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Ozet

Tutundurma gabalari reklam, halkla iliskiler, kisisel satig ve satig gelistirme faaliyetleri
arasindaki bagin kuvvetlendirilmesiyle ve arttirilmasiyla etkili bir hale gelmektedir. Tutun-
durma ¢abalarindan sadece birini kullanan ya da birine agirlik veren turizm isletmeleri, tutun-
durma faaliyetlerini bir biitiin olarak géren ve uygulayan ya da hepsini bir arada yiiriiten
turizm igletmelerine nazaran daha az basarili olurlar. Tutundurma ¢abalarmin birlikte yiirii-
tillmesi ve turistik tiiketici iizerinde beklenilen etkiyi gostermesi turizm igletmelerinin hedef-
leri arasinda yer alir. Bu ¢aligmada da Bodrum ilgesinde turistik isletmelerinde tutundurma
cabalarmin degerlendirilmesi yapilmustir.
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Abstract

Promotional activities are strengthened as the relationships between advertising, public
relations, personal selling and selling development activities are strengthened and increased
and these promotional activities become efficient. Tourism organization which are carrying
out a single promotional activity or a weighted promotional activity achieve less with respect
to the tourism organizations that are carrying out integrative or a variety of promotional acti-
vities. Keeping the promotional activities abreast and getting the expected effects on the
consumers are among the objectives of tourism organizations. In this study the promotional
efforts of touristic organizations in bodrum touristic region are evaluated.
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GIRIS
Turizm isletmeleri turistik tiikketime yonelik iirlin ve hizmetlerin iiretil-
mesini ve pazarlanmasii saglayan ekonomik birimlerdir. Turizm olayinin

stirekli gelismesi ve zaman igerisinde giderek karmasik bir yapiya doniismesi,
farkli 6zelliklere sahip bir¢ok isletmenin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.

“Turizm olayina katilan turistlerin gereksinim duyduklar1 mal ve hiz-
metleri iireten ve pazarlayan isletmelerin kurulmasi, gelistirilmesi ve faali-
yetlerinin siirdiiriilmesi ile ilgili hareketlerin tiimii turizm isletmeciligi kap-
samina girmektedir” (Lundenberg, 1980:144).

Temel tutundurma araglari halkla iliskiler, reklam, kisisel satis ve satis
gelistirme faaliyetlerinden olugmaktadir. Bu tutundurma araglarinin igletme-
ler i¢in amac1 ise hedef miisteri kitlesiyle siirekli iletisim halinde olmasini
saglamaktir. Ornegin; miisterinin ya da tiiketicinin nasil bir {irin yada hizmet
istedigi veya isletmenin piyasaya siirecegi yeni gelistirilmis bir {iriin yada
hizmeti tiiketicinin begenisine sunmasina ve miisterinin liriin yada hizmeti
benimsemesini saglamasinda kisaca isletmenin amacina ulagmasinda silah
hep tutundurma araglar1 olacaktir. Nitekim giiniimiiz diinya konjonktiiriinde
artik sermaye, dogal kaynak, iiriin, hizmet gibi kavramlar 6énemsiz hale ge-
lirken, herkesin liretebildigi mal ve iiriin pazarlanabilmesi, tiiketicilere be-
gendirilebilmesi veya benimsetilmesi, yani piyasada tutundurulmasi ¢ok zor
ve ¢ok Onemli bir hale gelmistir. “Turizm, insanlarin siirekli oturduklar
yerde karsilayamadiklari ihtiyaclardan dogdugu icin, herhangi bir yerlesme
mabhallinde bu ihtiyaclarin bir kismu kisisel nitelikten siyrilip, toplumsal bir
karaktere doniismiis ise, o mahal ¢ok sayida potansiyel turistlerin toplandigi
bir yer olur” (Olali, 1988:168).

Tutundurma, Tirk¢e tutunma sézciigiinden tiiretilmistir. Bir bagka sdy-
lemle tutundurma, isletme ya da onun {iretti§i mal ve hizmetlerin tiiketicisi
olan miisterileriyle olan iletisimi veya iletisim siireci olarak da tanimlanabi-
lir. “Tutundurma, esas itibariyle, herhangi bir isletmenin iirlinliniin mevcut
ve/veya potansiyel miisterilere satisini kolaylastiran, isletme ile hedef kitlele-
ri arasindaki iletisimden olusur. Bu iletisimde kullanilan tutundurma araglari,
kigisel satig, reklam, halkla iligkiler/tanittim ve satig gelistirmedir (Mucuk,
1997:151)” Turizm agisindan ise tutundurmayi, turizm isletmelerinin hayat
seyri yada turistik iirlin ve hizmetlerin hayat seyrinde zirve seviyelerini
ulagsmalarinda veya turizm piyasasi da tutulmasim saglayan halkla iligkiler,
reklam, kisisel satig ile satig gelistirme araglarindan olugan faaliyetler biitiin
olarak tanimlanabilir.
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1. GENEL OLARAK TURIZM iSLETMELERINDE
TUTUNDURMA CABALARI

Tutundurma, Tiirk¢e, tutunma sézciigiinden tiiretilmistir. Yabanci terim
karsilig1 promosyondur. Tutundurma, iiriiniin ve hizmetin saglayacagi potan-
siyel faydalan tiiketicilere iletmek, onlar1 hizmet hakkinda bilgilendirmek ve
onlar1 satin almaya ikna etmek amaglarimi tasir. Tutundurma sadece satiga
yonelik degil, ayn1 zamanda potansiyel miisteriler yaratma ve satig sonrasi
hizmetlere yonelikte kullanilir. Tutundurmanin amaci, aract kurumlart ve
potansiyel miisterileri iletisim ile bilgilendirmek, inandirmak ve ikna etmek,
iiriin hakkinda hatirlatma yapmak seklinde satin alma ydniinde etkilemeye
caligmaktir (Tavmergen ve Merig, 2002:19-20).

Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte diisiiniildiigiinde ve
uygulandiginda bir anlam verir. Uriin, fiyat ve dagitim calismalar1 tutundur-
ma calismalari ile birlikte, pazarlama stratejisinin ana 6gesini olusturur. Or-
negin, dagitimi iyi yapilmamis olan bir iirlin hakkinda ne kadar iyi tu-
tundurma caligmasi yapilirsa yapilsin, istenilen etkiler elde edilemeyecektir.
Tiiketici, bilgilenmesine ve satin alma isteginde bulunmasina karsin, istedigi
iirlinli, magazada bulamazsa satis gerceklesmeyecektir. Pazarlama strateji ve
planlamasinda tutundurma caligmalari, diger eylemler ile beraber diisliniil-
melidir. Tutundurma caligmalari, genellikle pazar1 olusturan ya da pazara
etkide bulunan kisi ya da gruplara yoneliktir. Bu agidan, isletmelerin disa
doniik iletisimim olusturur. Isletmelerin ic iletisimi baska bir isletmecilik
konusudur. Disa doniik olma 6zelligi, tutundurma g¢aligmalarinin esnek ve
siirekli degisken olmasini gerektirir. Cilinkii siirekli degisen dis ¢evre kosul-
larin1 yakindan takip etme ve belirleme, tutundurma ¢aligmalarinin basarisini
saglayacaktir (Odabasi ve Oyman, 2002:85).

Turizm odakli isletmelerin amacglar1 miisterilerinin ihtiyaglarini karsi-
lamaktir. Ancak turizm isletmelerinin daha onceki gorevi turistik {iriin ve
hizmetleri tiiketecek hedef kitleyi tespit etmesi gerekecektir. Ciinkii Tiirki-
ye’den haberdar olmayan turist, ilkemize gelmeye ilgi duymayacak, dogal
olarak tatilini ge¢irmek i¢in bir deneme degerlendirme firsatin1 bulamamasi
neticesinde Tiirkiye’yi ve buradaki turistik iiriin ve hizmetleri benimsemesi
imkansiz hale gelecektir. Burada 6nemli olan nokta, paket turu satacak seya-
hat acentas1 veya turistin tatilini gecirecegi otel isletmesinin, turistik tiiketi-
ciye siirekli bilgi verilerek, tanitimi yapilarak, giivenlerini saglayarak inandi-
rilmalan ve davraniglari umulan diizeyde etkilemeleri sonucunda turistik
tiikketicinin davraniglarini pozitif yonde etkilenmesini takip eden turistin ka-
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rarina tesir ederek, turistik iiriin ya da hizmete ilgi duyarak test etmesini ve
degerlendirmesi sonucunu doguracak, dolayisiyla benimsemesini saglaya-
caktir.

1.1. Halkla iliskiler Faaliyetleri

Halkla iliskiler; bir kurulusun veya isletmenin ¢evresi ile olan iligkileri-
ni diizenlemek ve gelistirmek amaciyla yaptig1 taniim ¢aligmalarina denir.
Kamu yonetimleri de toplumun 6zelliklerini, yapisini, gelenek ve gorenekle-
rini diger toplumlara tanitmak zorundadirlar. Amag, {ilkeye veya igletmeye
karsi, cevrenin sempati ve destegini kazanmak; olumlu bir imaj yaratarak
devam ettirmektir. Halkla iliskiler; reklamin dogrudan para karsilig1 gercek-
lestirmeye calistig1 tanitma faaliyetini dolayli yoldan {icretsiz olarak veya en
az maliyetle gergeklestirme iglemidir (Hacioglu, 1992:154).

Sosyal bir bilim dali olan ve 6zellikle sosyologlar tarafindan inceleme-
ler ile aragtirmalar yapilan halkla iligkiler faaliyetleri, pazarlama karmasi
elemanlarindan olan tutundurma g¢abalar ig¢erisindeki en 6nemli tanitim arag-
larindan birisidir. Turizm sektorii ve turizm merkezli isletmeler acisindan
diger sektorler ile firmalara nazaran daha onemli bir konu olan, hatta bir
gereksinim haline gelen halkla iligkiler; turistin tatilini gegirecegi yorenin
turistik degerlerinin tanitilmasi ile yoredeki turistik tesisler hakkinda bilgi
verilmesi hususunda turistik tiiketicilerle iliski kurma ve iletisime gegme
cabalaridir. Turizm sektoriinde halkla iligkiler faaliyetlerinde amag, iilke
turizmine ve turistik bolgedeki turizm igletmelerine kars: turistik tiiketicile-
rin sempatisini ve desteklerini kazanarak, olusan olumlu havay1 devam et-
tirmek ve bir imaj olugturmaya ¢alismaktir.

Turizm igletmeleri tarafindan yiiriitiilen halkla iliskiler faaliyetleri, tu-
rizm igletmesinin en basit bir gazete bildirisi ya da gazete reklamindan veya
basin konferansi diizenlemesinden tutun da, seyahat acenteleri ile tur opera-
torleri yoneticileri igin yapilan enformasyon gezilerini kapsayan genis bir
yelpaze seklinde diisiiniilebilir. Yine iilke tanitiminda yapilan lobicilik faali-
yetleri (uluslar arasi spor miisabakalari, olimpiyat oyunlari, yarigmalar ile
uluslar aras1 kongre ve fuar organizasyonlarinin yapilacag: tilke seciminde
delegeler iizerinde lobi faaliyetlerinde bulunma, kulis ¢alismalar yiiriitme),
iilke turizminin ve turizm isletmelerinin tanitimimi yapmak, turizm isletmele-
1i arasinda bir isim ya da imaj yaratma ¢abalari, agilis torenleri, sergi, festi-
val ve yarismalarin diizenlenmesi, yoresel, bolgesel ve ulusal fuarlarin dii-
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zenlenmesi, turizm isletmelerinin resim ve fotograf sergilerinin organize
edilmesi ya da bu gibi sanat faaliyetlerini desteklemesi, yine turizm isletme-
lerinin baz1 organizasyonlarda sponsorluk faaliyetleri iistlenmesi, turizm
isletmeleri hakkinda yazili ve gorsel basinda haberlerin yapilmasi gibi ¢aba-
larin tiimii turizm igletmelerinde yiiriitiilen halkla iligkiler faaliyetlerini olus-
turmaktadir.

Turizm isletmeleri tarafindan gerceklestirilmesi planlanan halkla iligki-
ler faaliyetlerinde kullanilan araglar arasinda; sponsor olma veya herhangi
bir organizasyonda sponsorluk yapma, basin bildirileri, firma ile ilgili tani-
tim filmleri, fuar ve panayirlar, toplantilar, yarismalar vb. sayilabilir.

Bir konaklama isletmesi veya yiyecek-icecek igletmesinin tanitimini
yapan halkla iligkiler faaliyetlerinin amaglari ise sunlardir:

e Turizm isletmesi hakkinda turistik tiiketicilerden ve halktan bilgi
toplamak ve turizm isletmesi hakkinda miisterilerini bilgilendirmek
(feedback)

e Turizm isletmelerinden faydalanacak tiiketicilerle olan iliskilerini ve
iletisimin kolaylagtirmak.

e Turizm isletmesinin sundugu hizmetler hakkinda miisterilerini ay-
dinlatmak ve onlar iizerinde olumlu izlenimler yaratmak ve bu olum-
lu izlenimleri devam ettirebilmek.

e Turizm isletmesi hakkinda bir kamuoyu olusturarak ¢aligsmalarini tu-
ristik tiiketicilere ve halka benimsetmek. Miisteri bagimliligi olus-
turmak.

e Turizm sektoriindeki yeniliklere ve degisimlere gore yeni halkla ilig-
kiler stratejileri belirleyerek isletmenin misyonu ve vizyonu hakkin-
da halki bilgilendirmek.

1.2. Reklam Faaliyetleri

Reklam, iiriin, hizmet, fikir, 6rgiit, mekan ve kisilerin kimligi belirli bir
kisi veya kurulus tarafindan, bir bedel karsiliginda, yiiz yiize olmayan bir
sekilde sunumu ve tutundurulmasi etkinlikleridir. Geleneksel olarak reklam,
iirlinle ilgili kullanma ve gerekli ilgili bilgiler verir. Reklam, daha genis bilgi
cesitliligi saglayabilir. Iletisim, memnuniyet ve iliskinin seviyelerini belirler.
Reklam, diger pazarlama iletisimi karmasinin, {iriin ve tiiketicinin tatmin
seviyelerini agiklar. Mliskisel seviye, Urilin ve tiiketici, iirlin ve kiiltiir, tiiketici
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ve kiiltiir veya bir kombinasyon arasindaki iliski kesin bir bigcimde aciklana-
bilir. Reklam, her zaman {iriin ve kiiltiir arasindaki iliski ve miisterilerin tii-
ketimi ile ilgili iliskilerde anlatim yapar (Pennington, 2002:90).

Reklam faaliyetleri, turizm isletmelerinin trettikleri turistik mal ve
hizmetleri diinya turizm pazarina sunmalarina yardimci olan ya da bu turistik
iirlinlere turizm pazarinda yeni turistik tiiketiciler ¢ekebilmeyi hedeflemeye
yonelik yapilan tek yonlii iletisim seklidir. Zaten reklami halkla iliskiler
faaliyetlerinden ayiran en 6nemli nokta olan reklamin tek yonlii, halkla ilis-
kilerin ise es zamanli ve ¢ift yonlii (feedback) olma 6zelligidir.

Turistik reklam, miimkiin oldugu kadar sade bir mesaji garpici bir se-
kilde sunmay1 amaglar. Bir ¢ok konu ve Onerilen siralayan mesajlardan ka-
¢mmak gerekir. Potansiyel miisterinin ¢ok degisik Oneriler arasindan se¢im
yapmay1 bilmedigi ve ¢ogu kez de istemedigi ilkesinden hareket edilmelidir.
Miisteri en iyi lriin olarak kendisine sunulan seyin hemen onerilmesini ter-
cih eder (Cilizoglu, 1996:92).

Ozellikle son zamanlarda yapilan ve insanlarin dikkatini-ilgisini gekme
ugras1 veren reklamlarin yapiminda, sira disi olmak ile yaraticilik gibi nite-
likler 6n plana ¢ikmaktadir. Belirli bir iicret karsiliginda yapilan reklamin,
ticari reklam, kurumsal reklam, oncii reklam, hatirlatici reklam, yerel rek-
lam, ulusal reklam, tiiketicilere yonelik reklam, iireticilere yonelik reklam
vb. gibi bircok tiirii ve ¢esidi vardir. Isletmenin, pazarlamanin ve dolayisiyla
tutundurma ¢abalarinin en 6nemli araci olarak kabul edilen reklamlarin tu-
rizm isletmeleri agisindan ise turistik iirlin ve hizmetler hakkinda turistik
tiikketicilere en kisa zamanda ve en etkili bir sekilde bilgi verilmesi, tanitil-
mast bakimindan énem arz etmektedir. Ayrica yine reklamlarin, turistik mal
ve hizmetlerin satisin1 kolaylastirmasi bakimindan da ¢ok onemli bir yeri
bulunmaktadir. Ayni zamanda turizm reklamlar1 yeni turizm bdlgelerinin
diinya turizm pazarina ve piyasasina kazandirilmasinda ve yeni turistik iiriin-
lerin kesfedilmesinde ve gelistirilmesinde 6énemli bir paya sahiptir. Bununla
birlikte yine turizmle ilgili reklamlarinin diinya turizm sektoriiniin gelisme-
sinde (diinya turizm geliri pastasinin artmasinda) ve diinya turizm pazarinda
yeni markalarin ortaya ¢ikmasi bakimindan turizm isletmeleri agisindan ¢ok
biiylik dneme sahip olmasinin bir bagka nedeni olarak kabul edilebilir. Tu-
rizm igletmelerinin yapacaklari reklamlar (burada reklamin yapilmasi ve
iicreti ya turistik mal ve hizmet iireticisi tarafindan, ya iiretici-arac1 reklam
ajanslar1 tarafindan veya ortaklasa ddenir) i¢in bir biit¢enin olusturulmasi ve
bu biitcenin turizm isletmesinin tutundurma faaliyetleri i¢in olusturacagi
biitgeden pay almasi gereklidir.
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1.3. Kisisel Satis Cabalar

Kisisel satig, satig personelinin, muhtemel alicilarin satin alma gereksi-
nimini, kendi firmasinin {iriin yada hizmetine yonlendirerek, gerceklestirdigi
iretim siireci olarak tanimlanmaktadir. Kuskusuz kisisel satis1 diger pazar-
lama iletisim yontemlerinden ayiran en 6nemli 6zellik; iletisim siirecinin yiiz
ylze gerceklesmesidir (Peltekoglu, 2001:22).

Kisisel satis, en eski tutundurma g¢abalarindan biri olmasinin yani sira,
profesyonel bir pazarlamaci tarafindan iirlin ya da hizmetin satigin1 gercek-
lestirmek amaciyla, gerek telefon, internet, vb. iletisim araglari vasitasiyla,
gerekse yiiz yiize gériisme sonucu bire bir iligki kurarak hedef tiiketici kitle-
sine veya potansiyel miisterilerine pazarlama ve satig kurallarma uyarak
gergeklestirdigi faaliyetlerin tiimii seklinde tanimlanmaktadir. Yiiksek mali-
yetli olmayan bu tutundurma g¢abasi daha ¢ok insan iligkileri ile dostluk ve
arkadaslik iliskileri gibi saglam temeller iizerine insaa edilerek uzun vadeli
bir eyleme yatirim yapilmaktadir. Kisisel satis denildiginde akla gelen genel-
likle iilkemizde kapidan kapiya satis yapan ve halk arasinda dolandirici-
kandiric1 ile aym anlamda kullanilan pazarlamaci olarak bilinilen kisiler
gelmektedir.

Gegctigimiz 20 sene igerisinde tlilkemizde olusturduklart bu yanlis imaj
kisisel satig faaliyetlerinin olumlu ve {istiin taraflarinin farkinda olunmasini
engellemigtir. “Kisisel satis, satis yapmak amaciyla, bir veya daha ¢ok po-
tansiyel aliciyla, satig temsilcisi arasinda gegen, dogrudan iletisimdir. Kigisel
satig, satis temsilcisinin telefonla veya satis sirasinda, yiiz yiize gelerek {iriin
veya hizmeti, kisa slirede tanitarak satisi1 gergeklestirme cabalari olarak ifade
edilmektedir” (Lamb vdglr, 1994:158).

Piyasaya yeni sunulan {iriin ya da hizmetlerin pazarlanabilmesinde vaz-
gecilmez bir yontem olarak kullanilan kigisel satis, ikili insan iligkileri ile
miisteriyle kurulacak olan iligki ve iletisim dogrultusunda isletmelerin mal
ve hizmetlerinin satig temsilcileri tarafindan tiiketicilere satisinin gergekles-
mesi ¢alismasi olarak tanimlanabilir. Turizm isletmeleri agisindan ise kisisel
satig, turizm igletmelerinden olan biiyiik seyahat acentalar ve tur operatorleri
ile konaklama igletmeleri ve yiyecek-icecek igletmelerinin iirettikleri mal ve
hizmetlerin turistik tiiketicilere satigini gerceklestirmek amaciyla yurt digin-
karsilikli olusan iyi iligkiler ve dostluklar neticesinde paket turlar ile turistik
mal hizmetlerin pazarlanmasi siirecindeki g¢abalarin timii seklinde ifade
edilebilir.
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Kisisel satista; kaynak satis elemanidir. Mesaji, miisterinin beklentileri
dogrultusunda kodlar. Mesajlar: brosiir, resim, katalog gibi yardimci satis
malzemeleriyle desteklenir. Miisteri, mesaji desifre ettikten sonra; tutum
degisikligi gosterir ya da gostermez (Cilizoglu, 1996:90).

Turizm isletmeleri tarafinda gerceklestirilen kisisel satig faaliyetleri,
yiiksek doluluk oranlarmin saglanmasinda, turizm firmasmnin ekstra gelirle-
rini arttirmak, turizm igletmesinin tanitimina ve bilinirligine katkida bulun-
mak ve turizm isletmesindeki galisanlar arasinda bir takim ruhunun olustu-
rulmasi bakimindan ¢ok 6nemli bir tutundurma aracidir. Bununla birlikte
turistik tiiketicilerin sikayetlerinin dinlenmesi, satig goriigmesi sirasinda on-
larmn tatilleriyle ilgili istek, arzu ve dileklerini 6grenmek, turizm isletmesin-
den beklentilerini belirlemek hususlar1 bakimindan kisisel satig ¢abalar1 yine
onemli bir yer tutar. Turistik tiiketicilerin sorularina ve sorunlarma aninda
cevap verebilme ve problemi yerinde ¢ézme ise kigisel satig faaliyetlerinin
turizm isletmesi agisindan en 6nemli yararlarindan biridir. Yine satig temsil-
cisinin alicinin her tiirlii kuskusunu gidermesi, tiiketicinin tatmin edilmesi
bakimindan kisisel satis faaliyetlerinin turizm isletmesine sagladig1 faydalar
arasinda sayilabilir. Satis siirecinde miisteri ile yapilan goriisme esnasinda
yapilabilecek ¢esitli anketler ya da almacak notlar dogrultusunda turizm
isletmeleri hakkinda bir istatistik caligmasi yapilabilir. Dolayisiyla kigisel
satis cabalarinin bu yararlari dogrultusunda turizm isletmesinin gelecekte
yapabilecegi hatalar ve karsilagacagi sorunlar en aza indirgenebilir. Turizm
isletmeleri tarafindan yapilacak kisisel satis faaliyetleri genel olarak diisii-
niildiigiinde turistik tiiketici ve miisterilerde bir deger yaratma saglayacagin-
dan ve bir deger ortaya ¢ikaracagindan dolay: iilke turizmine ve ekonomisine
pozitif katki saglar. Kisisel satig ¢cabalari turizm igletmelerinin turistik tiiketi-
cilerle yiiz yilize gelen kismi oldugu i¢in bir kamuoyu yaratmis ya da islet-
menin bir kamuoyunu olusturmus olmasi bakimindan da énemli bir yer tutar.

1.4. Satis Gelistirme Cabalar

Satig gelistirme, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 6zendirmek, satici-
larin ve satin alma giiciinlin etkinligini artirmak ic¢in gegici ve kisa siireli
olarak kullanilan ¢abalardir (Rizaoglu, 1995:167).

Satig gelistirme, tiiketicileri mal ve hizmetleri satin almaya tesvik et-
mek veya onlar satin alma diirtlisiinii harekete gecirmek amaciyla yapilan
bir pazarlama aracidir. Reklamlari takip eden tiiketiciler pasif izleyici konu-
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mundayken satig gelistirme faaliyetinde aktif bir hale gecerek katilimer rolii-
nii Gistlenirler. Indirimler diizenlemek igin yapilan vitrin diizenlemeleri, ser-
gileme, gosteri, kupon yaymlama ya da dagitma, yarisma diizenleme, fiyat
indirimleri, satig yapan pazarlamacilara prim verme gibi ¢abalarin hepsi birer
satig gelistirme faaliyetleri olarak kabul edilebilir.

Satig gelistirme, turistik tiiketicileri satin almaya yonlendirmek, turizm
isletmelerinin de turistik iiriin ve hizmetleri ¢ekici gdstermeye, bu {iriin ve
hizmetleri kullandirmaya 6zendirmeye yonelik yapilan tutundurma gabasi
olarak tanimlanabilir. Ornegin, 20 sene dnce yaz aylarinda tatile sadece be-
lirli gelir diizeyine sahip tiiketici gurubu giderken artik giliniimiizde yaz tati-
linin bir ihtiya¢ olarak goriilmesi ve herkes tarafindan tatile ¢ikilmasi satig
gelistirme faaliyetlerinin etkin kullanimi ve herkesin 6zendirilmesi netice-
sinde ortaya ¢ikmigtir. Turizm isletmelerinde yiriitiilen satig gelistirme faali-
yetleri, reklam ve kisisel satis ¢cabalarinin eksik ya da yetersiz kaldigi1 zaman-
larda bu boslugu doldurmak ve reklam, halkla iliskiler ve kigisel satig faali-
yetleri arasindaki ambiyansi (koordinasyonu) saglamak amaciyla gergekles-
tirilmektedir. Turizm isletmeleri tarafindan yiiriitiilen baglica satis gelistirme
faaliyetleri arasinda, turistik tiikketiciye yonelik kataloglar, afigler, brosiirler,
posterler hazirlanmasi, standlar kurulmasi ile hediye dagitimlari, sponsor
olma, fiyat indirimleri, yarismalar, oyunlar, senlikler, odiiller, kupon birik-
tirmeler vb. sayilabilir. Ornegin; fast-food hizmeti veren restaurantlar tara-
findan uygulanan kuponlar (hamburger yaninda cips bedava ya da hambur-
ger yaninda patates kizartmasi iicretsiz), sezon sonuna dogru yapilan giinliik
yat gezileri ve turlarda yapilan fiyat indirimleri, seyahat acentelerindeki veya
araba kiralama sirketlerinde kullanilan poster, afis, brosiir ve standlar birer
satis gelistirme cabalari olarak kabul edilebilir. Hatta 1980°li yillarda hava-
yolu ile seyahati tegvik amaciyla yapilan siirekli ucakla seyahat edenlere
gittikleri yerlerde licretsiz araba kiralama hizmeti vermeleri de yine satis
gelistirme faaliyetine giizel bir 6rnek teskil eder. Yine otellerin ve restaurant-
larin isim ve logolarinin bulundugu ¢ocuklara dagitilan oyuncaklar ile turizm
isletmelerinin turistik miisteri ve tiiketicilerine hediye-promosyon olarak
dagittiklar1 firmanin admin bulundugu cakmaklar, anahtarliklar, kalemler,
saatler, hesap makineleri, ajandalar, kataloglar vb. hep birer satig gelistirme
faaliyeti olarak kabul edilebilir.

Ornegin, satis tutundurma etkinliklerinin énemli biri katalog kullanma-
dir. Miisteri maliyetini diisiirmede kataloglarin bir avantajlar1 kullanimlari-
nin ¢ok kolay olmasidir. Gezmeyi gerektirmezler ve miisteri giiniin herhangi
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bir aninda kullanabilir (miisteriye gelen satis sorumlular1 veya satis noktala-
rinin 24 saatten daha az bir siire agik olmasi durumu ile kiyaslandiginda).
Bununla birlikte, oturup katalogu incelemekte konsantrasyon gerektirir
(Wernerfelt, 1996:241).

Turizm isletmelerinde yiiriitiilen satig gelistirme faaliyetlerinin amaglari
arasinda piyasaya yeni bir turistik iiriin sunmak agamasinda kullanmak, istik-
rarli bir satis seviyesini yakalamak, yeni miisteri kitleleri belirlemek ve onla-
rin kalplerine girebilmek,hatta beyinlerine kazinabilmek, mevcut miisteri
kitlesinin daha fazla tiiketmesini saglamak ya da tiikketmelerine 6zendirmek,
profesyonel tasarim, vitrin diizenleme ve teshir yerleri elde etmeyi saglamak
amaciyla yapilabilir. Yine rakip turizm isletmelerinin pazarlama faaliyetle-
rinde miicadele etmek ve onlar1 pazarin disina itmek turizm isletmelerinde
uygulanan satig gelistirme ¢abalarinin amaglar arasinda sayilabilir. Turizm
isletmelerinde yiiriitiilen satig gelistirme faaliyetleri turistik tiiketicileri 6zen-
dirici 6zellige sahip olmas1 bakimindan 6nem arz eder. Yine turistik iiriin ve
hizmetlerin pazardaki kabul siirecini hizlandirmasi agisindan 6nemlidir. Ay-
rica maliyetinin disiik olmasi ve ilgi ¢ekici 6zelligi bulunmasi nedeniyle
satis gelistirme faaliyetlerinin turizm isletmeleri agisindan Gnemli bir yeri
bulunmaktadir.

2. BES YILDIZLI OTEL iSLETMELERINDE
TUTUNDURMA CABALARINA YONELIK BODRUM
YORESINDE BiR ARASTIRMA

2.1. Metodoloji
2.1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, Bodrum’da faaliyet gosteren bes yildizli otel is-
letmelerinde yiiriitillen tutundurma faaliyetleri ve uygulama bigimlerini tes-
pit etmektir.

2.1.2. Veri Toplama Yo6ntemi

Bu caligsma, kesifsel bir arastirmaya dayali olup, arastirmada temel ola-
rak birincil verilerden yararlanilmistir. Bahsedilen bu birincil veriler, anket
araciligi ile toplanmistir. Ankette kullanilan sorularin tamami kapali ugludur.
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sorularin gelistirilmesinde nominal, ordinal ve aralikli 6l¢eklerden yararla-
nilmigtir.

2.1.3. Anakiitlenin Belirlenmesi

Arastirmanin anakiitlesini, Bodrum’da faaliyet gosteren bes yildizli otel
isletmeleri olusturmaktadir. Bu otel isletmelerinin tam listesinin elde edilme-
sinde internet sitelerinden yararlanilmig olup, ayni liste anket formlarinin
yanitlanmasinda da gozlenerek teyit edilmistir. Elde edilen bu liste de ana-
kiitle olarak belirlenmistir.

Bu aragtirma Mugla ilinin turizm ¢ekim merkezlerinden olan Bodrum
flgesinde faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerine yonelik olarak ger-
¢eklestirilmistir. Bodrum ilgesinde toplam 30 adet bes yildizli otel igletmesi
bulunmaktadir (http://www.hotelsbodrum.com). Bu otel isletmelerinin ta-
mamina ulasilarak arastirma yiiriitiilmek istenmis ancak, 6 otel isletmesi
aragtirmaya katilmak istememistir. Bu nedenle arastirma, 24 otel isletmesini
kapsamaktadir. Arastirmada kullanilan anket formunun, otel iist veya orta
kademe yoneticileriyle yliz ylize goriisiilerek ve bizzat kendileri tarafindan
doldurularak yanitlanmasi saglanmistir.

2.1.4. Arastirmanin Kisithhklar:

Arastirma, Bodrum’da faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmeleri ile
siirlidir. Aragtirma kapsamina yalnizca bes yildizli otel isletmelerinin alin-
masinin nedeni, bu isletmelerden, dort ve daha az yildiza sahip otel igletme-
lerine oranla daha saglikli bilgiler elde edilecegi ve bu isletmelerin tutun-
durma faaliyetlerini daha yogun yiiriitecekleri varsayimidir.

Arastirma, otel isletmelerinin doluluk oranlar itibariyle en yiiksek dii-
zeylere ulastig1 zaman dilimi olan 1-31 Agustos 2008 tarihleri arasinda ger-
¢eklestirilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglarin Bodrum ydresinde faaliyet goste-
ren bes yildizli otel isletmelerinin % 80 gibi biiyilik bir oran1 kapsamasi ne-
deniyle, bu yoredeki otel isletmelerinin tamamina genellenmesi ve bu cerge-
vede degerlendirmelere tabi tutulabilmesi de s6z konusu olabilecektir.
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2.2. Toplanan Verilerin Analizi

Elde edilen veriler, SPSS For Windows 13.0 Istatistik paket programina
kodlanarak yiiklenmistir. Daha sonra, bu program yardimiyla tasnif ve analiz
edilmistir. Analizlerde frekans dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart
sapmalar kullanilmigtir.

2.3. Bulgular

Arastirmada otel yoneticilerine yoneltilen sorulardan birisi, isletmele-
rinde ayr bir Pazarlama Departmaninin bulunup bulunmadigidir. Bu soruya
21 otel isletmesi yoneticisi (%87,5) isletmelerinde ayr1 bir Pazarlama de-
partmanina sahip olduklarini, 3 otel yoneticisi de sahip olmadiklarim
(%12,5) ifade ederek cevap vermiglerdir. Bu degerler, bes yildizli otel islet-
melerinin pazarlama departmanina verdikleri 6nemin bir gostergesini olus-
turmakta ve profesyonel bir yapiy1 isaret etmektedir.

Otel isletmelerinde pazarlama departmaninin yer alip almadigi sorusu-
nun yan sira, ilgili isletmelerde pazarlama arastirmasi yapilma diizeyleri de
sorgulanmigtir. Bu soruya verilen yanitlarin dokiimii asagidaki tabloda yer
almaktadir (Tablo1):

Tablo 1: Otel Isletmelerinde Pazar Arastirmasi Yapilma Diizeyi

Frekans %
Hig¢ Yapilmamaktadir 1 4,2
Nadiren yapilmaktadir - -
Ara sira yapilmaktadir 4 16,6
Cogunlukla yapilmaktadir 13 54,2
Her zaman yapilmaktadir. 6 25
TOPLAM 24 100

Tablodan da goriilebilecegi gibi, Bodrum’daki bes yildizli otel isletme-
lerinin yaklasik % 80’1, cogunlukla veya daima Pazar aragtirmasi faaliyetle-
rini yliriitmektedir. Pazar arastirmasina hi¢ yer vermeyen, nadiren yer veren
veya ara sira yer veren isletmelerin orani ise son derece diisiiktiir (%20).
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2.3.1. Tutundurma Araclarinin Kullanimi

Anket formunda, otel isletmelerince kullanilan tutundurma araglarinin
ve bu tutundurma araglarinin kullanim diizeylerinin belirlenmesine yonelik
bir soruya da yer verilmistir. Soruyla ilgili verilerin dokiimii agagidaki tablo-
da yer almaktadir (Tablo 2). Verilerin elde edilmesinde Likert 6l¢eginden
yararlanilmig ve degerlendirmeler su sekilde ifade edilmistir: 1: Hi¢ kulla-
nilmamaktadir, 2: Nadiren Kullanilmakta, 3: Ara sira Kullanilmakta, 4: Co-
gunlukla Kullanilmakta, 5: Her zaman Kullanilmaktadir.

Tablo 2: Otel Isletmelerinde Tutundurma Araglarmin Kullanim Diizeyi

Art. Ort. | Std. Sapma
Halkla iliskiler F aaliyetleri 4,00 0,933
Kisisel Satig Faaliyetleri 3,83 1,090
Reklam Faaliyetleri 3,79 0,884
Tanitim Faaliyetleri 3,67 1,007

Tabloda ilk siitun degerleri, aritmetik ortalama ve ikinci siitun degerleri
de standart sapmay1 vermektedir. Buna gore, en yliksek ortalama deger, 4,0
ile Halkla iliskiler faaliyetlerine verilmistir. Sirastyla Kisisel Satis, Reklam
Faaliyetleri ve Tanitim Faaliyetleri gelmektedir. Dort elemanin da ortalama
degeri, 3,5’in iizerinde yer almakta ve degerler arasinda biiyiik bir farklilik
bulunmamaktadir. Bu durum da, Bodrum’da faaliyet gosteren bes yildizli
otel isletmelerinin, tutundurma araglarinin tiimiinii esit bir bicimde kullan-
makta olduklarini ortaya koymaktadir.

2.3.2. Halkla iligkiler Faaliyetlerine Verilen Onem Diizeyi

Ankete katilan otel isletmelerinin Halkla iliskiler ¢abalarina verdikleri
onem diizeyleri de sorgulanmistir. Bu soruya verilen yanitlarin dokiimii asa-
gidaki tabloda gosterilmektedir (Tablo 3):
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Tablo 3: Otel Isletmelerinde Halkla iliskiler Calismalari Icerisinde
Yer Alan Faaliyetlere Verilen Onem Diizeyi

Art. Ort. | Std.
Sapma
Ulusal/ Uluslar aras1 Fuarlara Katilmak 4,33 0,816
Hizmeti¢i Egitim 4,29 0,624
Medyayla Iliskiler 4,13 0,680
Ozel Giinler, Seminer, Kokteyller Diizenlemek 3,83 0,937
Tanitim Toplantilar1 Diizenleme 3,63 0,970

Bu veriler 1s181nda, isletmelerin en énemli halkla iliskiler faaliyeti ola-
rak ulusal/ uluslar arasi fuarlara katilmayr gordiikleri ortaya ¢ikmaktadir
(4,33). Bunu hizmet i¢i egitim (4,29) ve medyayla iligkiler (4,13) izlemekte-
dir. Diger halkla iligkiler faaliyetlerine verilen 6nem, bu {ii¢ faaliyete verilen
onemden oldukg¢a asagilarda yer almaktadir. Degerlendirme 1: Kesinlikle
Onemsiz’den 5: Cok Onemli’ye dogru besli Likert dlgegine uygun olarak
yapilmstir.

2.3.3. Kullanilan Reklam Araclar1 Ve Stratejileri

Bodrum’da faaliyet gdsteren bes yildizli otel isletmelerinin tamami, in-
terneti bir tutundurma araci olarak kullanmaktadir. Bu durum, 6zellikle ulus-
lar aras1 pazarlara hitap eden ilgili isletmeler i¢in dogru bir karardir ve uygun
bir stratejidir. Internetin yan1 sira yazili basin araglari (gazete, dergi vb.) da
onemli bir reklam araci olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Yazili basim kullanan
isletme sayis1 23 olarak belirlenmistir. Televizyon, A¢ikhava reklam araclari,
dogrudan posta ve radyo ise, otel isletmelerinin az bir béliimiince kullanil-
maktadir. Ilgili duruma ait veriler, tablo 4’ten goriilebilecektir. Bu reklam
araglar igerisinde, genis bir tiiketici kitlesinin izledigi televizyonun yeterli
diizeyde kullanilmamasimin nedeninin, 6zellikle internetin yogun olarak
kullanilmasi ve TV’de reklamim maliyetinin de ¢ok yiiksek oldugu gibi ne-
denler oldugu sdylenebilecektir.

Reklamlari igletmenin belirledigi amaclara erismeye olan inang ile il-
gili sorulan bir soruya da yetkililerin % 91,7’si, amaglara eristiklerini, geri
kalan kismi da (% 8,3) kismen eristiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 4: Isletmenin kullandig1 reklam tiirii

Kullanan | % | Kullanmayan | %
Internette Reklam 24 100 - -
Yazili Basin Reklamlari 23 95,8 1 4,2
TV Reklamlari 9 37,5 15 62,5
Billboard (Agikhava) Reklamlari 9 37,5 15 62,5
Dogrudan Posta 6 25 18 75
Radyo Reklamlari 5 20,8 19 79,2

Kullanilan reklam stratejileri igerisinde, tiiketiciye ve araci olarak kabul
edilen tur operatdrleri ve seyahat acentelerine yonelik yapilan reklamlar 6n
plana ¢ikmaktadir. Asagida Tablo 5’ten de goriilebilecegi gibi, bu strateji, 24
igsletmenin 17’si tarafindan (%70,8) kullanilmaktadir. Diger reklam stratejile-
rinin igletmelerce yogun bir bigimde kullanilmadig: ifade edilebilecektir.

Tablo 5: Isletmenin Kullandig1 Reklam Stratejisi

Frekans | %
Tiiketiciye/ Araciya Yonelik Reklam 17 70,8
Uriin/ Kurum Reklami 5 20,8
Pazarin Timiine/Belli Bir Boliimiine Y 6nelik Reklam 2 8,4
TOPLAM 24 100,0

2.3.4. Kisisel Satis Faaliyetlerine Verilen Onem ve Miisterilerin
Kisisel Satis Ozellikleriyle ilgili Tatmin Diizeyleri

Arastirmaya katilan otel isletmeleri, kisisel satis faaliyetlerine biiyiik
onem vermektedirler. Kisisel satis faaliyetleriyle ilgili asagidaki yargilara
verilen ortalama degerlerin her biri 4,50 ve {izerinde yer almaktadir. Otel
isletmeleri kisisel satis faaliyetlerinin, miisterileri iknada 6nemli bir yontem
oldugunu belirtmektedirler. Ayn1 sekilde miisterinin olumsuz diisiincelerinin
aninda giderilebilmesinde, iirliniin detayli bir bigimde sunulabilmesinde,
miisteriden aninda cevap aliabilmesinde de, yliz yiize bir iletisim arac1 olan
kisisel satig faaliyetlerine, ilgili isletmelerce biiylik bir deger atfedilmekte
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oldugu Tablo 6’daki veriler 15181nda ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren otel isletmeleri i¢in, miisteri odakli diiglinmenin, ¢ok 6nem-
li olmasi da olagan bir sonug sayilabilecektir.

Tablo 6: Otel Isletmelerinin Kisisel Satis Faaliyetlerine Verdigi
Onem Diizeyi

OZELLIKLER Art.Ort. | Std.S.

Miisterinin Tkna Edilmesinin Yiiksekligi 4,75 0,442

Miisterinin Olumsuz Fikirlerini Aninda Giderebilme [4,71 0,464
Olanag1 Vermesi

Uriinii Detayli Anlatma Olanag Vermesi 4,67 0,482

Miisteriden Aninda Cevap Alabilme Olanagi Vermesi |4,54 0,588

Yiiz ylize bir iletigim aract olmast 4,50 0,780

Ankete katilan otel isletmeleri yoneticilerinin kisisel satis faaliyetlerine
verdikleri 6neme paralel bir bi¢cimde, miisterilerin de tatmin diizeylerinin
arttigr goriilmektedir. Bu ¢ercevede, asagidaki Tablo 7°de yer alan aritmetik
ortalama degerlerinden, miisterilerin kisisel satis faaliyetlerinden tatmin
olmalar1 konusunda, isletmelerin oldukca rahat bir pozisyonda bulunduklari
ortaya ¢ikmaktadir. Isletme yoneticilerinin tamamina yakini, kisisel satisla
ilgili miigterinin tatmin diizeylerini 4,29 degeri ve lizerinde olarak gordiikle-
rini belirtmislerdir. Konuyla ilgili rakamlar, Tablo 7°de sunulmaktadir.

Tablo 7: Kisisel Satis Faaliyetlerini Yerine Getirmede Tatmin Diizeyi

OZELLIKLER Art.Ort. | Std.Sap.
Miisterinin Tkna Edilmesinin Yiiksekligi 4,54 0,658
Uriinii Detayli Anlatma Olanag1 Vermesi 4,54 0,588

Miisterinin Olumsuz Fikirlerini Aninda Giderebilme |4,54 0,588
Olanag1 Vermesi

Yiiz yiize bir iletisim araci olmast 4,38 0,711

Miisteriden Anida Cevap Alabilme Olanag1 Vermesi |4,29 0,751
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Arastirmaya katilan otel isletmeleri yoneticileri, medyayla iligkilerde en
cok kullanilan yontemin, medyanin gereksinim duydugu dosyalar1 hazirla-
mak ve kendilerine vermek bi¢iminde bir yaklasimi benimsediklerini ifade
etmislerdir (Isletmelerin % 75’1, 18 isletme). Iki isletme (% 8,3) medyayla
dogrudan bir halkla iliskiler cabasi igerisine girmediklerini belirtmislerdir.
Geri kalan isletmeler, medyayla cesitli bigimlerde iligki icerisine girmekte-
dirler (Dort isletme, % 16,7).

2.3.5. isletmelerce Kullamilan Satis Gelistirme ve Tanitim Cabalari

Arastirmaya katilan otel isletmeleri, reklam ve kisisel satig ¢cabalar di-
sinda satig gelistirme araglarindan (sekiz isletme, % 33,3) ve diger tanitim
cabalarindan da yararlanmaktadir. Bunun yani sira, dokuz otel isletmesi
(%37,5), sponsorlukla ilgili calismalar yiiriittiiklerini belirtmislerdir. Ayrica
lobi faaliyetleri de isletmelerce kullanilan bir diger tanitim ¢abasini olustur-
maktadir.

Tiim isletmeler, kendileriyle ilgili olarak iletisim kanallarin1 misterile-
rine enformasyon saglama amagl olarak kullanmaktadirlar.

2.3.6. letisim Teknolojilerinin Kullanim Diizeyi

Asagidaki tabloda (Tablo 8), ankete katilan Bodrum’da faaliyet goste-
ren otel isletmelerinin, kullandiklar1 pazarlama iletisim teknolojileri bes yil
oncesiyle giiniimiiz degerleri karsilagtirilmaktadir. Bu karsilastirma, bes yil
oncesine gore otel isletmelerinin anilan teknolojik alanlarda hangi dogrultu-
da bir gelisim igerisine girdigini ortaya koymaktadir. Tablodaki ortalama
degerlerinin elde edilmesinde de besli Likert dl¢ceginden yararlanilmistir (1:
Hi¢ Kullanilmiyor, ... 5: Cok Yiiksek Diizeyde Kullanilmaktadir). Buna
gore, internetin sirketlerce kullanimi bes yillik siirecte biiylik bir gelisme
gostermistir. Rakamlara dikkat edilirse, internet kullaniminin ortalama dege-
ri, 3,63’ten 4,92 gibi ¢ok yiiksek bir degere ulagmis ve biiylik bir ivme ka-
zanmistir.

Aymi sekilde, veri tabani kullanimi da 3,67 degerinden 4,42 ortalama
degerine ulagsmistir. Bu deger de, otel isletmelerinin veri tabani kullaniminda
ulastig1 yiiksek diizeyi gostermektedir. Ozellikle miisteri iliskileri yonetimi
konusu basta olmak {izere veri tabani uygulamasina dayanan yontemlerin,
ilgili igletmelerce kullanilabildigini/ kullanilabilecegini ortaya koymaktadir.
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Ekstranet kullanimi da 2,83 ortalama degerinden 4,33 degerine erismis-
tir. Merkezi rezervasyon sistemi kullaniminda bes y1l dncesine gore bilyiik
bir farklilik ortaya ¢ikmamistir. Ancak ilgili sistemin kullanilmasinin orta-
lamasi son derece yiiksektir (4,33).

Intranet kullaniminda ise bes yillik siiregte biiyiik bir degisim yasan-
mamigtir.

Yukaridaki veriler dogrultusunda, Bodrum yoresinde faaliyet gésteren
bes yildizhi otel isletmelerinin, giincel pazarlama iletisim teknolojilerinden
biiyiik oranda yararlandiklar1 belirlenmistir.

Tablo 8: Otel Isletmelerinde Pazarlama Iletisim Teknolojilerinin
Kullanim Diizeyi (Bes Y11 Once ve Giiniimiizde)

Bes Y1l Once Giiniimiizde

Art. Std. Art.

Ort. Sapma Ort. Std. Sapma
Internet Kullanimi 3,63 1,013 492 0,282
Veri Taban1 Kullanim 3,67 1,204 4,42 0,830
Ekstranet Kullanim 2,83 0,917 4,33 1,049
Merkezi Rezervasyon Sistemi 4,00 1319 433 1,167
Kullanimi
Intranet Kullanimi 2,71 1,122 3,50 1,445

SONUC

“Tutundurma araclarini, reklam, dogrudan satis, satig gelistirme, halkla
iligkiler ¢abalar1 olugturmaktadir. Tutundurma miisterilere, karar vermek ve
yardim etmek icin bilgi saglar, genellikle iireticilerden ve dagitim kanalindan
dogrudan satin alma tesviki saglar (Uniisan ve Sezgin, 2004: 17).

Pazarlama karmasinin en 6nemli elemanlarindan birisi olan tutundurma
cabalari, miisteri odakl1 diistinmeye ve tiiketicilerle iireticiler arasindaki ileti-
sime ve karsiliklt olarak kurulan uzun vadeli samimi iliskiye yonelik davra-
niglardir. Turizm orijinli igletmeler acisindan da tutundurma faaliyetlerinin
her gecen giin artan 6nemi yoneticileri tutundurma elemanlari olan reklam,
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halkla iligkiler, kisisel satis ile satis tesviki konularina agirlik vermeye it-
mektedir. Bununla birlikte turizm igletmelerinde yiiriitiilmesi diigiiniilen
tutundurma c¢abalar1 bir biitiindiir ve asla pargalanamaz. Yani tutundurma
cabalar1 birbirlerini destekler nitelikte kullanildigi takdirde istenen etkiyi
gosterir. Ciinkii bu tutundurma ¢abalarindan birinin eksik yiiriitiilmesi veya
birine daha az agirlik verilmesi turizm igletmelerinin tutundurma ¢abalarinda
basarisiz olmalarina ve dolayisiyla daha az turist agirlamalarina ve daha az
turizm geliri elde etmelerine neden olur. Ulkemizde uygulanan tutundurma
faaliyetleri daha ¢ok tur operatorleri tarafindan, seyahat acenteleri ve oteller
adina gerceklestirilmektedir. Bunun dogal sonucu olarak ta iilke turizmimiz
ve llkemize gelen turist sayisi ile {ilke turizm gelirlerimiz yurt disindaki
biiylik seyahat acentelerle yabanci tur operatorlerinin yapacagi tutundurma
cabalarina ve bu tutundurma faaliyetlerinin basarisi1 bagl kalacaktir. Tiirki-
ye’nin turizm alanindaki rekabet ortaminda dis aktif turizmden bekledigi
verimi almasi ve turizm iiriin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda etkinligin
artmasi i¢in, dncelikle pazarlama tutundurma planlamasini geleneksel dog-
rultudaki yapidan kurtararak, siibjektif ve yeni tutundurma tekniklerinin
kullanimina kars1 duyulan isteksizlikten arindirilarak basar1 saglanmasi bek-
lenebilir.

Turizm isletmeleri tutundurma faaliyetlerini bir biitiin olarak diistinme-
li, biiyiik 6lgekli turizm firmalarimin tutundurma (halkla iligkiler departmant,
reklam departmani, satis boliimii ve satig gelistirme departmani) arasinda
entegrasyon ve isbirligi saglanarak pazarlama hedeflerine ulasmalidirlar.
Yine biiyiik 6l¢ekli turizm isletmeleri (tur operatorleri, seyahat acenteleri,
bes yildizli zincir otel isletmeleri) tutundurma departmanlarinin koordinas-
yonunu saglayarak tutundurma departmanlarimin birinin aksadigi, eksik kal-
dig1 ya da yetersiz kaldig1 zamanlarda diger tutundurma departmanini devre-
ye sokabilmelidir.

KAYNAKCA
Cilizoglu, Gamze, (1996), Turizmde Pazarlama Iletisimi, Anadolu Universitesi, S.B.E., (Ya-
ymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Eskisehir.

Hacioglu, Necdet, (1992), “Dis Tamtim Ve Orgiitleme Modeli”, Turizm Bakanhgi, Tanitma
Genel Miidiirliigii, 1.Tanitma Surasi (Tebligler), Ankara, 10-11 Nisan.

Lamb, C.W. & Harr, J.F. & Mcdaniel, C, (1994) Principles Of Marketing, Ohio.
Lundenberg, D, E, (1980), The Tourist Business, Boston.



460 Mete SEZGIN — Ruhan IRI — M. Emin INAL

Mucuk, Ismet, Pazarlama lkeleri, Avci Ofset, Istanbul 1997.

Odabasi, Yavuz, Oyman Mine, (2002), Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Mediacat Kitaplar,
Istanbul.

Olali, Hasan, Timur, Alp, (1988), Turizm Ekonomisi, Ofis Ticaret Matbaacilik San.Ltd.Sti., Izmir.
Peltekoglu, Filiz Balta, (2001), Halkla Iliskiler Nedir, Beta Basim, 2.Baski, Istanbul.

Pennington, Robert, (2002), “Critical Issues In Chinese Market Communication Develop-
ment”, The Social Science Journal, 39 (2002), Pp:83-94.

Rizaoglu, Bahattin, (1995), Turizm Pazarlamas, Iztas Baski, Aydm.

Tavmergen, ige Pirnar, Meric, Pinar Ozdemir, (2002), Turizmde Tanitma Ve Halkla Iliskiler,
Turhan Kitapevi, Ankara.

Uniisan, Cagatay, Sezgin, Mete, (2004), Turizm Pazarlamasi, Atlas Kitabevi, Konya.

Wernerfelt Birger, (1996), “Efficient Marketing Communication: Helping The Customer
Learn”, Journal Of Marketing Research, Vol:33, No:2, Pp:239-246, May.

www.hotelsbodrum.com/5_stars.html, Erisim Tarihi: 01.08.2008.





