler

. Genel ekonomik durumlar,

*  Hukuki bakimdan fiyat blokaji, fiyatlarin maksimum diizeyde tespit edilmesi
gibi bazi miidahaleler,

. Fiyat degisimine Kars1 tiiketicinin gosterdigi reaksiyon, talep esnekligi,

. Kamuoyundan gelen baski, ortak etnik goriisler,

+  Isletmelerin faaliyet gosterdigi alanda ulusal veya bolgesel diizeydeki rekabet
sartlari,

. Tiiketicinin harcama egilimi, gelir diizeyi, tiketim sekli, moda gibi
karakteristikler, turistik tiriiniin fiyatlandirma politikasini etkileyebilir.

I¢ Faktorler

. Turistik Griiniin maliyet fiyat yapist,

. Isletmenin kar, sosyal fayda, sosyal turizme hizmet etmek gibi amaglari,
. Pazarlama politikasinda fiyat politikasinin roli,

. Isletmenin  &zelligi ve organizasyonu gibi i¢ faktorler isletmenin

fiyat politikasini etkileyen etmenlerdir.

. DAGITIM

o Turizm Pazarlamasinda Dagitim
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Pazarlama biliminde dagitim, bir mal ya da hizmetin tretildigi yerden, tiiketildigi
yere gotiiriilmesi igin gerekli tim cabalar olarak kabul edilir. Bir baska deyisle, dagitim
kavramu, tretilen mal ve hizmetlerin treticiden tiiketiciye akisini saglayan eylemlerin
timudir. Dagitim kanali ise, bir mal ya da hizmetin treticiden tiiketiciye dogru izledigi
yoldur. Turizm sektoriinde ise dagitim, mal ve hizmetleri tiiketiciye dogru hareket ettirmek
yerine, tiketiciyi (turisti) mal ve hizmetlerin tretildigi yere dogru hareket ettirmek
seklinde gerceklesen bir eylemdir (i¢6z, 2001:352).

Bagka bir deyisle ise turistik triin dagitim, turistik riiniin tiiketilebilecek veya
kullanilabilecek hale gelmesinden, tiiketicilerin  bu irint tiketmelerini veya
kullanmalarin1 saglamak {izere iretim yerine getirilmesine kadar yapilan islem ve
faaliyetler biitintiidiir (Hayta, 2008:37).

Dagitim kanali, bir mal veya hizmetin dreticiden tiiketiciye dogru ulasiminda
kullanilan yéntem ve aractir. Uretilen her mal veya hizmet kendiliginden tiiketiciye
ulasmamaktadir. Muhakkak bir araciya yani bir dagitim kanalina ihtiyag vardir. Endiistri
isletmelerindeki, dagitim bir mal ya da hizmetin iretildigi yerden tiiketilecegi yere
gotiirmek i¢in harcanan ¢abadir. Halbuki turizm sektoriinde bunun tersi olmaktadir. Cilinkii

turistik trtinler genellikle dretildikleri yerde tiiketilirler.

Bu nedenle turizmdeki gergek dagitim, mal ve hizmetin tiiketiciye dogru degil,
tiiketicinin mal ve hizmetlere dogru hareketi gerekir. Dagitim fonksiyonu bu gorevini iki
asamada yerine getirmektedir; once turistik triine iliskin her tirli bilgiyi tiketiciye
ulastirmakta, daha sonra da tiketicinin hizmetlerin dretildigi yere ulagmasini
saglamaktadir (Hacioglu, 2000:57).
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Sekil 2. Endiistriyel Mallar Ve Turistik Mal/Hizmet Akimi1
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Kaynak: Rizaoglu, 2004,
s.15
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Otel Satis Temsilcileri

Bazi oteller ve otel gruplar gesitli pazarlara tiriin ve hizmetlerini dagitmak

i¢in
bagimsiz satig temsilcileri kullanirlar. Boylece otelin kendi satis organizasyonu,
rezervasyon aglari ve pazarlama eylemleri igin yatirim yapmalarina gerek kalmaz.
Oteller satis temsilcilerini degisik sekilde kullanirlar. Satis temsilcileri miisteri
oldugu oteller i¢in pazarlama bolimii gibi c¢alisarak satislari artirma ve/ veya
pazarlama eylemi gibi isleri yaparlar. Satis temsilcileri potansiyel misterilere
otellerin olanaklar1 hakkinda bilgi verir, uygun otelleri izler, toplant: planlamacisi

gibi hizmet eder, fiyatlar ile ilgili olarak pazarlik yapar (i¢6z, 2001:363).

Seyahat Acenteleri

Seyahat acenteleri, turizm arz ve talebini ayarlayan, gerceklestirdikleri

satiglar

tizerinden komisyon alan, pazarlamaya dayanan ticari isletmelerdir (Akat,
2000:185).

Cografi olarak ¢ok genis bir alana yayilmis olan pazarlama ulagsmak igin en

etkili ve

en ¢ok kullanilan yollardan birisi seyahat acenteleridir. Seyahat acenteleri turizm
sektoriinde otel isletmelerinin pazarlama konusundaki en biiyiik yardimcilaridir
(Icoz, 2001:363).

Tur Operatorleri

Tur operatorleri, bir seyahat acentesinin hukuki statiisiine sahip olarak kurulan ve

esas itibari ile en ince ayrintisina dek programlanmis olarak seyahate ¢ikistan, geri doniise
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dek; seyahati, konaklamayi, yeme-igmeyi, eglenceyi, rehberlik hizmetlerini, sehir
turlarin1 da igeren tek ve ucuz bir fiyat tizerinden “paket tur” gotiirii seyahat hazirlayan ve
bu turlart dogrudan dogruya ve seyahat aracilar1 aracilig: ile satan kuruluslardir (Bayer,
1992:143).

Turizm Enformasyon Biirolar

Cesitli tlkelerin yurt i¢inde ve disinda bulunan turizm enformasyon biirolart da
konaklama isletmelerinin pazarlanmasinda onemli rol oynarlar. Ayrica yurt disinda
bulunan turizm ataselikleri potansiyel turistlere brosiir iletilmesi ya da bulundugu
tilkelerde reklam ve tamitim kampanyalarina Katilmalari bakimindan onemli pazarlama

fonksiyonlar yiiriitiirler (Ic6z, 2001:372).

Otomobilcilik Kuruluslar

Cesitli otomobil kuruluslarina tiye Kisiler icin otel rezervasyonu ve paket tur
planlamasi gibi hizmetler verilmektedir. Bu tiir hizmet, Tiirkiye’de 6rnegine ¢ok nadir

rastlanabilen bir durumdur.

Havayollar1 Firmalar:

Havayolu sirketleri yalnizca kendi ugus personeli igin rezervasyon yapmaz, ayni
zamanda bir telefonla tiim seyahat formalite ve diizenlemelerinin kolayliklarindan

yararlanmak isteyen kendi yolculari ve seyahat acenteleri i¢in de bu gorevi yiiriitebilirler.
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internet

Internet son dénemlerde iilkeler ve turizm isletmeleri tarafindan pazarlama, reklam
ve tanitim amaglari ile ilgili oldugu gibi hizmetlerin dagitimi ile de ¢ok yogun bir sekilde
kullaniimaya ve yayginlagsmaya baslamistir. Potansiyel ziyaretciler gidecekleri bolgelerle
ilgili her tirli rezervasyonu internet araciligi ile ve kredi kartt numaralar ile
yapabilmektedir (I¢6z,2001:370).

Tiiketiciler gormedikleri, deneme olanagi bulamadiklart turizm drinlerini,
kendilerine sunulan bilgi 1s1ginda taniyarak satin almak durumundadirlar. Boylesi bir
ozellik ise, turizm hizmeti tireten, tanitan ve sunan turizm bolgeleri ve turizm bolgelerinde
faaliyet gosteren turizm isletmeleri ile tiiketiciler arasinda yaygin ve kapsamli bir bilgi
aginin  olusturularak, dogru,  hizli,  giivenilir ~ ve ucuz bilgi  degisiminin
gerceklestirilmesini gerektirir. Benzer sekilde, turizm bolgeleri ile bu boélgelerde faaliyet
gosteren turizm igletmelerinde hizmet dretimi siireci de bilgi yogun bir siire¢ olarak, hem
isletme ve turizm bolgesi iginde, hem isletmeler, hem de isletmelerle turizm bolgeleri
arasinda etkin bir iletisim aginin kurulmasmi zorunlu kilmaktadir (Sar1 ve Kozak,
2005:248).

TUTUNDURMA

Tutundurma, isletmenin tirettigi mal ve hizmetlerin varligini tiiketicilere duyuran

ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir (Akat, 2000:188).

Tutundurmanin giiniimiizde biiyiik 6nem kazanmasinin ve yayginlasmasinin genel

nedenlerinden bazilarim soyle siralayabiliriz (Mucuk, 2001:185):

«  Ureticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmasi,

* Nifus artig1 sonucu tiiketici sayisinin artmast,
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»  Gelir artig1 sonucu pazarin biiytimesi,

Ikame mal ve hizmetlerin cogalmasi ile rekabetin artmasi,

»  Araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi,

« Gelirin artmasi ile tiiketici arzu ve ihtiyaglarinin degismesi;

tuketicinin farklilik, ustiin kalite ve bazi nitelikler aramasi.

Tutundurma araglar1 baslica dort grupta incelenebilir:

e Reklam

*  Satis Gelistirme

+ Kigisel satis

e Tanmtim

Reklam

Reklam; kisaca bir hizmetin satisina dogrudan ya da dolayli olarak katkida

bulunmay: amaglayan topluma yénelik biitiin ilanlar ve bildirilerdir (I¢oz, 2001:256).
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Tanitim boliimiinde “reklam” konusu tizerinde durulmustur.

Satis Gelistirme

Bir turistik triiniin son alictya akisini devam ettirme ve daha da onemlisi akisini

artirmak i¢in satis gelistirme faaliyetine ihtiyag vardir.

Bu akisin artirilmasi bir yandan araglarin harekete gegirilmesi diger yandan da iiriin
satiglarinin - artmas: ile gerceklestirilebilmektedir. Bu nedenle de satis gelistirme
programlar1 genel olarak ulusal ve bolgesel turizm kamu kuruluslar: tarafindan her yil
hazirlanmakta, tur  operatorleri  veya seyahat acenteleri ile Kkisisel iliskilerin
gelistirilmesisuretiyle hedef kitlenin dikkati tiriin tizerine ¢ekebilmektir (Olali ve Timur,
1987:218).

Satis gelistirmede onemli olan husus, kisileri tiriinleri satin alma konusunda ikna
etmeye c¢alismaktir. Bunu amaglayan turistik firmalar ise, farkli satis gelistirme
tekniklerini uygulamaya c¢alismaktadirlar. Satis gelistirme faaliyetleri genellikle, siirekli
olarak yiiriitilmeyen fiyatlara katilma, sergiler, teshirle vb. devamliligi olmayan satis
cabalaridir (Mucuk, 1997:234).

Kisisel Satis

Kisisel Satis, kisisel karsilasma yoluyla tiketiciyle direkt iliski kurmaya
dayandigindan en etkili iletisim seklidir. Ancak buradaki etkili olma kisisel nitelikte olup,
reklamda etki alaninin genisligi ve kitlesel olmasi bakimindan ayri bir dstiinliige sahiptir
(Mucuk, 1997:235).
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3. 2. Turizm Pazarlamasinda Tanitim

Bati dillerinde “information, publicity, communications, internal public relations
ve propaganda” kelimeleri ile ifade edilen ve yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararas: olmak
izere degisik cografya diizeylerinde yapilan tanitma kavraminin, bir¢ok bilim ve alanlarla

yakin iligkisi olmasi a¢isindan gesitli sekillerde tanimlamalar: bulunmaktadir.

Tanmitma kavrami, amacina ve uygulanis bigimlerine gore c¢ogu kez reklam,
pazarlama, halkla iligkiler, satis gelistirme gibi kavramlarla es anlamli olarak
algilanmaktadir. Aslinda, bu kavramlarin timi birbirleriyle i¢ ice ve bir biitiin olarak
“tamitma” kavrami ile ifade edilmekte; her biri kendine 6zgii yontem ve teknikleriyle

tanitima destek saglamaktadirlar (Tolungii¢, 1999:10).

Tiirkce sozliikte tanitma kavrami, tanitmak eylemi olarak verilmektedir. Tanitmak

eylemi ise, bir seyi tanimasini veya bir seyin taninmasini saglamak olarak tanimlanmastur.

Turizmde tanitma gerek yurt iginde ve gerekse yurt disinda insanlarin ilgilerini bir
tilkenin bolgenin veya turistik bir istasyonun mal ve hizmetleri tizerine ¢ekmek igin bilgi
vermek, egitmek, telkinde bulunmak bellekte bir imaj yaratmak ve bir inang
meydana getirmek suretiyle turistikmal ve hizmetlerin satin alinmasii kolaylastiran
sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve ekonomik bir ¢ikara yonelik etkinlik arag ve teknikleri

iceren bir iletisim olayidir(Rizaoglu, 2004:73).

Tamtim kavrami ise “bir kisi, topluluk veya kurum tarafindan, uygun yontem,
teknik ve iletisim araglarindan yararlanilarak, hedef gruplari bir durum veya olay
konusunda aydinlatmak veya bir tutum ve davranisa yoneltmek amaciyla yapilan bilingli
bir etkinliktir (Inceoglu,1985:84).

Omer Baybars Tek ise tanitimz; “bir iiriin, hizmet, isletme, kurulus, dava, orgiit,
fikir, tilke, faaliyet ve/veya yoneticileri vb. hakkinda yazili, s6zli ve goriintiilii basin yayin
organlarinda olumlu hava yaratmaktir” seklinde ele almaktadir (Tek, 1990:507).
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Diger bir ifade ile tanitim, hedef gruplara belirli bir konuda belirli bir tutum
ve davranis kazandirmak igin uygun yontemler, teknikler ve haberlesme araglari
kullanilarak yapilan aydinlatma faaliyetleridir. Bu faaliyet, bazen fert, bazen grup, bazen

de kurumlar yoluyla yiiriitiillebilir (Saritas, 1987:29).

Diinya tilkeleri gelistikce ve iilkeler arasinda rekabet ve iliskiler arttikga tanitma
cabalar gesitlenmekte ve daha biiyiikk 6nem kazanmaktadir. Ozellikle, dis tanitma bir

tilkenin iyi imajina damgasini vurmaktadir (Rizaoglu, 2004:7).

Bu tammlardan anlasildig: iizere tanitma olayinda daima iki taraf bulunmaktadir.
Taraflardan biri diger tarafi etkileme ¢aligmaktadir. Tanitma olayinda etkilemeye ¢alisan
taraf daima etken oldugu halde karsi taraf edilgen halde kalmaktadir. Bunun anlami
tanitma olayinin tek tarafli islemesidir. Tanitma olayinin bu 6zelligi onu halkla iliskiler ve

pazarlamadan ayiran énemli bir 6zelliktir.

Etken taraf, diger taraf veya taraflari bilgi bombardimanina tutmakta ancak geri
beslemeye 6nem vermemektedir. Diger bir deyisle bir bombardimana tutulan taraf ve
taraflar edilgen birakilmaktadir. Tanitma olayinda etkileme, tutum ve davranis degisikligi

yaratma anlamindadir.

Diger bir deyisle, tanitma olayinda etken taraf edilgen taraf tizerinde ileri siirdiigi
tezi benimsetme, aydinlatma, istek yaratma, ikna etme, var olan olumlu imaji olumsuz
imaja ¢evirme, yanlis imaji1 diizeltme veya silme, yani imaj yaratma, var olan imaji
stirdiirme gibi degisiklik yapmaya c¢alismaktadir. Boylece tanitma olay: bilgi akisina
olanak vermektedir (Rizaoglu, 2004:4).

Tiird ne olursa olsun tanitma faaliyetlerinin amaglar1 su sekilde siralamistir
(R1zaoglu,2004:10);

« Kitlelerin dikkatini ¢ekmek,
« Kitlelerin ilgisini ¢gekmek,

+ Kitleleri bilgilendirmek,
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« Kitleleri ikna etmek,

« Kitleleri degisiklige veya eyleme hazir tutmak,
« Kitleleri harekete gegirmek,
« Kitlelerin olumlu bir izlenime sahip olmalarini saglamak,

+ Kitleler tizerinde istenilen yonde bir tutum ve davranis degisikligi

yaratmak

amacindadir.

3.2.1. imaj Kavram

Imaj “bir dizi bilgilenme siirecinin  sonunda ulasilan imge” olarak
tanimlanmaktadir. Daha agik bir anlatimla ise, ¢esitli kanallardan, reklamlardan dogal
(informal) iliskilere, i¢inde yasanilan kiiltiirel iklimden sahip bulunulan 6nyargilara kadar

elde edilen bilgi ve verilerin bir degerlendirmesidir (Tolungiig, 1990:93).

Basit bir tanimla ise, hedef Kitleyi olusturan bireylerin ¢ogunlugunun (genelde)
iilke, konu veya iriin (marka) ile ilgili diisiinceleri ve deger yargilaridir. Hedef kitlenin,
tamtim konusunu, kafasinda nasil sekillendirdigidir (Tanitma Ozel Ihtisas Komisyonu
Raporu Ankara, 2000).

Ulkemizin dis kamuoyunu etkilemede pek basarili oldugu séylenemez. Tiirkiye’nin
kendisini dis kamuoyuna tanitmasi ancak tanitmanin ne oldugunu ve kullanilan yaklagim,
yontem ve teknikleri ¢ok iyi bilmesi ile miimkiin olabilir. Yetersiz ve ciliz kalmis bir
tanitma ile dis kamuoyunu etkilemeye girismek/ girismemekten daha yararlidir. Bir tilke
ne kadar iyi tanitilirsa gerek i¢ ve gerekse dis kamuoyu o ilkenin iyi bir savunucusu olur
(Rizaoglu, 2004:7)
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3.2.2. Tanitma ve lletisim Siireci

Herhangi bir 6lgekte bir tanitma kampanyasinin basariya ulasmasi, yaygin kaninin
aksine, yalmz yeterli biit¢ce, uygun zamanlama ve yetkin bir orgiitle degil, ayn1 zamanda
olayin 6ziinii olusturan “iletisim stireci”’nden en etkin bigimde yararlaniimasi ile

miumkindir.

fletisim siireci kaynak (gonderici), mesaj, hedef ve geribildirim siireglerinden
olusmaktadir (Tolungiig, 2000:38).

. Kaynak (Gonderici)

fletisim siirecinin baslangic noktas: olarak kabul edilir. Kaynak, aliciya ulastirmay:
istedigi mesaja sahiptir. Mesaj1 olusturan, igerigini belirleyen ve gonderen iletisim 6gesidir
(Tolungiig, 2000:38).

Gondericinin  (kaynak) amaci, hedefledigi alict konumundaki Kisi ya da

kitleye ulagsmak ve o anda istedigi yonde bir tutum degisikligi yaratmaktir.

. Mesaj

Iletilmek istenen fikrin (bilgi ya da duygunun), bir simgeler dizisi
olarak kodlanmasidir (Oskay, 972:10).

Amaci ne olursa olsun iletisim siirecinde basarinin temel kosulu, kodlamanin

“gerektigi” gibi yapilmasidir.

Disg tamitim agisindan mesajlarin kodlanmasi, birer simgeler dizisi olarak farkl
kiiltirel iklimlere gonderilecek olmalari nedeniyle ¢ok daha biiyilk bir 6nem

kazanmaktadir.
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Kaynagin iletecegi mesaji kodlarken iizerinde durulmasi gereken noktalari su
sekilde siralamaktadir (Schramm, 1985:67):

. Mesaj alicinin dikkatini ¢ekecek bigimde kurulmali ve iletilmelidir,

. Mesaj, anlami bozulmadan iletilmesini saglayacak bicimde hem kaynagin,

hem de

alictnin  ortak  olduklari  anlamlandirma  cercevesine  diisecek  bigimde

olusturulmalidir,

*  Olusturulan mesaj alicida ihtiyag uyandirmali ve bu ihtiyaglarin doyurulmasi
yoniinde onerilerde bulunup yol gosterilmelidir,

. Mesajin ihtiyaglarin  doyurulmasina iliskin  olarak  6nerdigi  yol,
bireyin kendisinden istenen yonde harekete gecerken, kendisini ait hissettigi toplumsal
grubun normlarina ve o grup igindeki konumuna da aykiri disiirmeyecek bigimde

diizenlenmelidir.

Mesaj bir kez kodlandiktan sonra alicisina iletilmek tizere cesitli iletisim
kanallarindan birisine ya da aym1 anda birkacina sokulmaktadir. Bu kanallar yiiz yiize
iletisimden Kkitle iletisim araglarinin ¢esitli tirlerine kadar oldukga genis bir yelpaze
olustururlar. Bunlar arasindan yapilacak sec¢imin isabeti ile secilen kanal ve araglarin
kullanimindaki verimlilik; iletilecek mesajin 6mriinden, dolasim hizina, giivenirliliginden
iletisim sirasinda ugrayabilecegi anlam bozulma ve sapmalarina kadar pek ¢ok konuda
belirleyicidir (Tolungiig,1996:18).

. Hedef (Alici)
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Iletisim siirecinin diger ucu olup, iletilen mesaja “hedef” olan kisi, grup ya da
kitledir. Diger bir deyisle, iletisim siirecinde ulasilmak istenen Kkisi ya da Kkisilere
“hedef” denilmektedir (Oskay, 1972:10).

Tanitim amagli iletisim siireci, alict konumdaki “hedef”in istenilen yonde bir tutum
ve davranis degisikligine yonelmesini ve bu yonde harekete gecirilmesini amaglamaktadir.
S6z konusu hedefin ozellikleri, tanitim faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmas: ve
sonuglarinin - degerlendirilmesi agisindan  belirleyici 6neme sahiptir. “Hedef” in
ozelliklerini bilmeden yapilacak tanitim ¢alismalari, ancak rastlantisal bir basar1 sansina
sahip olabilir. Bu nedenle tanitma faaliyetlerinde hedefin belirlenmesi yasamsal 6neme

sahiptir.

. Geribildirim

Geri besleme “alicidan “kaynak” a dogru olusan ters yondeki bilgi akimidir. Geri
beslemenin 6nemi, iletisim stirecinde bir kez kodlanip kanal ve araglara sokulduktan sonra
denetimden ¢ikan mesajin izlenebilmesini, alicisina ulasip ulasmadigin; istenildigi sekilde
algilanip algilanmadigini; iletisim sirasinda bir bozulma ya da sapmaya ugrayip
ugramadigini;gergeklesmesi  beklenen amacin  ne  Olglide  gerceklesebilecegini
ogrenilmesini olanakli kilmasindan kaynaklanir. Mesajin gerektigi gibi kodlanmis
olmasindan, yanlis kanal ve araglarin se¢ilmis olmasina,ortak anlamlandirma cergevesinin
disina tasinmasindan hedefin  beklentilerinin  karsilanamamasina kadar ¢ok c¢esitli
gerekgelerden kaynaklanabilecek bu tiir bir kesintinin var olup olmadiginin 6grenilmesi

geri besleme siireci ile miimkiindiir (Tolungtg, 2000:38).
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3.2.3. Tamitim Tirleri

. Turistik Tanitma

Insanlarin ilgilerini iilkenin, bélgenin veya turistik yérenin mal ve hizmetleri
tizerine cekmek, onlara bu konuda bilgi vermek, egitmek, imaj yaratmak suretiyle turistik
mal ve hizmetleri satin almaya yoneltmek; boylece sosyal ve ekonomik bir menfaate

ulasmak i¢in yararlanilan tekniklerintiimiidiir (Olal1, 1983:10).

Diger bir deyisle bir dlkenin doga, kiltir, tarih, arkeoloji, deniz, giines,
konukseverlik gibi turistik potansiyelini olusturan nitelikler hakkinda mevcut ve
potansiyel turistleri bilgilendirme ve ilkenin turistik degerleri hakkinda olumlu imaj

yaratma faaliyetlerinin tiimiidiir (Rizaoglu, 2004:12).

Bu alanlarda tanmitma iilke icinde ve tilke disinda yapilabilir. Ayrica tanitma

amaglarina baglh olarak farkli yaklasimlar, yontemler, teknik ve araglar kullanilabilir.

. Siyasi Tanitma

Siyasi alanda yapilan tamtim, bir {ilkenin dig politika amaglarinin ve uluslararasi
hedeflerinin ger¢eklesmesine yararl olacak tanitim yontem ve araglarinin kullaniimasidir.
Diger bir ifade ile siyasi tanitma, uluslararasi alanda veya hedef iilkede Kisi, grup, 6rgiit ve
kurumlari etkilemek yoluyla, Kisi, grup, orgiit ve iilke aleyhine olumsuzluklari olumlu hale

getirerek dis politikaya destek saglamaktir (Kaya, 1992:5).

. Kiiltiirel Tanitma

Bir tlkenin dilini, sanatini, iretim yapist ve niteliklerini, yasama bi¢imini dig

politikasinin amaglarina uygun ve ona paralel olarak yabancilara ve iilke disindaki azinlik
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soydaslara gostermek, duyurmak, anlatmak, okutmak gibi yollarla devlet tarafindan veya
devlet dis1 (6zel orgiitlemeler) kurulus ya da bireylerce devletin tam ya da kismi finansal

destegi altinda yapilan ve yaptirilan tanitma tirleridir (Rizaoglu, 2004:12).

. Ekonomik Tanitma

Bir ilkenin ekonomik kalkinmasina yardimci olacak, dis ticaretini gelistirecek,
siyasal ve ekonomik politikalara uygun olarak, diger tilkelerde devlet birimleri ve devlet

dis1 orgiitler tarafindan yapilan tanitma faaliyetleridir (Avcikurt, 2005:23).

. Yazili Tanitma

Tanitmaya iliskin ¢esitli gabalarin yaziya ve sekle dontstiriilerek hedef kitlelere
ulastiriimasi yoludur. Yazili dokiiman araglar1 arasinda, gazeteler, dergiler, Kitaplar, el
kitaplari,kitapgiklar, brostirler, mektuplar biltenler, haber mektuplari, yazili konusma

metinleri vb. sayilabilir.

. Sesli Tanitma

Tanitmanin Kkarsilikli konusma veya sesle kitlelere ulastiriimasi yoludur. Sesli
tanitmanin araglar1 arasinda kisisel temas, toplantilar, radyo, telefon, kulaktan kulaga
haber, kasetcalar ve teypler sayilabilir. Yazili bicimde sadece goze hitap edilirken, ses
biciminde hem kulaga hem de goze hitap edilmektedir (Rizaoglu, 2004:12).

. Goruntili Tanitma

Guiniimiiziin en ilgi ¢eken ve en fazla kullanilan tanitma tiirlerinden biri olan
goriintii  tanitma, tanitmanin gortintiilerle kitlelere ulastiriimas: yoludur. Gorintili

tanitmanin araglar1 arasinda hareketli resimler, kapali devre ve telsiz ve telsiz
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televizyonlar, filmler, sergiler, festivaller, yarismalar, torenler, geziler, kurslar vb.

sayilabilir.

. Kamu Kesimince Tanitma

Devletge veya devlet adina kurulan kurum ve isletmelerce yapilan tanitma devlet
tanitmas: ya da kamu kesimince tanitma denir. Kamu kesimince yapilan tanitmada ulusal
yarar ve maliyetler dikkate alinarak tanitmanin politika ve ilkeleri devletce belirlemektedir.
Tanmtmada devlet 6n plandadir. Devlet tanitmayr dig politikasina gore belirlemektedir
(Rizaoglu, 2004:12).

. Ozel Kesimce Tanitma

Bir iilkede ekonomik ve siyasi sistem uygun oldugu takdirde ozel isletmeler her
alanda faaliyet gosterebilir. Tanitma sirf devletten beklenmemelidir. Ancak, tanitmaya

cikar sahibi taraflar1 da devreye sokmak gerekir.
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Tablo 1 Turizmde Tanitma Sekilleri

Kaynak: Rizaoglu, 2004, s.17

1. Bigim Agisindan

Sozli( Sesli) Tanitma

Yazili Tanitma
Gorintiilii Tanitma

Karma Tanitma

2. Strateji Agisindan
Rekabete Gore

Karsilayici Tanitma Karsi
Durma Tanitmasi
Sikistirma Tanitmasi
Kuvvetlendirme Tanitmasi
Taklit Etme Tanitmasi
Saldirn Tanitmasi

Savunma Tanitmasi

Baglasma Tanitmasi

lleti Kanalina Gére

tici Tanitma

Bilgi Coklugu Agisindan
Yiikli Tanitma

Yiklenmemis Tanitma
d. Sikliga Gore

Surekli Tanitma

Seyrek Tanitma

5. Hedeflenen Kitle Agisindan

Boliimlenmemis Tanitma

Boliimlenmis Tanitma

6. Yiritme Agisindan

lc Tanitma
Dis Tanitma

7. lletisim Araclar: Agisindan

Yayin Araglar1 Yoluyla Tanitma
Basin Araglar Yoluyla Tanitma

Olay ev Atmosferler Yoluyla Tanitma

8. Yaklasim Anlayis1 Agisindan

Halkla {liskilerle Tanitma
Propagandayla Tanitma
Duyurumla Tanitma

Kisisel Temas Yoluyla Tanitma
Basin Acenteligiyle Tanitma
Danigsma Yoluyla Tanitma
Diplomasi Yoluyla Tanitma
Lobicili Yoluyla Tanitma
Gelistirme Yoluyla Tanitma

Reklamcilik Yoluyla Tanitma
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12. Kapsam Agisindan

Mal Tanitmast

Hizmet
Tanitmast
Diisiince
Tanitmasi
Durum
Tanitmas1 Amag

anitma
Orgiit

13. Boyut Agisindan

Siyasi Tanitma

Ekonomik Tanitma
Aydinlatict Tanitma

Kiiltiirel- Toplumsal Tanitma

Turistik

Tanitma

14. Miilkiyet ilkesi Bakimindan

Kamu Kesimince Tanitma

Ozel Kesimce Tanitma




Uzun Sureli Tanitma

Uzun Sireli Tanitma Orta Sireli Tanitma

Kisa Siuireli Tanitma

L Orta ve Kisa Siireli Tanitma
Bilgi verici Tanitma

isteklendirici Tanitma

Benimsetici Tanitma

Imaj Yaratici Tamtma

Kimlik Yaratict Tanitma
Kandirici Tanmitma

Inandirici tanitma

Bireysel Tanitma

Ortaklasa Tanitma
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DORDUNCU BOLUM

4. ANKARA’DA BiR UYGULAMA

4.1. Yontem

Arastirmanin  yontemi olarak veri toplamaya dayali olarak neden- sonug
kullanilmigtir. Buna goére anket ¢alismasi igeren aragtirmanin evreni turizmde Ankara ili
icersinde faaliyet gosteren biitiin konaklama tesisleri olup drneklemi ise Ankarada bulunan

bes yildizl1 J.W. Marriot Otelidir.

4.1.1. Arastirmanin Modeli

Turizmde Ozellikle de Ankarada otellerin doluluk oranlarinda ciddi sikintilar
mevcuttur. Bunun ana sebeplerinden bir tanesi Ankaranin bir turizm destinasyonu
olmamasidir. Bununla birlikte Ankara’daki oteller tanitim faaliyetlerine de yeterince 6nem
vermemekte bu durum Ankara ve ¢evresindeki otellerde biiyiik bir sorun olarak durdugu
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu gerekge ile bu tezde Ankarada bulunan J.W. Marriot oteline veri

toplama teknigi kullanilarak anket uygulanmis ve ¢ikan sonuglar degerlendirilmistir

4.1.2 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni turizmde Ankara ili icersinde faaliyet gOsteren biitiin
konaklama tesisleridir. Ankarada ili i¢ersinde bulunan sadece bes yildizli otellerin sayisi

ondokuzdur. Bu say1 bile bu tesisler i¢in tanitim faaliyetlerini gozler dniine sermektedir.

Aragtirmanin orneklemi ise Ankara ili icersinde bulunan ve 2008 yilinda faaliyete
giren 24 katli ve 413 odali J.W. Marriot otelidir. J.W. Marriot otelinin se¢ilmesindeki

temel sebeblerden bir tanesi konaklama ic¢in ¢ok sik kullanilan internet sitelerinden
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www.tripadvisior.com sitesinde Ankara ili icersinde en yiiksek tavsiye puanina sahip
olmasidir. Bunun yani sira J.W. Marriot oteli konaklamanin yaninda diigiin gibi

faaliyetlerde de Ankara igersinde basi cekmektedir.

4.1.3. Veri Toplama Teknikleri ve Analizi

Arastirmanin temelinde veri toplama yontemlerinden anket ¢alismasi J.W. Marriot
oteli misafirlerine uygunlanmistir. Ancak bu anketler uygulanirken J.W. Marriot oteline
sadece konaklama amaci ile gelen degil sadece diigiin ve konferans gibi sinirli saatlerde
orada bulunan misafirler de g6z oniinde bulundurulmustur. Bu toplanan veriler neden-
sonug iligkisine gore incelenmis ve aralarinda anlamli bir fark olup olmadig1 arastirilmistir.
Ankete J.W. Marriot Oteli misafirlerinden 199 tanesi katilmis ve elde edilen sonuglar

asagidaki tablolarda bilginize sunulmustur.
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BULGULAR
Tablo 2. Demokrafik dagilim

n %
Kadin 90 45,2
Cinsiyet
Erkek 109 54,8
20 ve alti 2 1,0
20-29 39 19,6
30-39 45 22,6
Yas
40-49 41 20,6
50-59 45 22,6
60+ 27 13,6
Ortaokul 2 1,0
Lise 81 40,7
Ogrenim durumu Universite 64 32,2
Yiksek lisans 43 21,6
Doktora 9 4,5
Kamu 61 30,7
4. Hangi sektérde Ozel 64 32,2
¢ahsmaktasiniz? Kendi isim 39 196
Calismiyorum 35 17,6
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Tablo 2°de ankete katilan misafirlerin demografik yapisi incelenmistir. Tablodan
da anlasilacag: lizere ankete katilan kisilerin cinsiyetleri birbirlerine ¢ok yakindir. Ankete
katilan misafirlerin % 45’ini erkekler olustururken %55’ini ise bayan misafirler
olusturmaktadir. Yine tablo 1’e bakildiginda ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunu orta
yas dedigimiz(20-60) insanlar olusturmaktadir. Yine tablodan anlasilacagi iizere ankete
katilanlarin egitimi durumlart da birbirlerine ¢ok yakin ¢ikmistir. Ankete katilanlarin
%40’1m1 lise mezunlar1 olustururken onu %32 ile tiniversite mezunlar izlemektedir. Son
olarak tabloya bakildiginda ankete katilanlarin biiyiik bir kisminin kamu veya 0Ozel

sektorde calistiklar ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3. Konaklama sayilari

n %
ik 24 12,1
2 17 8,5
5. JW Marriott Hotel
Ankara'ya kaginci 3. 20 10,1
gelisiniz?
4+ 138 69,3
Toplam 199 100,0

Tablo 3’e baktigimizda ise ankete katilanlarin biiyiik bir kismmin daha onceden
J.W. Marriot oteline geldigi goriilmektedir. Hatta tabloya bakildiginda misafirlerin %
70’inin J.W. Marriot oteline 4’den fazla geldigi goriilmektedir
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Tablo 4. Marriot otelinin nereden haber aldiklari

n %
internet 2 1,0
Sergi 4 2,0
Sempozyum 10 5,0
Festival/Senlik 34 171
Defile 35 17,6
Panel 19 9,5
6. JW Marriott Hotel Ankara'yr ilk Tanitim Kitapgigi 3 1,5
kimden/nereden duydunuz?
Brosur 1 0,5
Fuar 19 9,5
Konferans 14 7,0
Toplanti 47 23,6
Cevre tavsiyesi (aile,
11 5,5
arkadas vs)
Toplam 199 100,0
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Tablo 4’e baktigimizda insanlarin JW Marriott Hotelini en sik toplanti, defile ve

festivalden duyduklarini goriiyoruz(% 58)

Tablo 5. Otelde bulunma amaglari

n %

Tatil 3 1,5

Sosyal aktivite 44 22,1

7. Otelde hangi amagla Sempozyum/Panel/Konferans 60 30,2
bulunuyorsunuz? Yemek 21 10,6
Dugin/Nisan 71 35,7
Toplam 199 100,0

Tablo 5 incelendiinde ise ankete katilan misafirlerin biiyik ¢ogunlugunun JW
Marriott Hotelinde diiglin, nisan gibi bir organizasyona katilmak i¢in bulundugunu

goriyoruz

Tablo 6. Otel ile ilgili tekrar konaklama dislinceleri

n %
Evet 197 99,0
8. Otele tekrar gelmeyi dislintiyor
Hayir 2 10
musunuz?
Toplam 199 100,0
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Tablo 6 incelendiginde ankete katilan misafirlerin nerdeyse tamaminin JW

Marriott Hoteline tekrar gelmeyi planlandiklarini goriiyoruz

Tablo 7. Oteli gevrelerine tavsiye etme orani

9. Oteli ¢evrenize tavsiye eder misiniz? Evet 199 100,0

Tablo 7°ye baktigimizda ise ankete katilan misafirlerin hepisinin JW Marriott

Hotelini gevlerine tavsiye edecekleri sonugu karsimiza ¢ikmaktadir

Tablo 8. Otelin web sayfasinin incelenme orani

n %
Evet 164 82,4
10. Otelin web sayfasini incelediniz mi? Hayir 35 17,6
Toplam 199 100,0

Tablo 8’1 inceledigimizde ankete katilanlarin biiyiik bir cogunlugunun JW Marriott

Hotelinin web sayfasini inceledikleri ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 9. Otelin web sayfasinin basarili bulunma orani

11. Yukaridaki soruya evet cevabi

verdiyseniz, Otelin web sitesinin otelin
Evet 164 100,0
tanitimi konusunda basarili oldugunu

dislinlyor musunuz?

Tablo 9’da ise otelin web sayfasini inceleyen misafirlerin hepsinin JW Marriott

Hotelin web sayfasini bagarili bulduklari ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 10. Otelin mobil iletisim sayfasinin incelenme orani

n %
Evet 151 75,9
12. Otelin Mobil iletisim sayfasini
Hayir 48 24,1
incelediniz mi?
Toplam 199 100,0

Tablo 10 incelendigin de ise yine JW Marriott Hotelinde bulunan ve ankete
katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun yeni nesil iletisim araglarindan olan mobil iletisim

sayfasini inceledikleri ortaya ¢ikmaktadir

Tablo 11. Otelin mobil iletisim sayfasinin basarili bulunma orani

13. Yukaridaki soruya evet cevabini

verdiyseniz, Otelin Mobil iletisim sayfasi | Evet 151 100,0

konusunda basarili oldugunu distintyor
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musunuz?

Tablo 11°de yine JW Marriott Hotelinin mobil iletisim sayfasini inceleyen
misafirlerin hepsinin JW Marriott Hotelinin mobil iletisim sayfasini basarili bulduklar

ortaya ¢ikmaktadir

Tablo 12. Otelin kitapgiginin incelenme orani

n %
Evet 174 87,4
14. Otelin tanitim kitapcigi ya da
Hayir 25 12,6
brosiirtini incelediniz mi?
Toplam 199 100,0

Tablo 12°de ise otelde bulunan ve ankete katilan misafirlerin biiyiik ¢cogunlugunun
(%88) JW Marriott Hotelinin tamitim kitap¢igi ya da brosiiriinii inceledikleri ortaya
cikmistir

Tablo 13. Otel kitapg¢iginin basarili bulunma orani

15. Yukaridaki soruya evet cevabi

verdiyseniz, Otelin tanitim kitap¢igi /
Evet 174 100,0
brosurinin otelin tanitimi konusunda

basarili oldugunu distiniyor musunuz?

Tablo 13’de ise JW Marriott Hotelinin tanitim kitap¢igi ya da brosiiriinii inceleyen

misafirlerin hepsinin bu tanitim araclarini basarili bulduklari ortaya ¢ikmaktadir
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Tablo 14. Otelin basinda taninirhig

n %
Evet 128 64,3
16. Medyada (yazili / gérsel) JW Marriott
Hotel Ankara ile ilgili bir haber dinlediniz | Hayir 71 35,7
ya da seyrettiniz mi?
Toplam 199 100,0

Tablo 14’de JW Marriott Hoteli ile ilgili yazili veya gorsel basindan daha 6nce

haberdar olan misafirlerin sayis1 %65 ile karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 15. Otelin internet’de taninirhgi

n %
Evet 157 78,9
17. internet ortaminda JW Marriott Hotel
Ankara ile ilgili bir haber okudunuz ya da |Hayir 42 21,1
seyrettiniz mi?
Toplam 199 100,0

Tablo 15°de JW Marriott Hotelinde bulunan misafirlerin biiyiik bir kisminin daha

onceden internette JW Marriott Hotel ile ilgili haber okuduklar1 goriilmektedir

Tablo 16. Otelin gergeklestirdigi faaliyetlerden haberdar olma orani

n %
18. JW Marriott Hotel Ankara'da Evet 175 87,9
gerceklestirilen etkinliklerin (seminer,
Hayir 24 12,1

kongre, sergi, defile, konser v.s.) otel y
disinda yeteri kadar tanitildigini

e Toplam 199 100,0
dislinlyor musunuz?
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Tablo 16’da JW Marriott Hotelinin Ankara ili igersinde ger¢eklesen etkinliklerin
misafirler tarafindan yeteri kadar tanimasi konusunda nerdeyse %90’lik tarafindan

onaylanmaktadir

Tablo 17. Otelin Ankara’da taninirhginin orani

n %
Evet 178 89,4
19. JW Marriott Hotel Ankara'nin yeteri
Hayir 21 10,6
kadar tanindigini distinlyor musunuz?
Toplam 199 100,0

Tablo 17’de misafirlerin nerdeyse %90°lik kism1 JW Marriott Hotelinin Ankara’da

yeterince tanindigina inanmakta oldugu karsimiza ¢ikmaktadir

istatistiksel Karsilastirmalar

Tablo 18. Otelin web sayfasi inceleme ile yas arasindaki karsilastirma

Yas

20ve |20- Toplam
30-39 |[40-49 |50-59 |60+

alti 29

n 2 31 39 35 38 19 164

Evet
10. Otelin web % [1,2% |18,9% |23,8% |21,3% |23,2% | 11,6% | 100,0%
sayfasini incelediniz
mi? n |o 8 6 6 7 8 35
Hayir

% (0,0% [22,9% |17,1% |17,1% |20,0% | 22,9% | 100,0%
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n 2 39 45 41 45 27 199
Toplam

% [1,0% [19,6% |22,6% |20,6% |22,6% |13,6% |100,0%

x>=4,295 p=0,508

Tablo 18 incelendiginde ankete katilanlarin yaslarina gore otelin web sayfasini
inceleme durumlar1 incelenmis ve anlamli bir fark bulunamamistir(p>0.05). Yani JW
Marriott Hoteli misafirlerinin yaslarinin otelin web sayfasini incelemeleri arasinda bir

baglant1 yoktur.

Tablo 19 Otelin mobil iletisim sayfasi inceleme ile yas arasindaki karsilastirma

Yas
20 ve Toplam
20-29(30-39 |40-49 |50-59 |60+
alti
n 2 31 35 31 35 17 151
Evet
12. Otelin Mobil % [1,3% |20,5% |23,2% |20,5% |23,2% | 11,3% | 100,0%
iletisim sayfasini
incelediniz mi? n |0 8 10 10 10 10 48
Hayir
% 0,0% |16,7% |20,8% |20,8% |20,8% |20,8% |100,0%
n 2 39 45 41 45 27 199
Toplam
% 1,0% [19,6% |22,6% |20,6% |22,6% |13,6% |100,0%

x>=3,553 p=0,615

Tablo 19°da katilimcilarin yaslarma gore otelin mobil iletisim sayfasini inceleme
durumlari incelenmis ve anlamli bir fark bulunamamistir(p>0.05). Buradan yola ¢ikarak
JW Marriott Hotel misafirlerinin yaslar1 ile mobile iletisim sayfalarini incelemesi arasinda

bir baglant1 olmadigi sonucu ¢ikmaktir
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Tablo 20 Otelin internet sayfasini inceleme ile egitim diizeyi arasindaki

karsilastirma
Ogrenim durumu
. Yiiksek Toplam
Ortaokul | Lise Universite Doktora
lisans
n |1 54 58 42 9 164
Evet
10. Otelin web % |0,6% [32,9%|354%  [256% |55% |100,0%
sayfasini
incelediniz mi? n |1 27 6 1 0 35
Hayir
% |2,9% 77,1%|17,1% 2,9% 0,0% 100,0%
n |2 81 64 43 9 199
Toplam
% |1,0% 40,7% | 32,2% 21,6% |4,5% 100,0%

x>=27,113 p=0,000

Tablo 20’de katilimcilarin 6grenim durumlarina gore web sayfasmni inceleme
durumlart incelenmis ve aralarinda anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05). Yani JW

Marriott Hotel misafirlerinin egitim diizeyleri otelin web sayfasini incelemede birebir
etkilidir

Tablo 21 Otelin mobil iletisim sayfasini inceleme ile egitim arasindaki karsilastirma

Ogrenim durumu
. Yiksek Toplam
Ortaokul | Lise Universite Doktora
lisans
n |1 48 54 39 9 151
12. Otelin
Evet

Mobil iletigim % |0,7% 31,8% | 35,8% 25,8% [6,0% |100,0%
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sayfasini n |1 33 10 4 0 48

incelediniz mi? | Hayir

% |2,1% 68,8% | 20,8% 8,3% [0,0% 100,0%

n |2 81 64 43 9 199

Toplam
% |1,0% 40,7% | 32,2% 21,6% |4,5% 100,0%

x*=23,500 p=0,000

Tablo 21°de katilimcilarin 6grenim durumlarina goére mobil iletisim sayfasini
inceleme durumlari incelenmmis anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05). Yani JW Marriott
Hotelinin mobil iletisim sayfasinin incelenmesi ile egitim durumu arasinda direk bir

baglant1 vardir.

Tablo 22 Otele gelme amaciyla otelin web sayfasini inceleme arasindaki

karsilastirma
7. Otelde hangi amacla bulunuyorsunuz?
Sosyal |Sempozyum/ Toplam
Tatil | aktivit | Panel/Konfer |Yemek | Digtin/Nisan
e ans
n (3 39 55 19 48 164
10. Otelin
Evet
web % [1,8% | 23,8% |33,5% 11,6% |29,3% 100,0%
sayfasini
incelediniz nio 5 5 2 23 35
. Hayir
mi?
% [0,0% |14,3% |14,3% 5,7% |65,7% 100,0%
n (3 44 60 21 71 199
Toplam
% [1,5% |22,1% |30,2% 10,6% |35,7% 100,0%

x?=17,043 p=0,002
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Tablo 22’de katilimcilarin otele gelme amaglarina gore otelin web sayfasini
inceleme durumlari incelenmis anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05). Yani JW Marriott
Hoteline gelen misafirler gelis amaglar ile otelin web sayfasini incelemesi arasinda direkt

olarak bir baglant1 vardir.

Tablo 23 Otele gelis amaciyla otelin mobil iletisim sayfasini inceleme arasindaki

karsilastirma
7. Otelde hangi amacla bulunuyorsunuz?
Sosyal
Sempozyum/Pane Toplam
Tatil | aktivit Yemek | DUgln/Nisan
|/Konferans
e
12. Otelin n |3 34 54 17 43 151
Mobil Evet
o % [2,0% |22,5% |35,8% 11,3% |28,5% 100,0%
iletisim
sayfasini nlo |10 s 4 28 48
incelediniz | Hayir
mi? % [0,0% | 20,8% |12,5% 8,3% |58,3% 100,0%
n (3 44 60 21 71 199
Toplam
% [1,5% |22,1% |30,2% 10,6% |35,7% 100,0%

x>=16,932 p=0,002

Tablo 23’de katilimcilarin otele gelme amaglarina gore otelin mobil iletisim
sayfasini inceleme durumlari arastirilmistir ve anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05). Yani
JW Marriott Hoteline gelen misafirler gelis amagclar ile otelin mobil iletsim sayfasin

incelemesi arasinda direkt olarak bir baglant1 vardir.
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Tablo 24 Otelin nereden duyduklari ile otelin etkinlikleri arasindaki karsilastirma

18. JW Marriott Hotel
Ankara'da
gerceklestirilen
etkinliklerin (seminer,
kongre, sergi, defile,
konser v.s.) otel Toplam
disinda yeteri kadar
tanitildigini diistinlyor
musunuz?
Evet Hayir
n 2 0 2
internet
% |100,0% |0,0% 100,0%
n 4 0 4
Sergi
% |100,0% |0,0% 100,0%
n 8 2 10
Sempozyum
6. JW Marriott Hotel % |80,0% |20,0% 100,0%
Ankara'yi ilk
' n |24 10 34
kimden/nereden Festival/Senlik
duydunuz? % [70,6% |29,4% 100,0%
n |30 5 35
Defile
% |857% |14,3% 100,0%
n |19 0 19
Panel
% |100,0% |0,0% 100,0%
Tanitim Kitapgigi n |3 0 3
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% [100,0% | 0,0% 100,0%

n 1 0 1
Brosur

% [100,0% | 0,0% 100,0%

n 17 2 19
Fuar

% [89,5% |10,5% 100,0%

n 14 0 14
Konferans

% [100,0% | 0,0% 100,0%

n |44 3 47
Toplanti

% 193,6% |6,4% 100,0%
Cevre tavsiyesi (aile, n 9 2 11
arkadas vs) % |81,8% |182% 100,0%

n 175 24 199

Toplam
% [87,9% |12,1% 100,0%

x’=18,166 p=0,078

Tablo 24°de katilimcilarin JW Marriott Hotelin etkinlik tanitimlariin yapilip
yapilmamasina gore otele erisme sekilleri incelenmis anlamli  bir fark
bulunamamistir(p>0.05). Yani JW Marriott Hoteline gelen misafirlerin gelis sekillerine

gore otele erisimleri arasinda direkt bir baglanti bulunmamaktadir.
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Tablo 25 Oteli nereden duyduklari ile otelin taninirlig1 arasindaki karsilastirma

19. JW
Marriott Hotel
Ankara'nin

yeteri kadar

tanindigini Toplam
distniyor
musunuz?
Evet Hayir
n |2 0 2
internet
% [100,0% [0,0% |100,0%
n 4 0 4
Sergi
% [100,0% [0,0% |100,0%
n |9 1 10
Sempozyum

% 190,0% |10,0% |100,0%

6. JW Marriott Hotel

Ankara'yi ilk no|24 10 34

Festival/Senlik

kimden/nereden % |70,6% |29,4%100,0%

duydunuz?

n |31 4 35
Defile

% [88,6% |11,4%|100,0%

n 19 0 19
Panel

% |100,0% |0,0% |100,0%
Tanitim n 3 0 3
Kitapcigl

% |1100,0% |0,0% |100,0%
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n |1 0 1
Brosur

% |100,0% |0,0% |100,0%

n |17 2 19
Fuar

% |89,5% |10,5% |100,0%

n |14 0 14
Konferans

% |100,0% |0,0% |100,0%

n |45 2 47
Toplanti

% 195,7% |4,3% |100,0%
Cevre n 9 2 11
tavsiyesi (aile,
arkadas vs) % |81,8% |18,2% |100,0%

n [178 21 199

Toplam
% |89,4% |10,6% |100,0%

x>=20,569 p=0,038

Tablo 25’de katilimcilarin JW Marriott Hotelinin Ankara’da yasayanlarin taniyip
tanimamasina gore otele erisme sekilleri incelenmis anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05).

Yani JW Marriott Hotelini Ankarada yasanlarin tanidiklart sonugu ortaya ¢ikmaktadir
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Tablo 26 Otele gelis amaciyla oteldeki etkinliklerin tanitimi arasindaki karsilastirma

18.JW
Marriott Hotel
Ankara'da
gerceklestirilen
etkinliklerin
(seminer,
kongre, sergi,
defile, konser Toplam
v.s.) otel
disinda yeteri
kadar
tanitildigini
duslintyor

musunuz?

Evet Hayir

Tatil

% |100,0% | 0,0% |100,0%

n |40 4 44
Sosyal aktivite

%(90,9% |9,1% |100,0%

7. Otelde hangi nls7 3 60

amagla Sempozyum/Panel/Konferans

bulunuyorsunuz? %|95,0% |5,0% |100,0%

n 20 1 21

Yemek

% (95,2% |4,8% |100,0%

n |55 16 71
Dugun/Nisan

% |77,5% |22,5% |100,0%
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n | 175 24 199

Toplam

% 187,9% |12,1% | 100,0%

x>=11,997 p=0,017

Tablo 26’da JW Marriott Hotelin etkinlik tanitimlarinin yapilip yapilmamasina gore
katilimcilarin otele gelis amaglari incelenmis anlamli bir fark bulunmustur(p<0.05). Yani
JW Marriott Hotelinin tanitiminin yapilmasi ile misafirlerin gelis amaglari arasinda direkt

bir baglant1 bulunmustur.

Tablo 27 Otele gelis amaciyla otelin tanitim1 arasindaki karsilastirma

19.JW
Marriott Hotel
Ankara'nin

yeteri kadar

tanindigini Toplam
dusindyor
musunuz?
Evet Hayir
ni3 0 3

Tatil

% | 100,0% | 0,0% |100,0%

n |40 4 44
7. Otelde hangi | 55cyal aktivite
amagla %190,9% |9,1% |100,0%
bulunuyorsunuz?

n 58 2 60

Sempozyum/Panel/Konferans

% 196,7% |3,3% |100,0%

Yemek n |21 0 21
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% | 100,0% | 0,0% |100,0%

n |56 15 71
Dugin/Nisan

% |78,9% |21,1%|100,0%

n 178 21 199

Toplam
% |89,4% |10,6% |100,0%

x*=14,654 p=0,005

Tablo 27°de katilimcilarin JW Marriott Hotelinin Ankara’da yasayanlarin tantyip
tanimamasma gore katilimcilarin otele gelis amaclar1 incelenmis anlamli bir fark
bulunmustur(p<0.05). Yani Ankara’da yasanlarin JW Marriott Hoteline hangi amagla

gelmeleri konusunda daha bilingli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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SONUCLAR

Hizmet kavrami ile yasamin her asamasinda karsilasilmaktadir. Hizmeti kisaca;
“Insanlarin  gereksinimlerini gidererek, yarar ve doyum olusturan, soyut faaliyetler

biitiiniidiir” diye tanimlamak miimkiindiir.

Hizmetler = mallardan; soyutluk, heterojenlik  (degisebilirlilik),  ¢iktinin
bozulabilirligi ve tiretim ile tiikketimin ayni anda olmasi, insan odakli olmasi ve talebinin
dalgalanmasi gibi ozelliklerle genel bir farklilik gdsterir. Ancak bu yaygin kabul {izerine
baz1 elestiriler de yapilmaktadir. Bu elestirel tartismalar, sayilan bu o6zelliklerin tim
evrensel olarak hizmetlere uymayacagina dair goriisten kaynaklanmaktadir. Hizmette
ciktinin yapis1t maldan farklidir ve degerlendirmede nesneden ziyade performans 6nemlidir.
Hizmetin iiretiminde miisterinin aktif katilimi s6z konusudur ve miisteri hizmetin bir
pargasini olusturur. Uretildigi anda tiiketildigi i¢in kalite kontrol islemi bir anlamda

miisteri tarafindan yapilir ve nesnel degildir.

Hizmetlerin mallardan farkli olusunun yani sira, hizmet isleri de birbirlerinden
farklidir. Biitiin driinler -hem mallar, hem hizmetler- ihtiyari olarak kullanilan farkli
tamamlayici unsurlarla ¢evrelenen temel unsurlar igerir. Hizmet stratejisi yerel veya global
olarak ele alindiginda, hizmet sektorlerinin veya endiistrilerinin sanki tiim orgiitler az-¢ok
ayni stratejik problemlerle karsilasiyormus gibi genel anlamda degerlendirilmesi yerinde
olmaz. Ayni zamanda hizmetlerin sadece endiistrilere gore degerlendirilmesi de bir hatadir.
Muhtemelen en uygun ve kullanish siniflandirma, faaliyet siireclerdeki farkliliklar ve
ortak yonleri igermesidir, ¢iinkii girdilerin ¢ikti haline doniistiiriilme tarzi strateji iizerinde

onemli bir etkiye sahiptir.

Hizmet sektorii, ekonominin gelisme siireci i¢inde giderek artan bir Onem
kazanmaktadir. Giiniimiizde hem gelismis hem de gelismekte olan {iilkelerde, hizmet
sektorii, diger iki sektorli yani tarim ve sanayiyi geride birakmaya baglamistir. Bu gelisme
bir rastlant: degildir. Orgiitlii yasamin gelistirilerek siirdiiriilebilmesi, karmasik ve yogun

kentsel yasamin kolaylastirilmas1 ve daha diizenli bir duruma getirilmesi ve sonug olarak
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ekonomik yasamin saglikli bir bicimde yiiriitiilebilmesi, hizmet sektoriiniin saglayacagi

hizmetlere biiyiik 6l¢iide bagimlidir.

Hizmet sektorii, ekonomide elle tutulur maddi iriinler disinda her tiirlii yararh
caligsma ve etkinligin iiretildigi sektor olarak tanimlanabilir. Hizmet sektorii tiim diinyada
en hizli biiyliyen sektordiir. Artan rekabet ve kiiresellesme ortaminda hizmet
pazarlamasinin 6nemi de hizla artmaktadir. Etkili pazarlama stratejilerine, dogru secilmis
pazarlama karmasi elemanlariyla ulasildig1 aciktir. Giintimiizde kitle iletisim araglariin
yayginlagmasi ve tliketicilerin bilinglenmesiyle tutundurma karmasinda yer alan tanitim

faaliyetlerinin 6nemi de anlagilmstir.

Tanitma, potansiyel miisteri olabilecegi diisiiniilen hedef kitleyi gbz Oniinde
bulundurmak kosuluyla halka yonelik olarak yapilan bir faaliyettir. Tanitma faaliyeti

bolgesel, ulusal ve uluslararasi diizeylerde gerceklestirilir.

Hizmet sektorii tanitma amaclarini gergeklestirmek i¢in birtakim araglart kullanmak
ve ilgili kesimlere bu araglarla ulasmak zorundadirlar. Halkla iligkiler, tanitim, reklam vb.
gibi hedef Kkitleleri ikna etmeye yonelik mesajlarin iletilmesi siirecinde, mesajin
etkinliginin en yliksek seviyeye ulastirilmasina yonelik bir iletisim araci se¢imi yapilmasi
gereklidir. Bu amagla, iletisim araglar1 gerek cins ve gesit, gerekse orgiit yapis1 bakimindan
incelenerek degerlendirilir. Ara¢ secimi siiresinde, ulasilmasi hedeflenen kitlenin
ozellikleri ile secilen medyanin hedef kitle 6zelliklerinin iist liste cakismasi durumunda,

basarili bir se¢gimden bahsedilebilir.

Calismada yapilan uygulama neticesinde, JW Marriot Oteli’nin sehir merkezine
yakin olmast ve konaklama disindaki hizmetlerinde de miisteri memnuniyetinin ¢ok
yiiksek oldugu goriilmektedir. Miisterilerin biiylik ¢ogunlugunun otelin hizmetlerinden

memnun kaldig1 ve otele tekrar ziyaret etme konusunda olumlu goriis bildirmislerdir.
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Miisterilerin ¢cogunlugu otelin web sayfasint ve mobil iletisim sayfasini takip
etmekte oldugu goriilmektedir. Ozellikle egitim diizeyi ile otelin web sayfasinin ve mobil

iletisim sayfasinin incelenmesi arasinda direkt bir baglanti oldugu goriilmiistiir.

Otelin daha iyi tanitilmast igin;

— Ogzellikle kitle iletisim araclarinda (internet, televizyon, yazili medya vb.) yer

alacak faaliyetlerin arttirilmasi gerekmektedir.

— Sosyal aktivitelerin diizenlenmesinin yani sira bir takim yarigmalara ev sahipligi

yapmak tanitima yardimci olacaktir.

Sonug olarak, giinlimiiz rekabet kosullar1 g6z 6niine alindiginda, etkili tanitim
faaliyetlerinin hizmet isletmelerinin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir rolii oldugu

tartisilmaz bir gergektir.
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