
Anatolia: Tt1rizm Araştırmaları Dergisi, Yıl: 8, Sayı: ı · 2, ss. ı2-ı7. ı997 

Copyright© ı997 anatolla 
BUtUn haklan saklıdır 

ı300-4220/97 250.000 TL 

Turisti� ürün pazarlama politikasi ve planlamasi ve bir pazarlama 
stratejisi olarak turistik ürün çeşitlendirmesi 
Dr. GÜLCIN TANUR BULUC 
{Yardımct Doçent) 
Dokuz Eylül Üniversitesi Işletme Fakültesi Turizm lşletmecili�i Bölümü 
Buca, lzmir ! Turkey 

ABSTRACT 
MARKETING POLICY AND PLANNING OF TOURISM AND TOUR:SM 

PRODUCT DIVERSIFICATION AS A MARKETING STRAGETY 

We can define tourism policy and planning as 'all marketing activ ities 

canceming tourism producr. Marketing of tourism product is the total effort 

canceming the supply and sale of all tourism products and services which 

will meet and safisfy the needs and expectations of tourists. 

O ur objective in this study is to strees the role and im portance of tourism 

policy and planning in supplying tourism products which will me et the needs 

and satisfy the expecatations of tourists. However, the needs and expectations 

are diverse and h ard to satisfy. This in one of the abstaetes of marketing and 

sa le s promotion activities and all the efforts of host countries or regions to 

increase demand. So a marketing strategy of diversification of tourism 

product can be one of solution s for this problem. Turkey is a countr which 

has a greatpotential forthis diversification with its rich tourism resources. 

Plan n ing and implementing the supplydiversified tourism producttosuch 

diverse needs and expectations of tourism dem and, may resul! in the in­

creased satisfaction oftourists enabling Turkey to gel mo re share of world 

tourism activities and benefils for the country. 

Keywords: Marketing policy, tourism product diversification, Turkey 

GiRiŞ 
Turistik üıiin politikası ve planlaması, turistik ürünle ilgili 
tüm pazarlama faaliyetleridir. Turistik ürünün pazar­
lanmasına devletin müdahale politikası sadece ürün 
politikası ile olmayıp, fiyat politikası, dagıtım kanalları 
politikası, reklam politikası, halkla ilişkiler politikası, 
personel politikası, satış geliştirme politikası gibi alt 
po�itikalardan oluşmaktadır. Ancak, biz burada alt pol­
itikalara da kısaca deginerek, esas konumuz olan ürün 
ile ilgili politika ve planlamalara deginmek istiyoruz. 

Turistik ürün politikası, turistik mal ve hizmetlerin 
gereklerini belirlemeye yardımcı olan tüm faaliyetleri 
de ifade etmektedir. Ayrıca, turistik ürün politikası bir 
ülkenin tayin beklentilerinde başanya ulaşmasının temel 
faktörü dür. Bu nedenle turistik üıiin politikasında piyasa 
özelliklerinin araştırılması ve analizi kadar, mevcut ve 
çeşitli turistik kaynakların geliştirilmesi ve çeşitlendi­
rilmesi çok önemli bir yer tutar. 

Turistik ürün ün çeşitlendirilmesi neticesinde ülke 
turizm sektörlerinde birtakım iyileşmeler oluşur. Bunlar 
arasında şu konular önde gelmektedir: 
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ı. Mevcut turistik tesis hizmetin kalitesini artırarak tu­
ristlerin tekrar yöreye gelmelerini ve ülkelerine dön­
dükleri zaman yörenin reklamını yapmalarını sagla­
mak. 

2. Sewn clışı ve kışın da kullanılabilecek tesis ve hizmetler 
geliştirmek. 

3. Tüm yıl boyunca veya belli bir mevsimde satışı ger­
çekieşebilecek tatil paketleri geliştirmek. 

TURiSTiK ÜRÜN PAZARLAMA POLiTiKASI VE 
PLANLAMASI 

Turistik ürün politikası ve planlaması kavramının bir 
tanımlamasını, "turistik ürünle ilgili tüm pazarlama 
faaliyetleri" olarak yapmıştık turizim pazarlaması ise 
"Turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm a­
racıları yardımıyla, üreticiden son tüketiciye olan turiste 
akışı ve yeni turistik tüketim gereksinimlerinin arzu­
larının yaratılması ile ilgili faaliyetlerin tümüdür", şek­
linde tanımlanabilir. Bu tanıma göre (Sagcan 1 988): 

• Turistik ürünün pazarlanması, turistin ihtiyaçlarını 
karşılayacak mal ve hizmetlerin turiste arzı ve satışı 
ile ilgili çabalar, 

• Turistlerin ihtiyaçlarının araştırılması, yeni gereksinim 
ve arzuların diger bir ifade ile talep yaratılması ile ilgili 
faaliyetler turistik ürün pazarlama politika ve plan­
laması kapsamına girmektedir. 

Dolayısıyla turistik ürün pazarlaması ve politikası, ve 
planlanması turistik üıiinün üretim ve satış öncesi hazırlık 
aşaması, satış ve satış sonrası aşamaları ile ilgili poli­
tikaları saptama ve planlama faaliyetlerini kapsamaktadır. 

"Turistik ürünle ilgili tüm pazarlama faaliyetleri" 
olarak tanımlaclıgırnız turistik ürün politikası ve plan­
lamasının açıklanmasında planın uygulanması ve üıiinün 
satışı ile ilgili aşamalar öncesi ürünün pazarlama politika 
ve planlamasına ilişkin konular ele alınmış olmaktadır. 
Bu nedenle biz burada daha çok diger hususları ele a-

lacagız. 

Turistik ürün çeşitlendirilmesi, bir turizm pazarlama 
stratejisidir. Turizm endüstrisi için, büyüme, maliyet 
düşürme ve rekabetçi stratejiler olmak üzere üç tür pa­
zarlama stratejisi vardır. Bu stratejilerden büyüme 
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stratejileri üç grup altında toplanabilir. Bunlar, yoğun 
büyüme, tamamlayıcı büyüme ve çeşitlenerek büyüme 
stratejileridir. Çeşittenerek büyüme stratejisi olan turistik 
ürün çeşitlendirmesi, yeni ürünlerin, yeni pazarlara veya 
yeni pazar dilimlerine sunulması faaliyetidir. " Yeni ürün 
" kavramı ile ilgili olarak Holloway ve Plant, mevcut 
üründe yapılan bazı gelişme ve iyileştirmeler o ürünün 
tüketici tarafından gerçekten yeni bir ürün olarak algıl­
anacagını veya mevcut bir ürünün yeni bir pazara su­
nulmasınında ürünün yeni gibi algılanmasına neden o­
lacagını söylemektedir (Holloway ve Plant 1990). 
Stanton, Etzel ve Walker ise "yeni ürün" kavramını, " 
gerçekten yeni ürünler; mevcutlardan önemli farklara 
sahip ikame ürünler ve fırma için yeni olan taklit ürünler" 
olarak tanımlamaktadırlar. 

Bir ülke, bölge ve turistik istasyonun mevcut ve ye­
niden meydana getirilecek turistik ürünlerine yeterli talep 
yaratmanın, müşteri saglamanın yolu pazarlama faa­
Ji yetleri ile mümkündür. 

Uzun bir süre turizm politikası ve planlamasında kitle 
turizminin ihtiyaçlarını karşılayacak şekilde yatak ka­
pasitesinin arzının artırılması tek hedef gibi görün­
mekteydi. Bugün ise, başarılı bir turizm politikası ve 
planlamasının esasında; ülkenin turistik ürünü, ürünün 
kalitesi, çeşitliligi gibi konular gündeme gelerek önem 
kazanmış, bu konuların incelemesinin ve ülkenin turistik 
ürününün pazarlanmasının saglayacak etkin bir pro­
gramın gerekliligi bir kez daha anlaşılmıştır. Bir turizm 
politikasının belirlenmesinde, turistik ürün ve tüketici 
ihtiyaç ve isteklerinin göz önünde bulundurulmasının 
en önemli faktörlerden birisi oldugu hiçbir zaman göz 
ardı edilmemesi gereken bir husustur. Turistik ürünün 
pazarlanmasında başarıya giden en önemli yollardan 
birisi tüketici ihtiyaç ve isteklerinin dogru birşekilde 
araştırılarak saptanması ve ürün arzının bu degerien­
dinnelerin ışıgmda yapılmasıdır. 

• Turistik ürün pazarlama politikasının birinci şartı olan 
kaynaklann ve durumun incelenmesinin ardmdan, 
turistik kaynakların, uluslararası talebin bir fonksiyonu 
olarak nasıl yeniden degeriendirilmesi gerektigi, ek­
sikleri bütün açıklagıyla ortaya konmalıdır. 

• Turistik ürünlerin etkin bir pazarlamasının yapıla­
bilmesi için özellikle gelişmiş ulusal bir havayolu u­
laşırnınm ihdas edilmesi ve turistik istasyonlar ile turist 
potansiyelinin bulundugu dış piyasalar arasında ge­
lişmiş bir ulaşım agının saglanması gerekmektedir. 

• Turistik ürünlerin satışınm etkinligini ve boyutlarını 
artırmak için uluslararası turizm hareketleri alanında 
artan rekabet nedeniyle bölgesel satış geliştirme ça­

' balarında yakın bir iş birligini zorunlu yapmaktadır. 

• Çagımız etkin degişiklikterin süratle oldugu bir çagdır. 
B aşan, bu degişikliklere uyabilecek araçlara baglıdır. 
Bu nedenle, müşterinin de degişiklige ugtayan ih­
tiyaçlarını takip etmek ve davranışlarını anlamak bu 
ihtiyaçlar dogrultusunda turistik ürün üretmek ve 
gerekli çeşitlerdirmeye gitme zorunlulugu vardır. 

• Turistik ürünlerin pazarlanmasının mesleki egitimi 
gerektirdigi göz ardı edilmemeli ve turizm pazarla­
macıları ülkenin yüksek düzeyde diplomatik temsil­
cileri olarak düşünülmeli ve ciddi bir egitim ve for­
masyana tabi tutulmalıdır. 

e Turizm pazarlamasının gelir getirecek unsurunun tu­
ristik ürün olması nedeniyle, tüm tanı tma, talep yaratma 
ve turist çekme ile ilgili pazarlama stratejileri ve 
taktikleri turistik ürün etrafında oluşmaktadır. Bu 
nedenle, satış geliştirme, dagıtım kanalları, turizm 
kamu sorumluları ve turistik özel teşebbüs gibi ele­
manlar sadece turistik ürünü tüketiciye sunan araçlar 
olarak ele alınıp incelenmelidir. 

• Turizm sektöründe ürün hazırlıgı, turizm organizas­
yonları, konaklama işletmeleri, kamu yönetimleri 
meslek teşekkülleri, ulaşım ve bankacılık işletmeleri 
gibi pek çok kuruluşlarla sıkı bir iş birligini gerektirir. 
Özellikle küçük turizm istasyonları için bu daha da 
önemlidir. Bu nedenle, turistik ürün politikasında böyle 
bir işbirligini gerçekleştirmenin zorunlulugu dikkate 
alınarak konuya yaklaşım yapılmalıdır. 

• Turistik ürünü sunanlar, ürünü oluşturan faktörler, 
yatınrnlar ve karlılık, marka ve imaj, ürün adaptasyonu 
ve fiyat turistik ürün pazarlama politikasını oluşturan 
önemli konulardır. 

• Turistik ürün bir bütündür. Bu nedenle, turistik hizmeti 
sunan kamu, özel ve karma kuruluşlar arasında çok 
sıkı bir işbirligi gerekmektedir. Turistik ürünü dış 
ülkelere sunanlar genellikle seyahat acentalandır. 
Turistik ürün ile ilgili politikaların ve stratejilerin 
saptanmasında tüm bu kuruluşların ortak görüşünün 
almması ve işbirligi içinde çalışmalan belli saptamalan 
yapmaları gerekmektedir. 

• Dogal zenginlikler, tarihi degerler, sosyal faktörler, 
altyapı konukseverlik kaynakları gibi turistik ürünü 
oluşturan faktörlerin geliştirilebilmesi için pazar­
lanacak ürünün çeşidi, miktarı ve kalitesi tam olarak 
saptanmalı ve buna göre ürün geliştirmesi ve çeşit­
lendirmesi yapılmalıdır. 

• Kapasite büyümesi hızlandınlar ak, gerçekci bir plan 
oturtulmalıdır. Ayrıca, turistik ürünü üretenler ile a­
racılar arasında bir bütünleşme saglanmalıdır. 

• Yatırırnlar gerçekçi ve dogru hazırlanmış fizibilite 
raporlarına göre yapılmalı, karlılık anlayışının esası 
uzun dönemler için yapılmalıdır. 
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• Aynı türde çok sayıda ürünün farklı kalite ve fiyatla 
sürekli olarak pazarda arzı, markarım önemini artır­
mıştır. Marka, bu tür mallan tüketicinin ayırdede­
bilmesi ve kalite konusunda bir güvence olabilme 
işlevlerini yerine getirmesi açılarındarı önemlidir. 

Bu durumu turistik ürün açısından ele aldıgınuzda turistik 
ürünün de marka politikası konusunda aynı gerçeldere 
uydugunu görebiliriz. 

• Bir turistik merkez, ürünün kendisi olmaktadır. Çeşme, 
Kuşadası, Bodrum, Antalya, Görerne ayn ayn birer 
ürün olarak ele alındıginda, aynı zamarı da birer �arka 
oluşturmaktadırlar. Dünya turist pazarlannda, bu tu­
ristik merkezlerin adları, tüketiciterin belli bir duy­
arlıhga sahip oldugu marka özelligini taşır. Sunulacak 
ürünün markasını ve pazarda yayılacak imajını üretici 
belirlemek zorundadır. Ömegin, bir turistik merkez 
"Tabiat, sakin ve dinlendirici" bir di geri "Gençlik ve 
Spor" bir digeri "Saglık" ve yine bir digeri "Jeolojik 
Harikalar", digerleri ''Trekking" ve "Rafting", şeklinde 
bir imajla pazara girebilir. Markanın imajı özellikle 
o turistik merkezin yöneticileri tarafından hedeflenen 
şekle ve özelliklere uygun olmalıdır. 

• Bazı gerçekler turistik ürünün açık seçik tek bir imaj la 
pazara sunulmasını ve yayılmasını engellemektetir. 
Çünkü turistik merkezler daha fazla turist talebi 
çekebilmek amacıyla çok yönlü imaj yaratmak zorunda 
kalmaktadırlar. Ancak bu durumun daha fazla turist 
çekrnekten çok, turist kaçırma olasılıgı da mevcuttur. 
Çürıkü sakin ve dinlendirici bir tatil geçirmeyi arzu 
eden belli bir grup turist, gürültülü ve hareketli bir 
ortamla karşılaşınca bu durumdarı memnun kalmay­
acaktır. Bu nedenle, turistik yörenin yöneticileri ve 
kamu otoriteleri hangi tür turiste, nasıl bir ürün su­
nacaklarının önceden iyi belirlemnesinin önemi birkere 
daha görülmektedir. Bu durumda plarılı ve araştır­
malara dayarıarı ürün çeşitlendirmesinin ve marka 
politikasının önemi vurgularımakta ve buna uygun 
imaj ın yaratılması sorunu ortaya çıkmaktadır. 

• Turistik merkezler çok küçük ve tarııtmada yetersiz 
kalabilirler. Bu durumda bölge düzeyinde gruplaşma ya 
gidilebilir ve bölge düzeyinde marka politikası oluş­
turulabilir. Turistik merkez isimleri ise "alt - marka" 
olarak ele alınabilir. Bu durumda her merkez kendi 
farklı imajını kendisi yaymak durumundadır. 

• "Ekonomik ucuzluk" konusu ele alınarak, bu konuda 
bir imaj i şlenebilir. 

e Türkiye için Batı ve İslam ülkelerinde aynı imaj mı veya 
farklı bir turistik imaj mı işlenecek bu konunun açıklıga 
kavuşturulması gerekmektedir. 

Tüm ülkeler için, kıtalar arası geçiş imajı işlenebilir. 
"Asya'darı Avrupa'ya, Avrupa'darı Asya'ya ı - 2 dakikada 
geçme" imajı ilgi çekici ve heyecarı verici olabilir. 
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Batı ülkelerinde, dogaı ve tarihi kaynaktarla donarırnış 
eski kültür ve medeniyetlerin beşigi bir Anadolu imajı 
yaratılabilir. "Sessiz, sakin, huzurlu ve tabiatta başbaşa" 
imajı işlenebitir. Deniz ve güneş konusu ele alınarak bir 
imaj oluşturulabilir. Çeşitli rekreatif olanaklar ele alınarak 
bu konularda bir imaj oluşturulabilir. 

Pazar araştınnasına dayalı degişik pazar dilimleri için 
oluşturulacak turistik ürün çeşitlendirmesine dayalı , 
degişik yöre ve bölgeler için ürün imajlan geliştirilebilir. 

İslam ülkeleri, daha degişik bir turistik ürün ve çe­
şitlendinnesine dayalı bir imajın işlenmesine olarıak 
verecek potarısİyel bir pazar durumundadır. 

Turistik imajın en önemli özelliklerini şöylece sıral­
amak mümkündür: 

• Turistik imaj, bir ülke veya bölgeniri ulaşım, konak­
lama, yiyecek içecek, rekreatif olanakları , hayat dü­
zeyini, iklim ve modem turistik olanaklan ve donarıımı 
hakkında bir fikri vebilecek nitelikte olmalıdır. 

• Turistik reklam ve propagarıda da işlenen imaj ger­
çeldere uygun olmalı ,  ülkenin eski ve modem gele­
nekleri tarihi örf ve adetlerini yarısıtabilen uyumlu bir 
görünümde olmalıdır. 

• Turistik imaj ülkeniri veya bölgeniri fakirlik, tembellik 
tablosunu sergiteyecek bir görünümde olmamalıdır. 
Turistler böyle bir görünüm içinde bulunarak kendisine 
sunuları hizmet ve olanaklardarı faydalarımaktan ra­
hatsızlık ve huzursuzluk duymaktadırlar. 

Turistik ürünün potansiyel turist depolarında pazarla­
nacagı ancak turistik istasyonda tüketilecegi hususu 
turizmle ilgili pazarlama çalışmalarında, alınacak ka­
rarlarda temel bir faktördür. 

Turistik ürünlerin tüketimi tüm gelişmelere karşın 
halen zengin ülkelerin satın alma gücü i le sınırlarırnış 
olup, henüz geniş bir nüfus kesimi için lüks ürün niteligine 
sahiptir. 

Farklı davrarıışlar için farklı turizm şekilleri vardır. 
Turistik ürün pazartamak isteyen ülke bölge veya turistik 
istasyon, bir taraftan turistik ürün tüketimine egemen 
oları turistik davranışlara uyum göstermek, diger taraftan 
pazartamak istedigi kendi turistik özel ürünü için yeni 
davranışlar aramak, hatta yaratmak zorundadır. Bu du­
rumda, bir yandan davranışların araştırılması ve ince­
lenınesi diger yandarı ülkenin, bölgenin ve turistik is­
tasyonun tarutılması zorunlulugu ortaya çıkmaktadır. 

Ayrıca, turistik ürünün çok yönlü ihtiyaçları karşı­
layabilecek özelliklere sahip olması gerekir. Merak, 
dinleme, eglence, kültür, taklit, kişilik ve farklılık arama, 
macera ve saglık gibi nedenlerle insanlar turizme katı­
lırlar. İşte, turistik ürünün bu degişik güdülerle yapıları 
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seyahatlerin meydana getirdigi ihtiyaçların önemli bir 
kısmını karşıtayabilecek nitelikte olma zorunlulugu 
vardır. Bu nedenlede turistik ürünün çeşitlendirilmesi 
gerekmektedir 

Ve nihayet, diger endüstri kollannda üretilen mal ve 
hizmetler standart bir özellik taşıdıgı halde; turistik mal 
ve hizmetlerin standardizasyonu mümkün görülme­
mektedir. Çünkü; her ne kadar oteller, yatma ve yeme 
ihtiyaçlarını karşılayan işletmeler ise de her birinin ayrı 
bir görünümü, ayrı bir menüsü, son olarak ayrı bir havası 
vardır. Özellikle turistik mal ve hizmetlerin bir bölü­
münün standartlaştırılamaması bilakis farklılaştırılması, 
çeşitlendirilmesi turistik talebin özelligi nedeniyle ge­
reklidir. Ürün ne kadar farklılıştırılır ve çeşitlendirilirse, 
degişik güdülerden oluşan talebi karşılama olasıligıda 
o kadar fazla olabilir. 

Turizm piyasası, " belirli şartlar altında bir yerin tu­
ristlere sunabilecegi turistik donelerin bütünü ile, o yere 
seyahat etme isteginde bulunan ve bu istegini gerçek­
leştirmeye imkan verecek kadar finansal güce sahip 
bulunan insanların karşılaştıklan mahal ve bu karşılaş­
ma ya saglayan kanallar, örgütler oluşuınudur" (Olalı 
ve Tirnur 1988). Diger bir ifade ile turizm piyasası çeşitli 
turistik mal ve hizmetlerle ilgili bir pazar olup, bu turistik 
mal ve hizmetleri arz edenlerle, talep edelerin karşılaştıgt 
yerdir diyebiliriz. 

Turizm piyasası üç özellige sahiptir. 

ı .  Birincisi, turizm piyasası, içerdigi gruplar sektörler 
ile birlikte süreklilik arzeder ve degişiklige ugraınası çok 
yavaş bir tempoda olur. 

2. İkincisi, turizm piyasası cografi bir çevreyi kapsar. 

3. Üçüncüsü, turizm piyasasının dinamik elemanı olan 
turist hareketleri cografik bölgeler arasında bir akım ve 
ilişki yaratır. 

Gelişmiş ülkeler ile gelişmekte olan ülkelere turizm 
piyasasının bu üç özelligi açısından bakıldıgında, ge­
lişmekte olan ükeler açısından bazı olumsuz sonuçlar 
görmek mümkündür. Çünkü gelişmiş ülkeler kendi a­
ralarında oluşmuş ve gelişmiş bir turizm faaliyetini 
sürdürmektedir ler. Ayrıca, gelişmiş ülkelerin tercih et­
tikleri ve turizm ilişkileri çok önceden başlamış ve sür­
mekte olan ülkeler vardır. Buna göre gelişmekte olan 
ülkelerin turistik ürünlerini pazarlayabilmeleri gelişmiş 
ülkelerin kendi aralarındadır. Turizmden ve gelişmiş 

ülkenin eskiden beri tercihini kullandıgı ve talebini 
yönlendirdigi ülkelerden bu talebi kendi ülkesine 
çekebilme becerisine baglı kalmaktadır. Bu da oldukça 
zor bir iştir. Ancak, gelişmekte olan ülkeler; kültürel ve 
dogal zenginlikler gibi sahip oldukları çeşitli turistik 
olanaklan turiste, dostluk ve sevimlilik bilinci içinde 
gösterme arzusuna sahip oldukları, ulaşım sahasında 

teknik gelişmeleri sagladıkları ve turistik talebe göre 
turistik ürün çeşitlendirilebildigi sürece, turistler alış­
tıkları eski geleneksel yerlerden bıkarak yeni yerler ar­
adıkları zaman bu talebe cevap verebilecek, hatta yeni 
talebler yaratabilecek ve turizmdeki başarı şansları ar­
tabilecektir. 

Tüm bu hususlar, " yeni pazarlara veya pazar dilim­
lerine, yeni ürünler geliştirilerek satılması" anlamını 
taşıyan "ürün - pazar büyüme stratejisi " olarak isim­
lendirilen ve bir pazarlama stratejisi turistik ürün çeşit­
lendirmesi, büyürneyi ve turizmin ülke ekonomisine olan 
faydasını artırmayı amaçlayan ülkeler için ve ülkerniz 
için günümüzde bir zorunluluk haline gelmiştir. 

Farklı ihtiyaç ve isteklere cevap verebilecek ürün 
çeşitleri sunabilmek için turistik arz ve taleple ilgili pazar 
araştırmalannın gerçekleştirilmesi gerekmektedir. Ürün 
çeşitlendirilmesi ve satışa yönelik pazar araştırmalannın 
en önemlilerinden birisi pazar bölülenınesidir. 

PAZAR BÖLÜIUI.ENMESi 

Pazar bölürnlenınesi, pazarı birbirinden farklı ürün veya 
pazarlama karması talep edebilecek gruplara bölmektir 
(Ko tl er, Armstrong 199 1 ). Diger bir ifade ile bir pazarın 
ayrı özellikleri taşıyan alt gruplara ayrılmasıdır. Pazar 
bölümlerunesi pazarlamanın satışa yönelik bir strate­
jisidir. Turistik tüketici pazarları, birbirinden farklı ih­
tiyaç, istek ve tercihleri olan potansiyel tüketicilerden 
meydana gelir. Bu farklı ihtiyaç, istek ve tecihleri bir veya 
çok az sayıda turistik ürün çeşidi karşılayamaz. Büyü­
menin ve turizm gelirlerinden daha büyük pay alabil­
menin amaçlanması durumunda seçilen turistik ürün 
çeşitlendierne strateijisi "yeni ürün " çeşitleriniri "yeni 
pazar"a veya "pazar dilimine" arzını gerektirir. Dolay­
ısıyla, birbirinden farklıklık gösteren ihtiyaç, i stek ve 
tercihlere sahip kişilerin belli gruplara ve bölümlere 
ayrılarak, ihtiyaçlarına uygun turistik ürün çeşitleri ge­
liştirilmesi ve bu bölürnlenıniş pazar dilimlerine arzı, 
turistik kaynakların en iyi şekilde kullanılması ve büy­
üme, gelişme ve turizm gelirlerinin artırılınasına katkıda 
bulunacaktır. 

Pazar bölümlenınesi için ilk önce bölümleruneye temel 
oluşturacak koşuların belirlenınesi gerekmektedir. Daha 
sonra belirlenen pazar dilimlerinin profillerinin geliş­
tirilmesi gerekmektedir. 

Tüketici pazar bölümlenınesinirı en önemli de�ş­
kenlerini genel olarak şöyle sıralayabiliriz: 

Cografık degişkenler: Bölge, yörenin büyüklügü, 
şehir, kasaba, nüfus yogunlugu, iklim koşullan v .s 

Sosyo-ekonomik ve Demografik degişkenler: Yaş, 
cinsiyet, egitim, gelir, aile büyüklügü, aile yaşam seyri, 
evli olma, din, ırk ve etnik grup, meslek. 
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Psikolojik kaynaklı degişkenler (Psychografıc): Sosyal 
sınıf, yaşam tarzı, kişilik yapısı. 

Ürüne yönelik davranışsal degişkenler: Satın alma 
sıklıgı, beklenen fayda, kullanma alışkanlıgı, kullanma 
hacmi, ürüne karşı tutum ve davranışı. 

Pazar bölümlemesinin tek bir yolu yoktur. Bir pa­
zarlamacı degişik pazarlama bölümlerunesi degişken­
lerinden bir tanesini veya karışımını birlikte kullanarak, 
pazarın yapısını en iyi şekilde tanıma ve anlama yönte­
mini bulmaya çalışmalıdır. 

Turistik ürün pazarlama politikasının alt politikalarına 
daha kısaca deginmekte yarar vardır. 

Turistik ürün fiyat pofltlkasl 

Turistik ürün arzı çetin bir rekabetçi ortamda oluşmak­
tadır. Buna karşılık turistik ürün arzı fiyat karşısında 
inelastik bir özelli ge sahip talep ise fiyat karşısında büyük 
bir elastik özellik göstermektedir. Fiyat, ürün seçimini 
etkileyen çok önemli bir faktördür. Turistik ürüne olan 
talebin aşırı duyarlı ve esnek oması, uluslararası turizm 
piysasındaki sert rekabet, Türkiye'nin fiyat politikasında 
dikkatli davranmasını gerektirmektedir. Satışlan ve 
piyasa payını artırmak, mevcut pazarı elde tutmak gibi 
yöntemlerin tercih edilmesi uygun alacakUr. Bunun için 
de tüketici tipleri ve tercihleri dogrultusunda ürün çe­
şitlendirmesine gidilmesi uygun olacaktır. Fiyat fark­
hlaştırması, ürün çeşitlendirmesini ve kalite farklarını 
yansıtacak biçimde gerçekleştirlimelidir. 

Turistik ürünlerin maksimum fiyatlarının saptari­
masından ibaret bir fiyat politikası veya gerçege uymayan 
bir fiyat dondurma politikası, yütütülmesi zor ve ürün 
kalitesinin bozulması riskini yaratabilecek politikalardır. 
(Olalı 1982) 

Turistik ürün dağitim kanallari politikasi 

Genel olarak dagıtım kanallan , ürünün üreticiden tü­
keticiye akışını ifade etmektedir. 

Turistik ürünün tüketiciye sunulmasını, saun alın­
masını kolaylaştırmak ve saglamakla ilgili faaliyetler, 
dagitım faaliyetlerini oluşturur (Guilrdham 1972; Oral 
1 988). 

Turizm ürünü ulaştırma, konaklama, yeme içme, e­
glence gibi pek çok heterojen elemanlardan oluşur ve 
pakettenerek herhangi bir ticari mal gibi tüketiciye 
postalanamaz ve stoklanamaz (Olalı 1 982.) Bu nedenle 
turizm sektöründe dagıtırn forksiyomu bir çok açıdan 
farklılık gösterir. 

Dagıum kanallan politikasının oluşturulmasında, ü­
rünün özellikleri dikkate alınarak uygun dagıtım ka­
nalının seçimi ve özendirilmesi konuları üzerinde has-
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sasiyetle durulmalıdır. Bu konuda devletin rolü, tur 
operatörleri ve dotaylı kanallar uzak mesafeli turizmde 
günümezde daha büyük önem kazanmıştır. 

llristik ürün raklam poltikaa 

Turistik ürünle ilgili olarak "Reklam politikası, seyahat 
edebilecek fınansal güce sahip olan müşterilerin bir ülke 
veya bölgeye çekilmesini sagıamak için onların karar­
larına etki gösterecek tüm önlemlerdir (Olalı 1982). 
Reklam politikasından başarılı sonuçlara gidilebilmesi 
kullanılabilecek yeterli parasal kaynaklara, reklamı 
yapılan turistik ürün ile ilgili özel bir marka imajının 
yaratılmasına ve uygulamada bazı temel prensipierin 
dikkate alınmasına baghdır:Bir reklam politikası, genel 
pazarlama politikalarından soyutlanmamalı, bir bütürı 
olarak düşünülmeli ve ele alınmalıdır. 

llristik ürün halkla Ilişkilar pomlkaSI 

Halkla ilişkiler "örgüt ve halk arasında karşlılıklı anlayışlı 
tesis ve idame ettirmek amacıyla önceden düşünütüp 
planlanan ve sürekli bir çaba" olarak tanmlanabilir 
(Lancaster ve Massingham 1993). Buna göre turistik 
ürünle ilgili halkla ilişkiler faaliyeti sadece turistik ürün 
tüketicilerine degil tüm halka yönelik olmaktadır. 

Turistik ürünle ilgili halkla ilişkiler politikası :  

• Devlet 

• Yöre ve bölge hakkı 

• Turizm sektöründe çalışanlar 

• Finansman çevreleri 

• Dagıtım kanallan 

• Tüketiciler 

• Çeşitli turizm kuruluşlarının l iderleri (Seyahat A­
centaları Birligi, Ticaret Odaları v.s) 

• Basın, yayın 

ile koordineli ve uygun ilişkilerin sürdürülmesi ve ge­
liştirilmesi amacına yönelik önlemlerdir.(Lancaster, 
Massingham 1988 ). 

lilristik ürün personal po1tikas1 

Turistik ürünün başarısı turistik ürün ile ilgili personel 
politikalannın gerçekci ve dogru saptanıp insan kay­
naklarının planlanmasına baghdır. Turizm insan iliş­
kilerinden kaynaklanan bir faaliyettir. Turizrnin başansı 
insanlan memnun etmekte yatar. Bu nedenle de, sektörde 
turistik ürünün gerekli kıldıgı düzeyde nitelikli bir iç ve 
dış personel kadrosunun mevcudiyeti zorunludur. 

Gelişen turizm endüstrisi, farklı ve çeşitledirilmiş ürün 
arzı nitelikli elemana olan ihtiyacı da arUrmaktadır. 



----- turistik ürün pazarlama politikası ve planlaması ve bir pazarlama stratejisi olarak turistik ürün çeşitlendirme 

Turistik ü rün arzının özelliklerin ve bu ihtyacın karşı­
lanması için gerekli e�itim ö�retim planlanmasının ya­
pılması gereklidir. 

Turistik ürün sabf galiftirma politikası 
"Satış geliştime politikası : turizm sorunları ile satışlarda 
karar alma yetkisine sahip olan kişiler ve onlara bu yetkiyi 
verenler arasındaki kişisel ilişkileri geliştirmek amacına 
yönelik önlemlerdir. Satışlarda kesin role sahip olan 
da�ı tıcı lar nezdinde bir satı ş geliştirme politikası son 
derece önemlidir" (Olalı 1 982) 

SONUÇ 

Turistik bir ü lke, bölge ve yörede turistik ürünün geliş­
mesini yönlendirmek için bir turizim politikasının o­
luşturularak planlaması ve bu politika ve plan çerçeve­
sinde uygulamaların gerçekleştirilmesi turizmin başa­
rısının temel prensiplerindendiL 

Turizimin tüm ülke ve bölgeye olan potansiyel önemi 
ise. bu politikarum oluşturulması ve yürürlü�e konu l­
masında genell ikle devletin aktif rol oynamasını gen­
ellikle rneklerlin turizm politikası ile Luruzmin oy ve talep 
durumunun ve mevcut koşullarının iyileştirilmesini 
gerektiren nedenlerin belirlenmesi , turizmin alanında 
uygulanan ve önerilen müdahalelerin alınacak önlemlerin 
yapaca�ı etkilerin araştırılması,  turizmi n gelişmesi için 
yeni bedetler, araçlar ve olanaklan (Olalı, 1 982) belirlenir. 

Turizm politikasının genel amacı, dirılendirici bir çevre 
ve etkinlik turistik anlatım içinde toplumun turistik ih-

tiyaçlanrun en iyi şekilde karşılaştırılması nı sa�lamaktır. 
İhtiyaçları çok farklıdır. Bu ihtiyaçları karşıtayabilecek 
pek çok turistik kaynak vardır. Bu ihiyaçlara cevap ver­
ebilmek için tüm bu kaynaklardan yararlanarak mevcut 
turistik ürünün çeşitlemHrilerek turistlere sunulması 
sektörü başarıya götüren önemli bir pazarlama sahası 
olabilecektir.D 
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