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1. GiRiş 

Pazarlamanın tatmin edilmemiş is­
tekleri tanımlaması, bu isteklerin boyut­
lannı saptaması, işletmenin hangi hedef 
pazara daha iyi hizmet verebileceğini be­
lirlemesi, bu pazarın ihtiyaç ve isteklerini 
tatmin eden uygun mal ve hizmetleri be­
lirlemesi ve tüm çalışanları müşteri üze­
rirlle oclaklaşnaya )OOlenfumesi ımadamaya 
dinamik bir yapı kazandırmaktadır (Kotler, 
1 988, s.xvii). Bu nedenle, pazarlama an­
layışı ve uygulamalan, zaman içerisinde 
sürekli olarak değişmektedir. 

Oteller, esas olarak "hizmet" üreten 
işletmelerdir. Hizmetin pazarlaması, malın 
pazarlamasına kıyasla daha güçtür. Bu 
güçlük, çoğu zaman "hizmetin özellik­
leri"nden kaynaklanmaktadır. 

Dünyada otel işletmeciliği alanındaki 
pazarlama anlayışının geçirdiği aşamalan 
belirli tarihlerle ayırmak pek olanaklı de­
ğildir. Ancak otel hizmetlerinin müşteriye 
sunumunda 19401ardan başlayıp 1990'lara 
uzayan sürede biribirini izleyen ve çoğu 
zaman tarihlerinin içiçe girdiği dört ayn 
süreçten geçmiş olduğu hususunda fi­
kirbirliği vardır. Bu süreçler, literatürdeki 
adıyla şunlardır : (1)  Üretime yönelik yak­
laşım; (2) üıüne yönelik yaklaşım; (3) satışa 
yönelik yaklaşım; ( 4) pazarlama yaklaşımı 
ve (5) sosyal pazarlama yaklaşımı. Ma­
kalede "üretime" ve "üıiine yönelik yakla­
şım" birlikte değerlendirilecektir. Bu kav­
ramlar, aşağıda açıklanmıştır. 

Üretime Yönelik Yaklaşım : Bu yak­
laşımın esasını, tüketkilerin rahatlıkla 
bulabilecekleri ve fiyatını uygun düşün­
dükleri ürünleri satın alacakları fikri oluş­
turur. Bu amaçla kitle üretimine yönelerek, 
geniş dağıtım ağı sağlanmaya çalışılır 
(Kotler, 1988, s. 1 3). Otel işletmeciliğin­
deki "üretime yönelik yaklaşım", II. Dünya 

Savaşı yıllarında başlamış olup yaklaşık 
olarak 1950'li yılların ortalanna kadar 
devam etmiştir. Bu sürede otel sayısında 
önemli artışlar ve oteller arasında da re­
kabet yoğunlaşması ortaya çıkmıştır. 

Ürüne Yönelik Yaklaşım : "Üıiin kav­
ramı, tüketkilerin kalite, performans ve 
özellik olarak en iyi olan ürünİeri tercih 
edeceklerini varsayar. Ürüne yönelik ör­
gütlerin m üdürleri, enerjilerini, i yi ürünler 
yapmaya ve zamanla geliştirmeye har­
carlar" (Kotler, 1988, s. 14). Otel işletme­
ciliğinde üretime ve ürüne yönelik yakla­
şım içiçedir. Bu yaklaşım, sektörde etkisini 
en iyi otelin yapılması şeklinde göstermiş 
olup, 19601ı yıllarm başlarına kadar devam 
etmiştir. 

Satışa Y önelik Yaklaşım : "Satış kav­
ramı, tüketiciler tek başına bırakılırsa 
örgütün üıünlerini yeterince almayacakları 
fikrini benimser. Bu nedenle, örgütün 
yoğun tutundurma ve satış çabalannı ye­
rine getirmesi gerekir'' (Kotler, 1988, s. 1 5). 
19701i yıllann başianna kadar devam eden 
bu dönemde, mevcut bulunan otel hiz­
metleri yoğun çabalarla müşterilere satıl­
maya çalışılmıştır. Bu amaçla "satış de­
partmanları" kurulmaya ve tüm kararların 
temelini "satış" düşüncesi teşkil etmeye 
başlamıştır. 

Pazarlama Yaklaşımı : "Pazarlama 
kavramı, örgütsel arnaçiann gerçekleş­
tirilınesinin anahtan olarak hedef pazar­
ların ihtiyaç ve isteklerinin belirlenmesi 
ve arzulanan tatminin rakipiere göre daha 
etkin şekilde sağlanmasından oluştuğu 
fikrini benimser" (Kotler, 1 988, s. l 7). Bu 
yaklaşımın esasını, tüm karariann "müşteri 
tatmini yaratması" açısından ele alınması 1 
oluşturur. 1970'1erde başlamasına rağmen, 
"satışa yönelik yaklaşım" ile kanştınldığı l 
ve yanlış yorumlandığı görülmüştür. Otel 
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işletmeciliğinde "pazarlama yaklaşımı" ,  
1 980'li yıllarda önemli gelişmeler gös­
tennesine rağmen, içinde bulunduğumuz 
son on yıllık dönemde gerçek anlamını 
bulacaktır. 

Sosyal Pazarlama Yaklaşımı·: Sosyal 
pazarlama yaklaşımı finna karlan, müşteri 
isteklerinin tatmini ve toplum çıkarlannın 
dengelenmesini gerektirir (Kotler, 1 988, 
s.28). Turizm açısından bir şirketin, müş­
terilerinin uzun vadeli isteklerini karşı­
layacak turistik yerler, hizmetler ile birlikte 
toplurnun turizmden etkilenen diğer ke­
simlerine uzun vadeli faydalar yaratacak 
şekilde entegre bir pazarlama programı 
geliştirmeye çalıştığı bir felsefe olarak da 
tanımlanabilir (Ryan, 1 992, s.7). Otel iş­
letmeciliğindeki "sosyal pazarlama yak­
laşımı", 1 990'lı yıllann fikridir. Bu yak­
laşımla turizme doğrudan veya dalaylı 
olarak iştirak eden toplum kesimlerinin 
ihtiyaçlan ile üzerinde yaşanılan çevrenin 
uzun dönemli korunması gerekleri den­
gelenıneye çalışılmaktadır. 

U. ÜRETiME VE ÜRÜNE YÖNB.i( 
YAKLAŞlM 

· Otel hizmetlerinin pazarlanmasındaki 
"üretime" ve "ürüne yönelik yaklaşım" ,  
bir yandan daha çok otelin inşa edilmesine 
ve diğer taraftan da en i yi otelin yapımına 
yol açmıştır." İnsan" unsuru gözardı edildiği 
için, oteller arasındaki rekabet şiddet­
lenmiştir. 

Otel işletmeciliğinde pazarlama an­
layışının geçirdiği aşamalan, belirli ta­
rihlerle ayırmak çok zordur. Ancak II. 
Dünya Savaşı yıllannda otel yönetici­
lerinin "üretime yönelik" olarak düşün­
dükleri ve izleyen yıllarda da "ürüne yö­
nelik yaklaşım" sergiledikleri tespit edil­
mektedir. 

Otel işletmeciliğinde "üretime yönelik 
yaklaşırn"ın etkileri, daha çok otelin inşa 
edilmesi şeklinde görülmüştür. Hart ve 
Troy ( 1986, s.8), İkinci Dünya Savaşı 
yıllannda yapılan işin sadece otel açmak, 
müşterilerin gelmesini beklemek, giderken 
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onlan uğurlamak ve tekrar geldiklerinde 
selamlam ak olduğunu belirtmektedirler. 

Medlik ( 1986, s. 1 08), talebin arzdan 
fazla olması halinde, belirli dönemlerde 
çeşitli otel pazarlannda "üretime yönelik 
yaklaşım"a yönelimin söz konusu oldu­
ğunu belirtmekte ve Paris, Londra ve di­
ğerleri gibi birçok Avrupa başkentinde 
1940'lı yıllann sonlan ile 1 950'li yıllarda 
bu yaklaşımın varlığına işaret etmektedir. 

Otel işletmeciliğindeki "üretime yöne­
lik yaklaşım"ın hemen hemen 1955 yılına 
kadar devam ettiği ve izleyen yıllarda "ürü­
ne yönelik yaklaşım" a yönelmenin söz 
konusu olduğu ortaya çıkmaktadır. 

Otel işletmeciliğinde, "üretime yönelik 
yaklaşım" dan "ürüne yönelik yaklaşım" a 
geçişte matelierin etkisi olmuştur. Mo­
teller, yol kenarlannda kurulan ve hannma 
ile birlikte park ve temel yeme - içme ih­
tiyaçlannı karşılayan tesislerdir. 

İkinci Dünya Savaşını izleyen yıllarda 
otellerin doluluk oranı oldukça yüksek 
düzeyde seyretmekte ve otel sahipleri de 
yol kenarlannda kurulan m otelleri geçici 
birmoda olarak görmekteydiler (Powers, 
1990, s.3). 

1 945 sonrasında iyi bir otelin nasıl 
olması gerektiği belirlenmeye çalışılmış 
olup, otel sahipleri de bu tür otelleri sunma 
uğraşısı içerisindedirler. Aradan on yıl gibi 
bir süre geçtikten sonra, başka bir ifadey1e 
tahmini olarak 1955 yılına gelindiğinde, 
m otel işletmelerinin yol kenarlannda olma 
kolaylıklan ve uyguladıklan düşük ücretler 
nedeniyle otelierin müşterilerini çalmaya 
başladıklan görülmüştür. Bu durum, otel 
yöneticilerinde işlerin planlanmasında 
dikkate alınacak temel konunun "ürün" 
olduğu düşüncesini doğunnuştur. 

Otel hizmetlerinin pazarlanrnasında, 
yöneticilerin "ürüne yönelik yaklaşım"a 
yönelmelerinde etkili olan faktörlerden 
birisi de yöneticiler ve personelin işlet­
mede uzun saatler birarada bulunmalandır 
(Greene, 1987, s.5). Yöneticiler ve perso­
nelin birarada bulunması, müşteri ihti-
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yaçlanna u ymayabilecek hizmetlerin daha 
iyi şekilde sunulmasına yol açabilmek­
tedir. 

Dünyada İkinci Dünya Savaşı ve iz-
. leyen yıllarda başlayan otel işletmeciliği 

alanındaki "üretime" ve "ürüne yönelik 
yaklaşım", otel arzında önemli artışlar 
meydana getirerek, 1 960'lı yıllann baş­
larına kadar devam etmiştir. B u yıllardan 
sonra, artık yöneticiler mevcut otel hiz­
metlerini yoğun tutundurma çabalanyla 
destekleyerek satmaya çalışmışlardır. 

ll. SATIŞA YÖNELiK YAKLAŞlM 

Otel doluluk oranlannın azalması ve 
rekabetin şiddetlenmesi, müşteri ihtiyaç­
larına tam olarak uymayabilecek otel hiz­
metlerinin yoğun tutundurma çabalanyla 
desteklerıerek satışına yönelinmesine neden 
olmuştur. 

Otel işletmeciliğindeki "üretime" ve 
"ürüne yönelik yaklaşım", otel sayısında 
artışa ve aynca oteller arasındaki rekabetin 
de şiddetlenmesine neden olmuştur. Bu 
durumda otel yöneticileri, amacı satışlan 
artırmak olan tutundurma faaliyetleri ile, 
"satışa yönelik çabalar"a yönelmişlerdir. 

incelemeler, otel hizmetlerinin pazar­
lama faaliyetlerindeki "satışa yönelik 
yaklaşım "ın 1 960'lı yıllann başlanndan 
itibaren görülmeye başladığını ortaya koy­
maktadır. 

Medlik ( 1986, s. l 08), otel pazarlama 
faaliyetlerindeki "satışa yönelik yaklaşım" 
dönemini, doluluk oranlannın düşmesi ve 
boş hanket salonlannın satış çabalannı 
gerektirmesi sonucu, otellerde "satış ofis­
leri"nin kurulmasıyla başlayan safua 
olarak nitelendirmektedir. 

Otel işletmeciliğinde satış yaklaşırnma 
yönelmede etkili olan önemli nedenlerin 
başında, rekabet ve otel işletmelerine olan 
talebin mevsimsel dalgalanma göstermesi 
gelmektedir. Otel yöneticileri, işlerinin 
yoğun olmadığı dönemlerde satışlan ar­
tırma uğraşı verirler. Bu nedenle, çeşitli 

satış geliştirme taktikleri ile belli pazar 
bölümlerinden rezervasyon almaya ça­
lışırlar. Bunun için oluşturulan satış de­
partmanlan, "satışa yönelik yaklaşım"ın 
göstergeleri dir. 

Otel yöneticilerini pazarlama ve satış 
konusunda bilgilendirmek için yazılİnış 
bir çok kitap ve makale bulmak olasıdır. 
Ancak, otel yönetimi ile ilgili kitaplann 
bir çoğunda otel organizasyonu konusunda 
"satış departmanı"na ve bu departmanın 
görevleri arasında da satış geliştirme ve iş 
sağlama konulanna yer verilmektedir. 

Sherif ( 1986, s. 1 09), otel yönetimi ile 
ilgili kitaplarda "satış departmanı"na yer 
verilmesinin nedenini, otel işletmelerinin 
organizasyonunda "satış departmanı"na 
rastlanmasına bağlamaktadır. Ancak bu 
durum, karşılıklı etkileşimin bir sonucudur. 

Otel yöneticilerini bilgilendirmek için 
yayımlanan bir çok makale, temel noktayı 
atlamakta ve çoğu zaman "ürün satışı"ndan 
söz etmektedir. Hizmetlerin sunumunu 
yapan "insanlar" veya "personel"den bah­
sedilmemektedir. Bu, "pazarlama"dan zi­
yade "satışa yönelik yaklaşım "ın göster­
gesidir (Coffmann, 1 983, s.4). Oysa, otel 
hizmetlerinin sunumonda "personel" ve 
"müşteri ihtiyaçlan" kilit roldedir ve üze­
rinde önemle durulması nı gerektirir. "satış" 
ise, "modem pazarlama yaklaşımı"ndaki 
safhalardan sadece birisidir. 

Pazarlama yerine satışı ön planda tutan 
otel yöneticileri, doluluk oranının ya da 
hasılatın azalması durumunda, "fiyatlann 
azaltılması" yolunu seçmişlerdir. Böylece 
sorunun çözümlenebileceğini düşünmüş­
lerdir (Hodgson, 1 993, s.49). 

Shephard ( 1 989, s. I O), otel yönetici­
lerinin uzun yıllar müşterilerin i yi şekilde 
sunulan ve doğru şekilde fıyatlandınlan 
hizmetleri satın alacaklannı varsaydık­
lannı belirtmektedir. Böylece, kar elde 
etmek için müşteri ihtiyaçlanna tam olarak 
hitap etmeyen hizmetler, yoğun tutun­
durma faaliyetleri ile dcsteklenerek sa­
tılmaya çalışılmıştır. 
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tşlerinin sadece tutunduıma kısmına ba­
(an, "pazarlama"yı yalnızca "reklam" ve­
ya "satış" olarak gören otel yöneticileri, 
'satışa yönelik" bir yaklaşım sergilemek­
:edirler. Bu yaklaşımla yönetilen bir otel 
işletınesinde başan, çoğu zaman, sunulan 
uzmetlerin ınİsafirlerin ihtiyaçlanna 
ı yınasına bağlıdır. Fakat misafirlerin ih­
jyaçlan değiştiğinde, "satışa yönelik yak­
laşım" daha fazla işe yaramayacaktır 
:Powers, 1 990, s.4). 

Diğer taraftan Haywood ( 1 992, s.53), 
'üretime" ve "satışa yönelik yaklaşım"ın 
;ektör yöneticilerinin düşünce ve eylem­
lerinin şekillenmesinde önemli bir rol 
)ynadığını belirtmektedir. 

Esas itibariyle 1960'lı yıllann baş­
lanndan itibaren işlerin azalmasıyla baş­
layan "satışa yönelik yaklaşım", yaklaşık 
)larak 1970'li yıllann başıanna kadar 
jevam etmiştir. 1970'1erden itibaren müş­
teri yi esas alan bazı uygulamalara rastlansa 
bile, bu yıllar "pazarlama" ile "satış"ın bi­
ribirine kanştınldığı yıllar olmuştur. 

IV. PAZARLAMA YAKLAŞir.l 

Otel işletmesinin başansı için, işlet­
rnede çalışan her kişinin bir "pazarlama 
mrumluluğu" olmalıdır. 

Otel işletmeciliğinde "pazarlama yak­
laşımı"na yönelmenin 1 970'li yıllann 
başlarından itibaren görülmeye başlandığı, 
birçok yazar tarafından ifade edilmektedir. 
Ancak, bu yıllarda "pazarlama" ve "satış" 
kavramlannın birbirine kanştınldığı ve 
"pazarlama"ya bazı yanlış anlamiann 
verildiği de olmuştur. 

Otel işletmeciliğinde pazarlama an­
layışının gelişmesindeki 1970'li yıllar, 
amatörlük dönemi olara.lc kabul edilmek­
tedir. Bunun nedeni, pazarlama prog­
ramlannın geliştirilmesi ve uygulanma­
sında çok temelde kalınmasıdır (Yesawich, 
1 979, s.35-38). 

Otel işletmeciliğinde pazarlamanı� 
satış ile kanştınlmasının yanı sıra, pa­
zarlamaya yanlış anlamlar da verildiği 
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görülmektedir. Bu konuda Dorf ( 1 973,  
s.5-6), otel pazarlamasında "pazarlama"nın 
neyi başanp neyi başaramayacağına ve­
rilen yanlış anlamiann da bir problemi 
teşkil ettiğini belirtmekte ve çok yaygın 
olarak karşılaşılan 1 0  yanlış anlamayı 
aşağıdaki şekilde sıralamaktadır : 

1 -Pazarlama, otel/motel işletmesiyle 
ilgili tüm soruruann ilacıdır, 

2-Pazarlama, sadece büyük işletmelere 
yaraşır, 

3-Pazarlama, yalnızca tüm gün faaliyet 
gösteren satış departmanı bulunan otel­
lerde başanlı bir şekilde yürütülebilir, 

4-Pazarlama,yalnızca işler kötüye 
gittiği zaman yapılmalıdır. 

5-Pazarlama, yalnızca işler iyi olduğu 
zaman yapılmalıdır, 

6-Pazarlamanın temel fonksiyonu,yeni 
pazarlar geliştiımektir, 

7- İyi bir pazarlama proğramı, hemen 
sonuç gösteımelidir, 

8-Pazarlama, tümüyle müşteriye yö­
nelik olmalıdır, 

9-Pazarlama, özel olarak atanan "satış" 
yöneticilerine özgü bir sorumluluktur, 

10-Pazarlama, tümüyle bağımsız bir 
faaliyettir. 

Otel işletmeciliğinde pazarlama bilim 
ve tekniklerine ihtiyaç duyulması veya 
yöneticilerin pazarlama yaklaşırnma yö­
nelmeleri, çeşitli şartıann ve gelişmelerin 
ortaya çıkması ve yöneticileri zorlaması 
sonucudur. Hart ve Troy ( 1 986, s. 7), otel 
işletmeciliğinde pazarlama yaklaşırnma 
yönelmenin sebeplerini (1)  satışların azal­
ması; (2) satışiann yavaş artması; (3) satın 
alma davranışlannın değişmesi; (4) re­
kabetin artması; ve (5) pazarlama har­
camalannın artmasına bağlamaktadı dar. 

Goffe'ye göre ( 1 983, s.283), otel yö­
neticilerinin pazarlama yaklaşırnma yö­
nelmelerinin en önemli üç nedeni vardır. 
Bunlar verilecek karariann ve yapılacak 
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tercihierin karmaşıklığı, yoğun rekabet 
ortamı ve maliyet ve harcamalardaki hızlı 
artıştır. Diğer taraftan Shephard ( 1989, 
s. l 0), sosyal ve kültürel değişikliklerin otel 
yöneticilerinin müşteriye yönelmesine 
neden olduğu görüşündedir. Kotas ise 
( 1975, s. l -2), bu etkeniere iş toplantılan 
ve konferanslardaki hızlı artış dolayısıyla 
artan otel konaklama talebi ve uluslararası 
turizm hareketlerindeki büyürneyi ek­
lemektedir. 

Otel işletmeciliğinde verimliliği, "satışa 
yönelik yaklaşım"ı ile sağlamak olası de­
ğildir. Bu nedenle hizmetlerin planlanması, 
tasarımlanması ve sunumunda başlangıç 
noktası olarak "müşteriler ve ihtiyaçla­
rı"mn alınması şarttır (Medlik, 1986, 
s. l 08). 

Otel işletmediğinde "pazarlama yak-
. laşımı"mn iyi anlaşılamamış olması ve 

"pazarlama" ile "satış" kavramının bir­
birine karıştınlması sonucu, birçok otel 
işletmesinde oluşturulan "satış müdürlüğü" 
veya "s.atış ve pazarlama müdürlüğü" gibi 
pozisyonlar, beklenen sorumluluklar aynı 
olmasına rağmen, pazarlama literatürün­
deki gelişmelerin de etkisi yle, "pazarlama 
müdürlüğü" ünvanı ile değiştirilmeye baş­
lanmıştır (Sherif, 1986, s. l l l ) .  

1 980'li yıllar, bazı yazarlar v e  araş­
tırmacılar tarafından otel işletmeciliğin­
deki pazarlama anlayışının gelişmesinde, 
müşteri ihtiyaçlarına yönelimin sonucu 
olarak "belli bir düzeyde pazarlamaya" 
yönelik bir dönem olarak kabul edil­
mektedir. 

Diğer taraftan Wachtel'in ( 1984, s.8), 
otel genel müdürlerinin çoğu zaman "pa­
zarlama"yı "kişisel satış", "reklam" ve "sa­
tış geliştirme"yi kapsayan "tutundurma" 
olarak anladıklanm belirtmesi, 1 980'li 
yıllara gelindiğinde bile halen pazarlama 
yaklaşımının tam olarak yerine oturma­
dığını ortaya koymaktadır. 

Otel pazarlamasına dÖnük çeşitli ma­
kale ve kitaplarda "müşteriye yönelik ol­
ma", "ortak çaba". "müşteri tatmini" ve 

"karlılık" gibi pazarlama yaklaşımım 
oluşturan unsurlara açıklık getirilmektedir. 
Ancak literatürde en çok üzerinde durulan 
konu, müşteri istek ve ihtiyaçlanmn tespit 
edilmesiyle başlayan hizmet tasarımı ve 
müşteri tatminidir. Fakat bu durumun 
uygulamaya ne derecede yansıdı ğı tartışma 
konusudur. 

Otel işletmelerinin başansı için bir dizi 
faaliyetleri kapsayan, hedeflerin gerçek­
leştirilmesi için ortak çabayla desteklenen, 
müşteri tatmini yaratarak tatmin olmuş 
bağımlı müşterilerden yeterli düzeyde 
pazar bölümü 1 bölümleri oluşturulmaya 
çalışılan ve böylece otelin ayakta kalma­
sının ve karlı şekilde çalışmasımn be­
nimsendiği "pazarlama yaklaşımı"na yö­
nelinmesi, bir zorunluluk olarak ortaya 
çıkmıştır. 

Otel işletmesinin büyüklüğüne bağlı 
olarak, pazarlama faaliyetlerinin büyük 
çoğunluğu doğrudan pazarlama sorum­
luluğunu üstlenen yöneticide olmaktadır. 
Ancak, kesin başarı için <?tel işletmesinde 
çalışan her kişinin bir "pazarlama soru m­
luluğu" bulunmalıdır. 

"Pazarlama yaklaşımı"nın temelini "müş­
teri ihtiyaçlan ve istekleri"nin oluştur­
duğuna değinilmişti. Ancak günümüzde, 
müşteri ihtiyaçlan ve fırma çıkarlanmn 
turizm faaliyetine iştirak etmeyen toplum 
kesimlerinin istekleri ve toplumun çevre 
sorunlan mn çözümlenmesi gibi uzun va­
deli ihtiyaçlan ile dengelenmesini ge­
rektiren bir ortam oluşmuştur. Söz konusu 
bu ortam, otel yatırımcılan ve/veya yö­
neticilerini "sosyal pazarlama yaklaşı­
mı "na yöneltmektedir. 

V. SOSYAL PAZARLAMA YAKLAŞil\11 

Çevreye duyarlılığın daha fazla arttığı 
günümüzde, turizm sektörü yöneticileri, 
sosyal pazarlama yaklaşırnma karşı ka­
yıtsız kalamayacaktır. Çünkü cazibe un­
surlanndaki bozulma, turizmin varlık 
nedenini tehlikeye atabilecek ve hatta sona 
erdirebilecektir. 

İçinde bulunduğumuz on yıllık dö-
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lnemde, otel işletmeciliğinde pazarlama 
nlayışının gelişmesinde tespit edilen 

gelişmelerden biri de, "sosyal pazarlama 
!)'aklaşımı "na doğru yavaş da olsa bir yö­
nelimi n başlamasıdır. 

"20. yüzyılın bu son on yılında, turizm 
dünya ticaretinin önemli bir parçası haline gelmiştir. Ama politik, toplumsal, eko­
�omik ve belki de en önemlisi çevresel 
�ngellerle karşı karşıyadır" (Keamey, 
·1994, s.34). 

Oteller, turizm sektörünün vazgeçilmez 
:esisleridir. Turizm ürünü, birbirinden 
farklı mal ve hizmetleri biraraya getiren, 
Jir "toplam ürün" niteliğindedir. Dolayı­
.şıyla, otel işletmeciliğindeki "sosyal pa­
ı.arlama yaklaşımı"nın yalnızca otel yö­
�eticileri açısından tartışılması yetersiz 
Kalacaktır. Bu nedenle, "sosyal pazarlama 

aklaşımı"run genelde "turizm sektörü" 
ve özelde "otel işletmeciliği" açısından 
rdelenmesi gerekmektedir. Aynca, bu 

kavramın son yıllarda benimsenmeye 
aşlamasından ötürü, kavramın nasıl an­

laşılması gerektiği konusuna da açıklık ""'� 
oetirilmelidir. 

Ryan (1992, s.7), 20. yüzyılın sonlarına 
doğru yaklaşırken turizm sektörünün, 

"""1rizmi büyütmekten çok gerek fiziksel 
4erekse sos�al çevreyi bozmayan .. bir.�-

.zm kalitesı yaratma sorunuyla yuzyuze 
Jıalacağıru belirtmekte ve bunun da, sek­
.jrün "sosyal pazarlama" fikrine ilgi 

.ııöstermesi anlamına geleceğini ifade et­
ıııektedir. 

Diğer taraftan, Ch on ve Olsen ( 1 992, 
s.28), bir turizm kuruluşu için arnaçıann 

"""'elirlenmesi safhasında, turizm in toplum 
..ü?-erindeki ekonomik, çevresel, sosyal ve 

• Jiltürel etkilerinin iyi analiz edilerek 
,.:ı.qiaşılması gerektiğine işaret etmekte­
uırler. Bu, otel işletmecilği açısından yer 

,çimi aşamasından mimari projeye, in­
şaatın doğal çevreyle uyumundan toplum 

-�erindeki olası etkilere kadar birçok 
konuyu dikkate alarak "sosyal pazarlama 

'"'""\klaşımı "na önem verilmesi gerektiği 
anlamına gelmektedir. ,......., 
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Otel işletmeciliği ile yakından veya 
uzaktan ilgisi bulunan tüm kişi, grup ve 
kurumların biraraya gelmesi ve otel işlet­
meciliğinin kendi çevrelerine getirdiği eko­
nomik, sosyal ve kültürel faydalann ania­
şılmasını sağlamaya çalışmalan gerekir. Bu, 
"sosyal pazarlama yaklaşımı"nın bir gereği 
olarak, otel yöneticileri tarafından teşvik 
edilen bir uygulama olmalıdır. 

Otel işletmesinin ayakta kalabilmesi 
için kar elde etmesi bir zorunluluktur. 
Ancak, "sosyal pazarlama yaklaşımı'na 
yönelen bir otel yöneticisi için klir, bir 
amaç değil bir araç olmalıdır. 

Haywood ( 1 992, s.6 1 -62), müşteri ve 
hatta topluma yönelik bir stratejide, kar 
etmeye öncelik verilmesinin stratejiden 
büyük bir sapma yaratabileceğim ve satış­
tan daha fazla kar elde etmeye yönelik 
çabalann da genelde çevre, müşteri hizmeti 
ve hizmet kalitesinin bozulması pahasına 
yapıldığını ifade etmektedir. Bu nedenle, 
turizm işletmelerinde yöneticiler, toplum 
ile müşteriye yönelmenin sağlayacağı ortak 
olumlu etkiyi kavramalıdırlar. 

Turizm sektörü yöneticilerinde "sosyal 
pazarlama yaklaşımı"run yaygınlaşabil­
mesi için, öncelikle resmi turizm örgüt­
lerindeki yöneticilerin turizmin toplum, 
kültür ve çevre üzerindeki olumsuz etki­
lerine karşı "sosyal pazarlama yaklaşımı "nı 
benimsemelen gerekmektedir. Bunun 
nedeni, turizmin topluma faydalı ve çev­
reye duyarlı şekilde geliştifilmesini sağ­
lamada, resmi makamiann öncelikli so­
rumluluğa sahip olmalandır. 

Turizm planlaması çalışmalannda sa­
dece mevcut sorunlann değil, ileride kar­
Şılaşılabilecek soruruann da üstesinden 
gelecek programlar oluşturulmalıdır. Bu 
nedenle, resmi turizm örgütlerinin eko­
nomi ve pazarlama alanındaki sorumlu­
luklanru toplum ve çevre açısından önem 
taşıyan konularla dengelemeleri gerek­
mektedir (Choy, 1 993, s.88-89). 

Ekonomik olanaklan kısıtlı bir bölge 
veya ülkede, kalkınmanın bir yolu olarak 
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"çevreye duyarlı uygun turizm gelişimi"ni 
saglamak, oldukça zordur. Çünkü doğru 
ve uygun turizm yatırımlannın yapıla­
bilmesi, ekonomik olanaklar ile sınırlı 
kalmaktadır. 

Gelişmekte olan ülkelerde ekonominin 
zayıf ve döviz gereksiniminin fazla olması, 
bu ülkelerde turizmin dengeli olarak ge­
liştirilebilmesi için getirilebilecek kı­
sıtlamalan azaltmaktadır (Wheeler, 1993, 
s.5 1 -52). Başka bir ifadeyle, ekonomik 
sıkıntılan olan gelişmekte olan ülkelerde, 
çevreyle uyumu olmayan turizm ya­
tınmlan yapılabilmekte ve hatta teşvik bile 
edilebilmektedir. 

Kearney ( 1 994, s.38), yerel ve ulusal 
yetkililerin turizmdeki son on yıl içindeki 
gelişim hızını sağlam bir çevre bilinci ile 

. dengeleyemediklerine değinerek, kısa 
d()nemli ekonomik ihtiyaçların uzun d()­
nemli çevre konulanndan daha önemli 
bulunduğuna dikkat çekmektedir. Sek­
tördeki herkesin çevreye olan zararla ge­
çim kaynaklanna olan zarar arasındaki 
baglantlyı idrak edemediklerine dair çok 
kanıtın bulunduğu ileri sürülmektedir. 

Otel işletmeciliğindeki "sosyal pazar­
lama yaklaşımı"na Steigenberger Otel­
leri'nin her birisinde genel müdüre karşı 
sorumlu bir çevre temsilcisinin varlığı 
örnek olarak g()sterilebilir. Bu oteller zinciri 
için merkezi bir çevre komitesi, 1989 yı­
lında kurulmuştur. Bu komite, otelcilik 
şirketi için araştırmalar yapmakta ve ay­
rıca, yönetim kuruluna çevre iyileştirme 
()nlemleri konusunda ()nerilerde bulun­
maktadır (Höfels, 1992, s.20). 

Önümüzdeki yıllarda daha fazla ihmal 
edilemeyecek olan "sosyal pazarlama yak­
laşımı", resmi turizm örgütlerine eko­
nomik, sosyal, kültürel ve çevresel ih­
tiyaçları gözönünde bulundurarak, tu­
rizmin arzu edilen yapı ve düzeyde ge­
lişmesi için gerekli politikaların oluş­
turulması ve uygun ortamın yaratılması 
konusunda bir yönlenme sağlayacaktır. 
Ancak, özel sektör yetkililerinin de benzer 

bakış açısına kavuşmalan ve kendi eko-1 
nomik ihtiyaçlarından ziyade toplumun 
sosyal, kültürel ve çevresel ihtiyaçlarına 
uygun turizm yatırım projeleri geliştir­
meleri gerekecektir. 

Çevreye duyarlılığın her zaman ol­
duğundan daha fazla arttığı günümüzde, 
turizm sektörü yöneticileri "sosyal pa­
zarlama yaklaşımı"na karşı kayıtsız ka­
lamayacaktır. Çünkü, cazibe unsurların 
daki bozulma, turizmin varlık nedenini 
tehlikeye atabilecek ve hatta sona erdi­
rebilecektir. 

VI. SONUÇ 

Otel işletmeciliğinde pazarlama an­
layışının geçirdiği aşamaları, belirli ta­
rihlerle ayırmak çok zordur. Ancak II 
Dünya Savaşı yıllarında otel yöneticileri­
nin kararlarında "üretime y()nelik yakla 
şım"ın ()nemli bir yer tuttuğu ve bu amaçla 
da otel sayısının hızla arttınlmaya çalı 
şıldığı g()rülmektedir. II. Dünya Savaşı'nı 
izleyen yıllarda ise "ürüne yönelik yald. 
laşım"a y()nelindiği tespit edilmektedir 
B()ylece yatırımcılar veya otel sahiplerl;­
olası olan en iyi oteli inşa etmeye çalış 
mışlardır. Ancak müşteri ihtiyaçlan pel' 
dikkate alınmadığı için, bu yaklaşım yeriı[ 
zamanla "satışa yönelik yaklaşım"a bı ­
rakmıştır. 

1 960'lı yıllann başianna kadar dev an' 
eden "üretime" ve "ürün yönelik yaklaşı 
otel arzında ()nemli artışlar meydana ge 
tirmiş ve rekabetin de şiddetlenmesine 
neden olmuştur. Böylece y()neticiler, "satış_ 
yönelik yaklaşım"a y()nelmişlerdir. Bunun 
sonucu olarak otellerde, "satış depan.... 
manlan" oluşturulmaya ve çeşitli "satıs 
geliştirme" taktikleri uygulanmaya başlar .... 
mıştır. "Satışa yönelik yaklaşım",  1 970'l i  
yıllara kadar devam etmiştir. 1 970'1 , 
"pazarlama"nın "satış" ile karıştınldığı · ­

bazı yanlış anlamların verildiği yıllar o -
muştur. Bu dönem, otel işletmeciliğinde -
" pazarlama yaklaşımı"nın gelişmesindeki 
"amatörlük" yıllan olarak kabul ed· 
m ektedir. 
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1980'lere gelindiğinde artan rekabet, ge­
lişen haberleşme ve ulaştırma teknolojisi, 
mal pazarlamasında herşeyin "tüketici" 
üzerine odaklanması ve gelişen "pazar­
lama" literatürünün de etkisiyle, otel iş­
letmeciliğindeki pazarlama yaklaşımında 
önemli gelişmeler kaydedilmiştir. Böylece 
1 980'ler, belli düzeyde müşteri ihtiyaç­
Ianna yönelindiği bir dönem olmuştur. 

İçinde bulunduğumuz 1 990'1ı yıllar, 
otel işletmeciliğindeki "pazarlama yak­
laşımı"nın gerçek anlamını bulmakta ol­
duğu 1 bulacağı ve "sosyal pazarlama 
yaklaşımı "nın gelişeceği yıllar olacaktır. 
Gelecekte başta resmi makarnların yö­
neticileri olmak üzere , turizm sektörü 
yöneticileri de "sosyal pazarlama yakla­
şımı"na karşı kayıtsız kalamayacaklardır. 
Çünkü topluma faydalı ve çevreye duyarlı 
sürdürülebilir bir turizm gelişiminin sağ­
lanması, ancak "sosyal pazarlama yak­
laşımı" ile olanaklı hale gelebilir.O 
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