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OZET

‘Insan yasamindaki yeni buluglar, is hayatinda yeni tekniklerin kullaniimasi,
teknolojinin hizh bir sekilde ilerlemesi, tip diinvasindaki gelismeler ile insan
omriniin artmasi, emeklilik yasin diinya genelinde diisme egilimi gdstermesi vb.
gibi bircok nedenler sonucu igdist vakitlerin ¢ogalmasi insanlar tatil, spor, eglence
vb. gibi aktivitelere voneltmistir. Belirli bir gelir diizeyinde bulunan bir¢ok insan,
uzun is yagami sonunda veya i zamamndan artan vaktini, ozellikle hi¢ gérmedigi
turistik 6zellik tastyan mekanlara seyahat ermek ile gecirmeyi yeglemekredir. Zaten
insanlar yeni yerler goérmeye, yeni seyler 6grenmeye ve farkl duygular tatmaya
yaradlhslah geredi egilimlidirler. Onemli olan, kigilerin zaten var olan bu
duygulanim harekete gecirecek bir faaliyetin gerceklestirilmesidir. Bu ise, turizm

pazarlamasimn konusudur.

Turizm pazarlamasmn o6z, turistler icin rakiplerden daha fazla deger
olusturabilmek ve turistlerin sadakatini saglayabilmektir. Bunu saglamak ise.
kaynaklarin ve faaliyetlerin iyi tammlanmus ihtivag ve isteklere yoneltilmesi ile
olabilmektedir. Bu nedenle turizm pazarlamasi; turizm firmalar, yerel yonetimler ve

deviet isbirligi icerisinde dogru bir politikanin viriitiilmesi ile bagariya ulagsmaktadir.

Bu c¢alisma ile, turizm pazarlamas: ve turizm sektorinde yer alan turizm
firmafasinin  pazarlama faaliyetleri hakkinda genel bir bilgi verilerek, turizm
pazarlamasimin genel bir cergevesi ¢izilmeye c¢alisimstir. Calismada incelenen
konula}; tun'zm pazarlamasi konusunda genel kavramlar, turizm sektori, turizm
pazarlamasinda pazarlama stratejileri, turizm pazarlama karmasi ve bu karma
elemanlariin turistik faaliyet gosteren igletmelerde uygulanmasidir. Turizm sektori
i¢cinde ver alan firmalann pazarlama faaliyetleri esnasinda kargilastiklan soruniar ise,
bir anket ile degerlendirilmeye ¢alisiimstir.
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SUMMARY

The increase in the amount of leisure time has led people to activities such as
holiday, sports and entertainment as a result of various reasons such as novelties in
hurﬁan life, utilization of new technigues in business life, rapid advances in
technology, tendency towards decline in retirement age. A lot of people who have a
moderate income prefer to spend their free time travelling to touristic places where
they have not been before. Human tend to feel different sensation’s learn new things
and see new places by birth. The important thing is to take up an activity which
stimulates these sensation’s. And, this is the subject of tourism marketing.

The essence of tourism marketing is the form more value for tourists than their
rivals and gain confidence of tourists. It is only possible to realize this through
difecting sources and activities towards well-defined needs and wants. For this
reason, tourism marketing achieves its objectives through the implementation of a

policy within the coopertion of tourism firms, local outhorities and state.

With this study, it is aimed to draw a general framework of tourism marketing by
giving general information about the marketing activities of tourism firms which are
in tourism marketing and tourism sector. The subjects studied cover general concepts
on tourism marketing, tourism sector, marketing strategies in tourism marketing,
touris_ni marketing mix and the application of these mix elements in the enterprises
which exercise activity in tourism. The problems that the firm which are in tourism

sector face during marketing activities are assessed through a questionnaire.
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ONSOZ

Uzerinde yasadifimiz diinya, gelisen teknoloji ile hizla kiigiilmektedir. Gegmis
zamanlarda giinler ve haftalaria tﬁbir edilen uzaklik mesafeleri, artik glintimiizde
yerini saatlere, hatta dakikalara birakmustir. Yine eskiden korku ve sikinti ile
kargilanan yolculuklar ise simdi verini eglence ve hobiye birakmugtir. Bu gelisme
siireci, giiniimiizde de halen hizla devam etmektedir. Insanlar, ¢aglar boyu hep kendi
ilgi alanlan Gzerinde durmak istemisler ve kendileri i¢in estetik ifade eden unsurlar
etrafinda bulunmuslardir. Diger bir ifadeyle insanlar, kendi i¢ diinyasina gére giizele
yonelmis ve ona ulagmak istemislerdir. Bu durum gegmiste de boyleydi, simdi de
boyle. Bu giizellik arayig, insanlan hi¢c tanimadigi ve bilmedidi farkli olaylara ve
mekanlara da stiriklemigtir. Iste bunlardan birisi de turizm olayidir. Ciinkii her insan
yaradihis1 gere§i farkhi mekanlara ve farkli durumlara karst merakh ve isteklidir. Yeni
ve farkh yerler gérmek, gezmek ve yeni seyler tatmak vb. gibi insanlan harekete

gegirecek birgok unsur bulunmaktadir.

O halde hangi tlke; sanatlarnini, giinesini, kumunu, denizini, tarihi giizelliklerini,
folklorunu, kendine ozgii insan sevgilerini ve dostluklanm bir demet icinde
sunmasint bili?brsa insanlan kendine ¢ekmede basanii olmaktadir. Bu anlamda, bir
turzzm tlkesinin basarih olmast; kendisini gecesiyle, glindiiziiyle, oteliyle, moteliyle,
insam;fa, tiriinleriyle vitrinleyebilmesine baghdr.

§

Bir iilke igin oldukca 6nem tagiyan turizm sektoriinde, basarili olunabilmesi icin

en Onemli unsuriardan birisi de turizm pazarlamasidir. Bu konuda hazrladigim

caliymann ilgileneniere yararh olmasim diliyorum.



GIRIS

Siirekli geligen teknoloji ile farklilasan ticari iligkiler, artik firmalarin hedeflerinde
vdahe_l mantikli ve tutarli, faaliyetlerinde ise daha genis olmasi gerektigini ortaya
koymustur. Giinimiz firmalari, farkl: sektorlerde gelisen tekniklerle birlikte stirekli
bir adaptasyon streci iginde ¢alkalanmaktadir. Diger yandan birgok triin ya da
hizmetin ikame edilebilirligi, firmalari daha da zor durumda birakmaktadir. Ancak
makro olarak turizm sektoriinii bu konuda istisna kabul etmek mimkiindiir. Ciinkii
bir tilkeyi diger turistik lilkelere nazaran cekici hale getiren iklim, tabiat, kiltirel
zenginlikler vb. éibi turistik degerler, tabi sartlarla olustugu i¢in herhangi bir
ikamesinin olmas! imkansizdir. Ancak ikamesinin olmamas, rakibinin olmayacag:
anlamina da gelmemelidir. Turizm, bir tlkenin kalkinmasini ve geligmesini saglayan
en etkili sektorlerden biridir. Ciinkii, ¢esitli nedenlerle ekonomik bunalim ve déviz
darbogazi yasayan iilkeler bu bunalimi en kolay olarak, direkt doviz girdisi bol olan
turizm sektori ile atlatma olanag: bulabilmektedirler. O halde, makro agidan ele
alindiginda turizm sektorii ve sektor iginde yer alan firmalann gésterdikleri turizm

pazarlama faaliyetlerinin 6nemi daha iyi anlagiimaktadir.

Turizm 'sekt(")n'i, tlkemiz ekonomisinde oOnemli bir paya sahiptir.
Gelistirilebildiginde, iilke ekonomisine katkisi daha da yiikseltilebilmektedir. Bu
caligma ile; turizm sektorinii etkileyen igletmeler ve bu isletmelerin bilimsel
paza.rLama tekniklerini aragtirarak, turizm sektoriiniin iilke ekonomisine olan
katkisina kavramsal ve uygulamali olarak destek saglamak amaglanmaktadir.

{

Turizm sektorii bireyleri etkiledigi kadar makro ekonomi ve . toplumu da
etkilemektedir. Bu dnemli etkiye sahip olmasina kargin, turizm sektoriinde galigan
kurumlar daha ¢ok aligtiklari ve gordikleri bilimsel olmayan yontemleri
uygulamaktadirlar. Bu tez ¢aligmasinin turizm sektériinii ve turizm pazarlamasinda
kullamilan bilimsel yontemleri aglklamasmdan dolay1 Gnemi vardlf. Eger turizm
sektortinde bilimsel yontemler yayginlagtinlabilirse, turizmin makro ekonomi ve

toplum nezdindeki 6nemi viikselecektir.



Bu tez caligmas: dort ana bolimden olusmaktadir. Turizm pazarlamasina genel bir
giris niteligi tastyan birinci bolimde, turizm pazarlamas: ‘ile ilgili genel kavramlar,
tamrnlamalar ve siuflamalar yer almaktadir. Tammiamalann ardindan; tunzm
sektoru bu sektérin olusumu, ozellikleri ve diger sektorler ayinmindaki veri
aciklanmistir.. Birinci bolimin sonunda ise, Turk turizminin mevcut durumu ve

turizmin Tirk ekonomisindeki veri ve dnemi belirtilmistir.

Turizm pazarlamasinda pazarlama stratejileri bashfim tastyan ikinci bolimde;
turizm pazarlamasinda biyime, maliyet diisirme ve rekabetgi stratejiler ile tek
pazar, yoSunlasmms pazarlama, bitiin pazarlara yonelme ve farkhlastinimamms

pazarlama stratejisinden olusan pazar pay: stratejilerine yer verilmigtir.

Ugtincii  boliimde ise, turizm pazarlama karmasi ele alinmg ve aynnulanyla
agtklanmaya ¢alisimustr. Bu bolimde ele abnan bashiklann, firmalarda
uygulanmasina iligkin 6rneklere de yer verilmistir.

Tez caligmasiin dérdiincii ve son boliimini ise, Nevsehir Bolgesi’nde yer alan
ve turistik faaliyetlerde bulunan. igletmeler tzerinde yapilan bir anket uygulamasi
olusturmaktadir. Bu uygulama ile, bolgede ver alan turizm firmalannin pazarlama
faaliyetlerini yurutirken karsilagtiklan sorunlan ortaya g¢ikarmak hedeflenmistir.
Uygtﬂaptlamn genel bir degerlendirilmesi yapildiktan sonra, tezin tamamu hakkinda
sonug ve ¢dziim Onerileri belirtilerek tez caliymasi tamamianmugtir.

§

T.C. YOKSEKOGRETIM KURULU
DOKUMANTASYON



BIRINCi BOLTUM

TURIZM ILE iLGILi GENEL KAVRAMLAR, TURIZM
'PAZARLAMASININ TANIMI, TURIZM SEKTORU VE TURK
TURIZMININ MEVCUT DURUMU

1.1. GENEL KAVRAMLAR
1.1.1. POVIZ

Turizmin ilkelere sagladif: prestij ve (in gibi soyut faydalanimin yamsira, somut
yani finansal faydalan da bulunmaktadir. Bu finansal fayda, iilkeye girecek olan ahm
giicll yani dovizdir. Doviz, “banknot seklindeki biitiin yabanc: iilke paralant dahil,
yabanci parayla ddemeyi saglayan her nevi hesap, belge ve vasitalandir” (Sezgin
1995:195). Turist, ziyaret edecegi iilkeye kendi milli parasim nakit olarak ya da
herhangi bir bankada hesap olarak sokabilir. Hatta kendi parasi iizerinden
diizenlenmis seyahat ¢eklerini de kullanabilir.

Dovizler, ziyaret edilen iilke icerisinde Onceden belirlenmis kur tarifeleri
tizerinden her an o iilkenin yerel parasina doniigtiirilebilmektedir. Ancak dovizin
taginmasinn zor ve tehlikeli olmasi, genelde turistleri nakit déviz yrine yabanci
paralar {izerine diizenlenmis seyahat ¢eki, euroeheque ¢ek, International Money
Order, banka ¢eki, salis geki ve gizgili gekleri kullanmaya yoneltmistir (Sezgin
1995:196). Bu ¢eklerin bazilan belirli bir doviz meblagim temsil eden, bazilan da
¢eki veren bankaca belirli bir meblaga kadar garanti edilen ¢eklerdir. Diger yandan
¢ekler gibi uluslararasi kredi kartlanmn kullamminn da artmast nakit doviz
kullammim azaltrmstir. Bu kartlar, kisilerin aligveriglerinde yanlannda para
tagimalanna gerek kalmadan 6deme yapabilmeleri ve daha da &nemlisi kullandiklan
mal ve hizmetlerin bedellerinin 6denmesini bir stire geciktirebilmeleri nedeniyle kart
sahibine hesabindaki ortalama bakiyeyi diizeltme imkam vermektedir (Uzkesici
1994:59).



1.1.2. KUR

Bir turizm dlkesinden bir mabn ya da hizmetin satn almabilmesi igin, ya o
iilkenin parasina ya da o (lkenin gcabul edecegi diger bir {ilkenin parasina ihtiyag
duyulmaktadir. Disandan hizmet satin almak isteyen turistler, kendi milli paralarnin
turizm dlkeleri nezdinde yiiksek olmasimi beklerler ve arzu ederler. Ciinkii paramin
milli para nezdinde degerinin yiiksek olmasi, alim giiciiniin de yiiksek olmasi
anlamma gelmektedir. O halde yabanci para anlamina gelen dovizin milli para ile
degistirilebilme oranmna “kur” ad: verilmektedir (Biiyiikersen 1989:202).

Paralann diger paralarla degistirilmesi Onceden belirlenmis kur degerleri
Uzerinden yapimaktadir. Kur Uzerinde arz ve talebin rolii biyiiktiir. Cok genel
olarak, en ¢ok talep edilen paramn defer yiikselmekte, tersi durumda ise
azalmaktadir. Doviz kurlari Merkez Bankas: tarafindan belirlenmektedir. Bu konuda
bu kurum tek yetkili miiessesedir. Ancak ekonomileri gii¢lii ve ddemeler dengesi
acik vermeyen memieketlerde serbest kambiyo rejimi bulunmakta ve bu nedenle kur
degerleri piyasadaki dogal arz ve talep kosullarina bagh olarak gerceklesmektedir
(Erez 1975:156). Bu tir tilkelerde kurlarin serbest sekilde olusabilmesi icin her tiirlii
deviet miidahalesi kaldirlmakta, bunun sonucunda da doviz fiyatlan piyasanmn
ginlilk déviz arz ve talebine gbre bazen inmekte, bazen de gikmaktadir. Daigal kur
sistemi, ile Glkedeki d6viz kurlanmn siirekli defismesi sonucu bankalar arasi ya da
banka tile ozel kuruluslar arasindaki kur farklan, bir belirsiziik ortam
olusturabilmektedir. Bu ise, yabanci turistler ile turizmciler arasinda bir ‘giiven
sorurunu ortaya ¢tkarabilecektir.

Turkiye’ye gelen turistler gerek Merkez Bankasi’mn belirledigi kur degerinden ,
gerekse diger finansal kurumlann kurlanndan veya piyasadaki arz ve talep
kosullaninda serbestce olusmus kur tarifelerinden degisim yapabilmektedirler.



1.1.3. REHBER

Rehber, kelime anlam olarak yol gésterici, yardimeci vb. gibi kelimeleri
cagnistirmaktadir. Turizmde rehber kavramu ise, yerli ve yabanc: turistlere iilkehin
dogal, tarihsel, arkeolojik ve kiltiirel degerlerini tirk¢e ve yabanci dillerde en iyi
sekilde tanitabilecek, onlara gezileri siiresince yardimci olabilecek ve dogru bilgiler

verebilecek personele denilmektedir (Sezgin 1995:128). i

Rehberler , rehberlik hizmetini sunan, seyahat acentalarina bagl olzl‘ak‘gzahsan ve
bu hizmeti karsiliginda {icret alan kigilerdir. Bu kisiler genellikle, uzmanl’asuklan bir
veya birkag lisan ile, bu lisani konusan tlke veya ulkelere mensup turistlere turizm
faaliyetlerinde yardimei olurlar. Turistlerin gerek tulkenin tarihi, cografi ve kiltiirel
gizelliklerini gormelerinde; gerekse dinlenme, saglik, spor gibi aktivitelerinden
yaralanmalarini saglamada etkin rol alirlar. Bu nedenle bir turizm tlkesinin tanitim
ve misteri zihnindeki konumu, tur organizasyonunun faaliyetlerindeki
kusursuzluguna ve bunlara bagh olan rehberlerin kisisel yetenek, bilgi ve becerilerine

buyuk ol¢iide bagli olmaktadir.

Rehberlik fonsikyonu geregi rehberler, turistlerin ilgi duyduklan. veya
duyabilecekleri konulara kars: hazuhkh olan ve o konu hakkinda tarihi, cografi ve
sosyal yonden bir bilgi birikimine sahip olan kigilerden olugmaktadirlar. Bu nedenie
rehber adaylan, turistik bolgelerle ilgili gezici kurslara katimaktadirlar. Kurslar
Turizm Bakanliginca agilmakta ve kazananlara belge ve kimlik kart: verilmektedir.
Bu karta sahip olan rehberler, herhangi bir turizm acentasina bagli olarak tur plan ve
kapsamina gore rehberlik faaliyetlerini yiirttarler. Turistlere rehberlik hizmeti, ya
organize tur kapsaminda tur operatorleri araciigiyla ya da dogrudan dogruya seyahat
acentalar: tarafindan verilmektedir (Evliyaoglu 1989:116).



1.1.4. SEYAHAT (YOLCU) CEKI

Bir ulkeye girig vapan turistlerin o iilke icin degerlilifi oldukca fazladir. Cunku
her bireyin yapacag ahmlar icin Odeyecegi doviz, kaldigi sire boyunca duydugu
memnuniyet ve bunun sonucunda o iilke i¢in kafasinda canlandirdig: imaj sadece

voresel bazda degil, tiim tilke agisindan onem tagimaktadir.

Herhangi bir mahalin turist akimina agik hale gelmesi ile yéreye cesitli nitelikte
kaynak akimi saglanacag bir gercektir. Bu girdilerle lilke, 6nce kendi zenginliklerini
elde tutarak kaynak akimimmn devamum saglamali, daha sonra da bu kaynaklanin
kullanimu ile ulusal ve uluslararasi diizeyde bir ¢ekim merkezi haline geimeye
caligmahdir. Diger bir ifadeyle turizm sektdrii, turizm hareketlili§i sonucu olusan
doviz girdilerini en iyi sekilde ve en uygun kanallara kanalize ederek hem kendi
‘isleyisini devam ettirmeli, hem de ilke ekonomisine olumlu katk: saglayarak kendi
gelecegini koruma altina almahdir. Bunlarn saglanabiimesi ile turizm faaliyetlerine
katilan turistlerin ekonomik gﬁqleﬁ ve bu glgclerini ahma donustirme istekleri
arasinda bir iliski sdoz konusu olmaktadir. Ciinkii iilke icin ekonomik degerliligi
yitksek olan turistier ile ekonomik degerlilizi az olan turistlerin llkeye sagladig
yarar aym olmamaktadir.

Ozellikle ekonomik giicii yitksek olan ve bir turizm iilkesini gezip gérmek isteyen
bir - turjst, lilkedeki taksit ve kredi imkanlarmdan genel. olarak fazla
vararlanamayacagindan likit paraya ihtiva¢ duymaktadir. Bu nedenle de seyahati
boyunc# yapacagi almlar igin yaminda yiikli para bulundurmak zorundadir. Ancak
bankacihk sektériinde otomasyona gecis, kredi katlanmin ticari hayata girmesi ve
bilgisayar teknolojisinin kullamimas: turistlerin yamnda para bulundurma sorununu
bitviikk 6lciide azaltrmstir. Bu soruna ¢6ziim olabilecek unsurlardan biri de seyahat
cekleridir. Bu cekler 6zellikle paranin ‘kaybolmasx ya da galinmas: gibi problemler
Onlemek agisindan turistlere fayda saglamaktadir. Bu g¢ekler yabanci banka ve
kuruluslar tarafindan diger memleketlerin paralarina serbest¢e cevrilebilen paralar
uzerinden dolagima g¢ikanlan ve degisik kiipirdeki cekler olup, genel olarak su
Ozellikleri biinyesinde bulundurmaktadir (Sezgin 1995:197):



Seyahat ¢eki ibaresi.

Seri numarasi.

Ceki ¢ikaran banka veya kurulugun adi.
Tatbik ( ilk imza ) imza.

Karsit ( gekin bozdurulmasi sirasinda atilir) i imza.

A S o

Faksimile imza. (seyahat ¢eki ¢ikaran banka veya kurulusun baskan veya
genel midiiriiniin ¢ek Gizerine bastli olarak yer alan imzas.)

7. Diizenlenme yeri ve tarihi.

8. Elektronik bant.

9. Ciro boslugu.

10. Cekin doviz cinsi ve miktar:.

11. Cekin her iilkede gegerli olup olmad:g:.

Bu geklerin tizerindeki meblag, geki veren banka tarafindan ¢ek sahibinden tahsil
edilmistir. Ceki tasarrufuna gegiren taraf bu ¢eki doviz cinsinden tutari kendi
iilkesindeki herhangi bir bankadan nakide cevirebilmektedir. Bu ceklerin gegerli

olmas: i¢in, miibadele sirasinda gek sahibinin imzalamas: yeterli olmaktadir.

1.1.5. TURIST

Tyristler, esas olarak seyahat olaym gergeklestiren kisilerdir. Bu nedenle turist
olarak ;ﬁtelenen bireylerin bir biitlin olarak ekonomide bir sektér olusturmasina ve bu
sektor gcinde olusturduklan etkiye turizm olay deﬁilebilir. O halde turizm olayinin
gerceklesmesinde “turist” adi verilén bu seyahatgilerin rol olmasi gerekmektedir.
Diinya ekonomisinin iyilegmesi ve teknikteki gelisme sonucu olusan bog zaman belki
de o zamana kadar pek deger tastmayan deniz suyu sicakhigi, peyzaj, kar kalinlig,
ginesin havada kalig siiresi, kum alni, temiz héva, dag yiiksekligi vs. gibi ekonomi
dig1 mal ve varliklarin deger kazanarak ¢ok daha onem arz etmesine neden olmusgtur.
Boylece diinya insanlanmin gezip gorme egilimleri artiy gostermigtir. Bu ise

dinyadaki potansiyel turist sayisim artirmaktadir.



O halde turisti, “normal olarak kendi ikamet etti§i memleketten veya sehirden
baska bir memlekete veya sehire 24 saat veya daha uzun kalmak tizere seyahat eden
kimse olarak tammlamak miimkiindiir’ (Kalkan 1995:1). Turistlerin genel amaglar
zevk oldugundan, para kazanma amacindan uzaktirlar. Yani ekonomik anlamda birer
tiketici durumundadirlar. Spor yapmak, tarihi yerleri ziyaret etmek, dogal
guizellikleri gezmek, sifalh su ve kaplicalardan yararlanmak gibi farkli gudilerle
turizm hareketlerine katilirlar. zaten insanlar yaradilis1 geregi farkh zamanlarda farkli
seyler yapmak ve farkli durumlarla kargilagmak isterler. Yani dogal ilgingliklere ve
farkli atmosferlere kars: sempatileri mevcuttur. Bu sempati ve egilimlerini eyleme
donustiiren kisiler artik turist kapsamundadir. Ancak yerli ve yabanci kapsaminda
olmasi, onlarin yapacaf: seyahatin Glke st igi veya disi olmasina gore
degismektedir. Bir tilkenin kéndi vatandaglani tarafindan gezilmesi halinde
seyahatgilere “yerli turist”, farkh tilke Vatandéslan tarafindan gezilmesi durumunda

da “yabanc turist” adi verilmektedir.

Seyahat giidiilerine gore de, iki tiir turist tipinden s6z etmek mimkiindir. Bunlar;
gezginci ve tatilci turistlerdir. Bu iki turist tipi arasinda kesin bir ayirim s6z konusu
olmamakla beraber tatilci turistlerin turizm pazarinda daha biiyiik bir boliime sahip
oldugu varsayilmaktadir. Ciinkii tatilci turistlerin seyahat giidiileri giines-deniz-kum
gibi daha ¢ok dogal kaynaklara yonelik iken; gezginci turistlerin gidiileri, iilkenin
tarihi ve sosyo-kiiltirel kaynaklarina yonelik olmaktadir (Manisali ve Yarcan
1987.14). O halde Turkiye gibi tabii dogal giizellikleri fazla, farkli kiiltir ve
medeni;retleri tizerinde barindirmis olmasi sonucu tarihi ve kiiltiirel dzellikleri fazla,.
temiz gahillere, kumsallara ve iliman iklimlere sahip olan iilkeler yerli ve yabanci
ayinmi olmaksizin hem tatilci ve hem de gezginci turistlerin tercih ettigi iilkeler
olacaktir.

1.1.6. TURIZM

Tarih boyunca insanlar cesitli nedenlerle seyahate gikmuglardir. insanoglunun
yaradilig1 geregi hareketli olmasi, hergeyin igyiiziinii 68renme istedi ile gerceklesen



yeni seyler arama ve heyecanh olaylar pesinde kogma egilimleri, insanlan yizyillar
boyu bireysel ya da toplu seyahatlere voneltmistir. Ozellikle ulasim alamndaki
teknik; buharh makinalarn, lokomatiflerin, buharh gemilerin ilerleme géstermesi ve
ucaklarda kapasitesi yiiksek insan tasinmasiyla daha da gelismis ve gelisen bir seyirle
giinimiiz teknolojisine ulagmustir. Boylelikle yeni ve siratli ulasim arac;laﬁyla uzak
mesafeler kisalmis ve ucuz yolculuk etme olanag dogmustur. Aynica uzak mesafeli
seyahatler sonucu hissedilen korku ve yorgunluklar da azalmstir. Yine
endiistrilesmis tlkelerde refah dizevinin artmasi, ulaimda hiz ve konforun
saglanmasi, seyahat acenta ve biirolanmmn orgiitli olarak faaliyet gostermesi,
teknikieki ilerlemeler sonucu g¢ahsma siiresinin  kisalarak bos vaktin artmasi,
teknolojik kirlenme sonucu insanlardaki psikolojik yorgunlugu atma dustincesi,
kredili taksitlerle seyahat olanaklanmin sunulmas:, otomasyon sistemieriyle
bankacihik kavraminda mesafe unsurunun kalkmas: gibi daha birgok nedenlerle
insanlar bayiik tbpluluklar halinde turizm hareketlerine katiimaktadirlar.

Turizm kavramu, igerisinde “tur” ifadesini bulundurmaktadir. Yani diger bir
ifadeyle, “tur” ile “turizm”™ kavramu birbirini tamamlar niteliktedir. Tur, kékeni bati
dillei olmasina karsin tirkcede de aym anlamda kullanilmaktadir. Donmek,
turalamak ve gezi amagh seyahate ¢ikmak anlamm vermektedir (Urger 1993:221).
Bugiin turizm bir bilgi dali olarak degerlenmistir. Cesitli seyahat sekillerim ve
turistleri harekete gegiren faktorleri icermekte, turizmin ekonomideki yeri ve
6nenﬁhi=sagtlrmakta, sosyal, kiltiirel, politik etki ve sorunlar iizerinde durmaktadir. O
halde en genis ifadeyle turizm, “para kazanmak amacina dayanmayarak ve devamh
kalis bigifnine dénmemek kosuluyla vabancilarin, bir verde konaklamalarindan ve bir
bir yere de seyahatlerinden dogan olay ve ilgilerin tiimidir seklinde tammlanabilir”
(Evliyaogiu 1996:2).

Tirkiye sahip oldugu iklim tiirleri ile aym anda dort mevsimin yasandign cografik
sekli, jeolojik yapisi ve dogal giizelliklen yamnda Vdiinyaca meshur kaphca ve
igmeceleri, tarihi ve kiiltiirel eserleri ve amtlan ile diinyada gok az iilkeye nasip olan
essiz zenginliklere sahiptir. Bu ise Tiirkiye’yi bir turizm iilkesi haline getirmektedir.
Bu yiizden Turkiye, turizm sektoriindeki paymm artirarak diger rakip ilkelerle yars
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haline girebilmek i¢in, turizm ile farkh milletten farkh insanlarin farkli ihtiyaglarim
ve isteklerini gzoniine alarak yeni tir turizm aktivitelerini geligtirmelidir. Cunki
Turkiye, potansiyel turizm tiirlerini biinyesinde bulundurmaktadir. Buna gore turizm
tirlerini su sekilde siralamak mimkiin olmaktadir (Kalkan 1995:1):

1. DINLENME (REAKSIYON) TURIZMI

Gtinliik vasam ve ¢algma kosullan altinda yorulan ve bunalan insanlarin yithk
tatillerinde veva bos zamanlannda siirekli yasadigi yer disina gikarak bedensel ve
ruhsal saghgini yeniden kazanmak amaciyla sakin ve dinlendirici ya da aksine

hareketli veva eglendirici ortamlar aramalariyla olusan turizm seklidir.

2. SAGLIK TURIZMI

Kisilerin tedavi olmak amaciyla yaptiklan seyéhatlerin neden oldugu turizm
seklidir.

- Klimantalizm : Dag istasyonlarindaki temiz hava ile uygulanan tedavidir.

- Termalizm  : Tabi sifali su kaynaklanyla uygulanan tedawvi sistermdir.

- Uvalizm : Baz sehirlerde iiretilen meyve ve sebzelerin saglik i¢in miisteriye
sunutmasidir.

- Magara Turizmi : Saglik nedeniyle magaralarda yapilan seyahatierdir.

3. YAYLA TURIZMI

Tatillerini sehirdist yasam kosullarinda gegirmek isteyen insanlarin bu amacla

belirli 6zellikleri olan yaylalara yaptiklan ziyaretlerdir.
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4. KIYI TURIZMI

Eglence, dinlenme ve spor vapma amaciyla sahillere yapilan ziyaretlérdir.

5. CIFTLIK TURIZMI

Tatillerini sehirdist vasam kosullarinda gegirmek isteven insanlarin gergek veya
turizm amaciyla suni olarak kurulmus ¢iftliklerde doga ile i¢ ige yasamak, sebze ve

cicek vetistirmek, meyve toplamak i¢in segtikleri turizm tiiriidiir.

6. KULTUREL TURIZM

Degisik kiiltarleri ve kiiltiir eserlerini (amtlar, miizeler, savas alanlan vs.) gérmek

icin vapilan seyahatlerdir.

7. MUTFAK TURIZMI

Damak zevki konusunda 6zel ilgileri olan insanlanin bu anlamda s6hreti olan

verléreyaptiklan seyahatlerdir.

i
8. SPORTIF TURIZM

Doga yurtyist, dag ve kig sporlan vs. gibi spor yapan, spora ilgi duyan ve sporla
iliskili bulunan kisilerin sportif kargilagmalara, olimpiyatlara vb. olaylara bizzat
katilmak veya bunlan izlemek amaciyla yaptiklan seyahatlerdir.

- Dag Turizmi : Gez, aragtirma, tirmanma, yiniyis, saghkh iklimde bulunma
vs. kapsamina alan turizm tiiridir.

- Kanoculuk : Akarsular iizerinde su sporu yapmak i¢in yapilan gezlerdir.
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- Doga Yiriyisi : Dogamn tim zenginlikleri ile tamnmasina olanak saglayan
ve ¢evre bilincini gelistiren bir turizm tiriidiir.

- Golf Turizmi : Golf alamnda goif oynamak amaciyla vapilan ziyaretler olup,
degisik iklim ve tabiat sartlaninda golf oynama istegi, golfii bir turizm faaliyeti olarak
ortaya gikarmustir.

- Av Turizmi Czel kuliipler aracihi@ ile av merakhlan igin diizenlenen

avlanma aktivitelendir.

9. DINSEL TURIZM

Dinlerce kutsal sayilan yerleri ziyaret etmek, dinsel toplanti ve ziyaretlere

katilmak amaciyla gergekiesen bir turizm tiriidiir.

10. EKONOMIK TURIZM

Ekonomik beklentilerle fuar ve sergileri gezmek, endiistri tesislerini ve ticaret
merkezlerini ziyaret etmek, is gérusmelerinde bulunmak ve ticari baglantilar kurmak
amaciyla yapilan bir turizm bigimidir.

- Is Turizmi : Insanlann isleri geregi seyahat etmeleridir.

- Komgre Turizmi : Uluslararast nitelige sahip firmalarin, belirli araliklarla

diizenledikleri kongre, seminer, konferans vs. faaliyetiere katilmaktir.
b

11. GENCLIK TURIZMI

Dinyay: tammak ve gérmek isteyen maddi olanaklan kisith gen¢ niifusun
kendilerine sunulan konaklama, ulagim ve servis olanaklanm degerlendirerek,

degisik tilkeleri ziyaret etmeleridir.
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12. YASLILIK TURIZMI

Belli bir yagmn iizerinde veya emekli olmus insanlarin bulundukian yerlerden
aynlarak degisik tlkeleri ziyaret etmeleridir.

13. KARAVAN TURIZMI

Insanlarin  ulasim, konaklama ve bir dereceye kadar da yeme-igme
gereksinimlerini  kendileri ¢ozerek, degisik tlkeler gérilp tammak amaciyla
karavanlar ile yapilan ziyaretlerdir.

14. GEMI TURIZMI

Ulkelerarasi veya yurtigi yapilan gemi gezileridir.

15. YAT TURIZMI

Ulkelerinden yatlanyla gelen veya gezdikleri ilkeden yat kiralayanlann
gerceklestirdikleri turizm tiiriidiir.

§
16. DEMIRYOLU TURIZMI

Ahsimug ozelliklerin digindaki bir veya birkag o6zelligi bulunan trenlerle yada
ozelligi olan glizergahlarda trenle yapilan seyahatlerdir.
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1.2. TURIZM PAZARLAMASI KAVRAM VE AMACLARI

Turizm pazarlamas: kavramu ilke ekonomisini etkiledigi i¢in biyilk Onem
tagimaktadir. O halde ilke geneli ve turizm isletmeciligi i¢in hayati 6nem arz eden
turizm pazarlamas: dogru strateji ve amaglar iizerinde oturtulmalidir. Genel
‘pazarlamada oldugu gibi turizm pazarlamasinda da titketici arzu ve ihtiyaglar1 én
planda tutulmahidir. En etkili stratejilerle miigteriyi kazanmak ve béylece en az

maliyetle en ¢ok verimi tutturmak turizm pazarlamasinda da gegerlidir.

Turizm pazarlamasi sadece pasif olarak yabancilarin turizm bolgesine gelmesini
beklemek veya sadece turistlerin bélgeye geldiginde olustugu diisiiniilen bir faaliyet
olarak gortilmemelidir. Ciinkii birgok ﬁrma, farkli ilkelerde kendi 6zel subelerini
agmakta, bolge ve sirketleri hakkinda tamitim faaliyetleri yiiriiterek miisteri
kazanmaktadirlar. Bu ise turizmi sadece ulusal sinirlar iginde degil, hem ulusal hem
de uluslararas: diizeyde yirutilmesi gereken bir faaliyet oldugunu géstermektedir.
Cinki ulusal smirlar disinda kalan tim pazarlama faaliyetleri uluslararas: pazarlama
kapsamima girmektedir (Karafakioglu 1997:10). Bu anlamda turizm faaliyetini

uluslararas: pazarlamadan soyutlamak yanlis olmaktadir.

Turizm pazarlamasi, tilke i¢i ve iilke disindan gelen ve “turist” ad1 verilen kisilere
yapilmaktadir. “O halde turizm pazarlamasi, yerli ve yabanci turistleri gesitli kaplica,
tarihiseserler, tatil yerleri, av ormanlari, daglar, adalar, sehirler ve iilkelere ¢ekmek
i¢in y;pllan pazarlama - faaliyetleridir” (Tek 1997:43). Turizm pazarlamasinda,
turistik( mal ve hizmetlerin tireticiden son tiiketici olan turiste akiginda aracilar da yer
alabilmektedir. Araci kullanmak ise pazarlama faaliyetlerini daha etkin ve daha hizh
yapilmasina neden olurken, firmanin kar marjim az da olsa azaltabilmektedir. Ancak
turistik Griintin son kullamciya aktarilmasinda hangi yol kullanilirsa kullamlsin,
turizm pazarlamast ile ilgili cabalar satislari artirarak saglanan getirinin yikseltilmesi
amacim tagimaktadir. Bu amacin yaninda baz{ ara amaclarin varligi da soz

konusudur. Bunlar su sekilde siralamak miimkiindiir (Erol 1992:17).
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- Mevcut pazan korumak. Yani igletmeye veya tlkeye yonelik turizm talebini en
azindan ayn diizeyde surdiirmek.

- Potansiyel talebi fiili talep sekline doniistiirerek, turizm faaliyetlerine
katilabilecek imkanlara sahip olan kitleleri turizme ¢ekmek.

- Yeni pazarlar olusturmak. Onceden bilinmeyen,\ ulagilmamis veya geregince
degerlendirilememis pazarlara girmek, bagka isletmelere veya tilkelere yonelik
turistik talebi ¢ekerek turizm triinlerinin sati§ alanlarim genigletmektir.

Bir turizm igletmesinin bu amaglan ger¢eklestirme derecesi, onun turizm
pazarlamasinda dogru yolda olup olmadifmin bir habercisidir. Bu nedenle bu

amagclara ulagan firmalarin bu alanda basarili olduklart s6ylenebilir.

1.3. ULUSAL, BOLGESEL VE YEREL DUZEYDE TURIZM VE
PAZARLAMA

Genel itibariyle pazarlama faaliyetlerinde devletin miidahalesi gok fazla istenen
bir durum olmamaktadir. Gerek i¢ ve gerek dis pazarlarda pazarlama faaliyeti
gosteren igletmelerin devletten beklentileri devletin koruyucu fonksiyonunu yerine’
getirmesidir. Fakat turizm sektoriinde yer alan firmalarin devletten beklentileri ¢ok
daha fazladr.

Cur;ku gelismis ve gelismekte olan ulkeler turizm pazarlamasi konusunda bazi
sorumluluklan tzerine almahidirlar. Uygun kogullarin varhg:, ilkedeki istikrar ve
ekonomi, turizme ayrilan biitge, organizasyonlarin yeterliligi, alt yapt vs. gibi birgok
unsur turizmi etkileyecektir. Bu gibi unsurlann etkili bir gekilde olugturuimas: ve
sunulmasinda devlet koruyuculuk gorevini Gstlenecektir. Aksi halde bu islevieri
tistlenen firmalarin mali giicii ile siirh kalacaktir, Devlet, turizm politikasim
belirlemede anahtar rolii oynamak ve turist artiginda hi¢ olmazsa ana pay: belirlemek
icin damgma, igbirlifi ve uygun oldugunda kazang¢ saglayan ve birlikte tiim turist
hasilatim1 olugturan genis kapsamli servislere, imkanlara ve cazip konulara
yonelmelidir (Lickorish 1992:14). Bu faaliyeti gergeklestirirken de yoresel, bolgesel
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ve ulusal bir yaylma anlayisi igerisinde olmahdir. Turizmin biyik bir sektér oldugu
tlkelerde giiglii bif turizm politikastmn olusturulmasinda ve uygulanmasinda 6nci
olacak aktif bir devlet turizm organizasyonu mevcuttur. Elbette bu organizasyonun
fonksivonu turist potansiyelinin diizeyi ve devlet tarafindan istenen miidahalenin
derecesine bagh olarak degisme gosterir (Karaca 2000:47). Ashinda burada devletin
menfaati, kardan ziyade milletin kazancimn maksimuma ulastirimasindadir. Diger
yanda ticari voneticiler ticari kar pesinde olduklarndan devletin ¢ikarlarindan biraz
farklilik gésterirler. Devlet, turizm pazarlamas: ¢abalartyla koruyuculuk goérevi
gere@l yurtittigu politikalar1 ulusal boyuttan kademeli olarak boigesel ve yerel
boyutlara aktanr. Ancak siphesiz ki yoresel otoritelerin pazarlann daha yoresel
olacakur ve faaliyetler tizerinde daha gok kontrol sahibi olacaktir.

Goriildugn gibi ulusal bovutta pazarlama faaliyetlerini {istlenen deviet otoritesi,
daha merkezi alanlara ve yerel bolgelere indirgendikce daha ¢ok verel ve bolgesel
otoritelerin kontroliine kaymaktadir. Onemli olan dogru bir turizm politikas: ile buna

uygun pazarlama uygulamalanm giindeme getirerek yariitmektir.

1.4. TURIZM SEKTORU

Turizm sektorii, ekonomideki diger sektorler gibi belli bash bir sektor
niteiigfrldedir. Ancak bireylerdeki gelir artisimn turizme ge¢ yansimasi, turizm
sektorinde pazarlama acisindan gerekli niteliklere sahip elemamn bulunamamast,
gelisen teknolojinin  turizm sektoriine diger sektorlerden geg vansimasi ve turizm
faaliyetlerinin mevsimlik nitelikte ekonomik faaliyetler olmasi, turizm sektériindeki
pazarlama anlayismun benimsenmesinde ekonominin difer sektorlerine gére 20-25
yilik bir gecikme olmasmna neden olmustur (Igoz 1996:22). Turizm, dogal ve
kaltiirel ¢evreyi cok luzh bir sekilde degistiren, bazr durumlarda da dénisi
olmayacak bigimde tiikketen sektérlerden biridir (Yalmz, Ozgiin ve Cakmak
1989:157). Artan hava ve kara trafiginin artitk gozle de goriilmeye baslayan
etkileriyle; en segkin doga parcalanimn, déniisii olmayacak bigimde degisen yoresel
kultiirierin ve insan ¢ehrelerinin kayboldugunu gésteren birgok 6rnek vardir.
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Oniimiizdeki yakin bir zaman siirecinde tabiat gok kit ve likks bir meta olacaktir.
Turizmin bacasiz dumansiz goriniiminin ardindaki gizli tehlikeleri gorerek bu
endiistriyi gelistirmek bugiin en 6nemli konulardan biridir. Gelecekte turizmden en

¢ok kazananlar dogal yapiy1 korumay: bagaranlar olacaktir.

Turizm sekt('irﬁ‘diger sektorlerde oldugu gibi belli bagl: tesisleri kapsamaktadir.
Genel olarak bu tesisleri; turizm biiro ve seyahatleri ile ulagtirma tesis ve vasitalar,
reklam e propaganda sanayii de dahil olmak tizere turistik vasiflari haiz oteller,
pansiyonlar, gazino ve lokantalar, plajlar, kamplar, eglence yerleri, spor ve avcilik
tesisleri, kaphcalar, istirahat ve tedavi miiesseseleri ve bu sayilanlara benzeyen

tesisler olarak siralayabiliriz (Kalkan 1995:3).

1.4.1. TURIZM SEKTORUNUN OLUSUMU VE DIGER SEKTORLER
ICINDEKI YERIi

Turizm sektoriiniin olusumu ve diger sektorler igindeki yerini belirleyebilmek igin
oncelikle tamamen turizmle ilgili olmasalar da degisik oOlgiilerde turizm sektoriine
girdikleri kabul edilen elemanlar: belirtmek gerekmektedir. O halde turizm sektériint

olusturan elemanlar: su sekilde siralamak mimkiindir (Timur ve Olal 1987: 13):

1. Konaklama tesisleri.

2. Seyahat acentalar: ve tur operatorleri.

(V8]

. g,okantalar ve igki satig yerleri.

4. Ulastirma isletmeleri.

- Sivil hava, deniz ve demiryolu ulagimi.

- Araba kiralama.

- Otobiis, araba ve diger karayolu ulasim araglar.

5. El sanatlan, hatira ve hediyelik egya dretimi, ziyaretg:ileré satilan diger

mallann iiretimi ve bu uriinleri satan perakendeci igletmeler.
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6. Miigterive eglence imkam veren isletmeler, Gzellikle turistler tarafindan ilgi
duyulan goésteri isletmeleri.
7. Hikiimet, kamu ve turizmle tamamen ya da kismen ilgili diger kuruluglar.

Turizm sektéri kapsamina giren bu elemanlardan ozellikle konaklama tesislerd,
seyahat acentalann ve turistik tur diizenleyicileni ile hiikiimet, kamu ve turizmie
tamamen ilgili kuruluglann dogrudan dogruya turizm alaninda faaliyet gosterdikleri
kabul edilmektedir. Ozel bir faaliyetin turizm kapsaminda degerlendirilip
degerlendiriimemesi gerektiginin ol¢iisii, o faaliyetin turizm ile baglantisinmn derecesi
olmaktadir. Yani siralanan bu faaliyetlerin diginda kalan her tiirlii hizmet arzi, baz
sportif arag ve gerecler ile spesifik ulastirma araclanmn tretimi gibi turizmie farkh
dlculerde ilgili olan faaliyetleri de sektoriin kapsamina almak yanhs olmamaktadr.
Aymica istatistiklerde turizmin sektérier aymminda (tanm—sanayi—hizmet) hizmet
sektoriiniin icinde yer almasi, bu baglamda hatali olabilmektedir. Ciinki bir turizm
olayinin gergeklesmesi, 6ncelikle ziyaret edilmesi digiimilen bir ortama seyahat ile
baglamaktadir. Seyahat ise bir hizmettir. Ancak bu iglemin gerceklesmesi turizm icin
bir 6n sart olup, tek bagmna turizm anlamina gelmemektedir. Diger bir ifadeyle
turizm, sektorler aymmunda tanm, sanayi ve hizmet tirlerinden en ¢ok hizmet
sektorinden yararlanmakta, ancak sadece hizmetle siurh kalmamaktadir. Bolgede
zZiyaretgilere ilging gelebilecek gidalar, takilar, giysiler vs. gibi birgok Grinin
olusumu tarm ve sanayl sektoriiniin sagladif: imkanlarla olusmaktadir. Bu nedenle
turizm tsektérﬁ, ekonominin tarm  ve sanayl sektorinden buyik oranda
yararlangakta, ihtiyaclara gére o sektorle iliski igerisine girerek tanm ve sanayi
sektorinden - aldigy girdileri kullamp, turistik mal ve hizmet Uretiminde
bulunmaktadir. Bu nedenle tiim ekonomik sektérler birbiriyle iligki igerisindedir ve
kesin simirlaria birbirinden aynilmas: oldukga zordur.

1.4.2. TURIZM SEKTORUNUN OZELLIKLERI]

Turizm sektoriiniin “bacasiz dumansiz endiistri” olarak tammlandifina oldukca
sik rastlanmaktadir. Ancak boyle bir anlayisin olaya ¢ok yiizeysel bakilmasmdan
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kaynaklandigini kabul etmek gerekmektedir. Turizm sektoriiniin diger sektorierden
kesin sinirlarla ayriimas: imkansiz olmasina ragmen sektorel nitelikteki bazi genel
farkliliklarin da bulundugunu séylemek miimkiindiir. Bunlar (I¢oz 1996:28):

1. HIZMETLERIN SOYUT OZELLIGi

Turizm sektorii hizmet sektérii icinde yer almakla birlikte, tagidigi ozellikleri
nedeniyle difer sektorlerle de iliski igindedir. Ancak endustriyel drunlerde
tiiketiciler, malin fiziksel gériiniimii ve 6zelliklerinden etkilenerek satin alma kararin
verirler. Ancak turizm sektoriinde satilan gogunlukla‘ hizmettir ve fiziksel bir
degerlendirme yapmak imkansizdir. Bu nedenle hizmet sunulan ortam ve isletmenin

genel goriiniimii veya firma adi tiiketiciyi etkileyecektir.

2. FARKLI URETIM YONTEMLERI

Sektorel {iretimin temel hammaddesi ilkenin dogal, tarihi, kiiltiirel vs. gibi
degerleri oldugundan, turizm sektoriiniin hammadde yoniinden diga bagimiihft az
olmakta, bolgesel kaynaklara ve degerlere dayals bir gelisme ortami olugturmaktadir.

3. KOLAY BOZULABILIRLIK

Turizmin genellikle hizmet agirlikli bir sektor olmasi, tiretilen mal ve hizmetlerin
uretildigi anda tliketilme zorunlulugunu getirmistir. Bu ise stok tutulmasina engel
olmaktadir.

4. DAHA FAZLA DUYGUSAL VE IRRASYONEL SATIN ALMA

Turistik mal ve hizmetlerin genellikle insanlar igin liks tiikketim olarak
algilanmasi nedeniyle gosteris, statii, marka imaji ve modanin etkisi gibi irrasyonel
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davramslarin varh@ gériilmektedir. Avrica sektériin yogun olarak insan unsuruna

dayanmasi. hizmet sunanlann tiiketiciyi etkileme giiciinii artiracaktir.

5. AYIRDEDILEMEZLIK

Hizmetlerin soyut olmasimn bir sonucu olarak, iretim ile tiikketim siirect

birbirinden aynilamamaktadir.

6. STATU VE MARKA IMAJI

Turizm sektoriinde statii ve marka imajim, ¢ok biiyiikk ya da zincir isletmeler

olusturabilmektedir. Kiigiik isletmeler ise bu bakimdan olumsuz etkilenmektedirler.

7. TAMAMLAYICI ISLETMELERE BAGIMLILIK

Turizm sektériinde yer alan isletmelerin urettikleri mal ve hizmetler, pazara bir
bitiin olarak sunulur. Bu nedenle de isletmeler buyiik olglide birbirlerine
bagimlidirlar, Mesela bir tur zamam, bdlgedeki otellei ve dolayisiyla otel

cevre'sﬁﬁeki oto kiralama sirketlerini etkiler.
X

8. HIZMETLERIN TAKLIT EDILME KOLAYLIGI

Endiistri Granlerinin tretimi kapali mekanlarda yapildigindan dretim teknigi ve
sirlan rakip firmalardan saklanabiimektedir. Oysa ki hizmetlerin ve turistik mallann
iretimi topluma agik olarak yapimaktadir. Bu ise, hizmetlerin kolayca taklit
edilmesine yol agmaktadir. Mesela, hizmet teknigini degistiren ve bunda basarili olan
bir restoran igletmesinin, diger restoranlarca bu tekniginin Ggrenilmesi ve
uygulanmasi kolaydir.



9. DAGITIM KANALLARININ YAPISI

Turizm sekt6riinde Uriinlerin dagitimi ve taginma yoni tiketicilerdir. Yani
endistriyel Uriinlerin dagitiminin tersi yoniindedir. Dolayisiyla tiiketici, hizmetlerin

tiretildigi yere taginmak zorundadir.

10. FAALIYETIN DONEMSEL OZELLIGI VE ARZ-TALEP DENGESIZLIGI

Genellikle turistik igletmeler faaliyetlerini yiin belirli dénemlerinde, yani
mevsimlik olarak yuratirler. Bu ise arz ile talep arasinda denge kurulmasmm
zorlagtirir. .Ayﬁca hizmetlerin  stoklanamamasi, bu dengeyi kurmayr daha da
zorlagtirmaktadir. Bu nedenle bazi mevsimlerde tam kapasiteyle c¢alhisan otel veya
restoranlar, bazi mevsimierde ise ¢ok diisitk kapasiteyle cahsabilmektedir.

11. TALEBI ARZA UYARLAMAK

Turizm isletmelerine kars1 talep politik, iklimsel ya da ekonomik nedenlerden
dolayr diizensizlik ve istikrarsizlik gosterebilmektedir. Ancak bu durum siireklilik arz
ediyorsa, o halde pazarlama yéneticilerine talebi arza uyarlama gérevi diismektedir.
Bunun 'itin pazarlama yoneticileri bazi diizenlemeler yapmahdir. Farkh sezonlarda
farkl fiyat uygulamalari, yogun talep dénemlerinde hizmet segenekleri ve sezon disi
satig geﬁstirme gibi farki yéntem ve diizenlemeler gelistirmelidirler. Olii sezonlarda
ucuz fiyar ve kiigiik tur paketleriyle miisterilerini ¢ekmeyi amaclayan oteller ve
yogun talep donemlerinde seyahat araglanim artiran sevahat acentalan bu duruma

6rnek verilebilir.
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12. ARZI TALEBE UYARLAMAK

Bazi donemlerde arzin failahgl karsisinda turizm firmalan zor durumda
kalabilmekte, verecedi hizmeti tam anlarmyla miisterilerine sunamamaktadiriar. Bu
eksikligi gidermek igin 6zellikle yogun donemlerde ek personel istihdamu yoluna
giderek, verdigi hizmetin temelini olusturmayan bazi faaliyetlerden vazgegerek ve
faaliyet alammin temeline esas teskil eden hizmet alanlanina agirhk vererek sorunu
¢ozmeye calismahdirlar. Omegin, turistik perakende hediyelik. esya magazasinda
aligveris vapan turistlerin sayisimn artma egilimi gostermesi sonucu firma, talebi
karsilayacak ek personel istihdamina gidebilir veya firmada diéer (temizlilg teknik

vs.) personellere egitim vererek personel ihtiyacim: kargilayabilir.

1.5. TURK TURIZMININ MEVCUT DURUMU

Gezip, gérmek ya da dinlenmek amaciyla yapilan seyahatler ginimiizde giderek
artiy gostermektedir. Bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin ekonomik hayata girmesi,
retim tekniginde yenilesme ve buna baghi olarak calisma siirelerinin azalarak bos
zamann artmasi, ekonomik gelismeye dayall olarak toplumun gelir ve refah
diizeyinin yikselmesi, saghk alanindaki veni gelismelerle. insan Gmriiniin uzamasi,
emeklilik yagimn diigmesi ve boylece insanlarin hareket etme ihtiyacimin artmasi gibi

bir¢ok’sebepler, dunya turizmini uluslararas: bir 6zellik kazandirarak artirmugtir.,

Tﬁrléiye ekonomisinde vasanan istikrarsizhgin mevcudiyeti ve ihracatin az
olmasmn dogurdugu doviz girdisindeki eksiklik, tarihi ve dogal giizellikleriyle on
plana ¢ikan Tirkiye’de turizmin 6nemli bir sektér olmasma katkida buiunmustur.
Bircok Turk insam, ilkenin dogal ve kiiltirel ozellikleri nedeniyle bolgeye gelen
yabancilar sebebiyle ticari faaliyetlerini daha genis bir kitleye sunabilme imkam
bulmustur. Bu ise, iilke piyasalaninda yer alan sektorlerdeki sikigiklig: oniemekte ve
piyasa i¢inde ¢esitlilik olusturmaktadir. Turizmden elde edilen gelirlerin gerektiginde
baska sektoriere kaydinlmasi ise, diger sektorlerde calisan bireylerin de refahummn

artmasina ve i§ hacminin gelismesine yardime: olacaktir.



Insan 6mriiniinii uzamas:, ekonomik gelismeler, ¢alisma siiresinin azalmasi, gelir
ve refah diizevinin artmas: gibi kriterler, diinya turizminin gelecekte de artan bir
seyir izleyeceginin gostergesi olmaktadir (Olah ve Timur 1987:18). Tirkiye, dinya
turizm pazannda tarihi ve sosyo-kiiltiirel kaynaklar bakimindan avantajli bir konuma
sahiptir. Tarihte birgok medenivet ve kiiltiirleri iizerinde barindirdigindan, her zaman
bir agik hava miizesi olma 6zelligini korumustur. Diger yandan Tirkiye’nin iiman
iklimi ve zengin dogal kaynaklanmin mevcudiyeti diinyada ¢ok az Ulkenin
sunabildigi tatil ve dinlenme olanaklarina sahip olmasina yol agmugtir. Tiirkiye’de
ozellikle planli doneme gegisle birlikte popilerligini artirmus olan turizm, giines-
deniz-kum, dogal giizellik gibi kaynaklarin kullammu ve teknolojisi basit bir iktisadi
faaliyet olarak gorilmistiir. Thracatla ve yurt diginda ¢ahsan Tirk iscilerin uzun
donemde iilkeye déviz girdilerinin siirekli olmayacag gézonine alindiginda turizm,
yogun istihdam ve d6viz kazanci saglayan bir endiistri goriniimiine buriinmiigtiir
(Manisah ve Yarcan 1987:11).

Ocak 1984 Ekonomik Istikrar Politikalarinin ve 12 Eyhil 1980 Banig Harekatimin

getirdiai siyasal bang ortami sonucu, Orta Dogu Ulkeleri ile gelisen ekonomik
iligkiler Tiirk Turizmini de olumlu yonde etkilemeye baslamugtir. Tirk Turizminin
genel goriiniimiinii ortaya koyan ozellikleri su sekilde siralamak mimkiindtr (Olah
ve Timur 1987:30) :
1.” Son yillarda Tiirkiye'ye gelen yabancilarin sayisinda gorillen artisin yamsira
turizm ve dis seyahat gelirinin artmasi, biyiik dlciide enflasyondan ve 25 Ocak 1980
Devalﬁgsyonu ile daha sonra yapilan kur ayarlamalanndan kaynaklanmis, resmi
kambiyo merciilerine intikal etmeyen dovizlerin cazip primli kurlar ve paranin
gercek disi degerleri ile resmi dis degerleri arasindaki farkin azalmasi sonucu
kambiyo merciilerine yonelmesi bu artisa neden olmustur.

2. "Yurt disina giden Tiirk vatandaglarimin sayisimn artmasina ragmen, yurt digina
turistik ¢tkislar ve yurt dis1 seyahat harcamalan ile ilgili olarak uygulanan kisitlayici
onlemlerin etkisi ile turizm ve dis seyahat giderlerinde bir azalma olmustur.

3. Turizm mevsiminin uzatiimas: konusundaki girisimler sonucu Tiirkiye’ye gelen
yabancilarm bityiik bir kismu Nisan ve Kasim aylan arasinda giris yapmmslardar.
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4. Tirk Dig Turizm Blangosu 1978 yihindan itibaren tekrar aktif artan vermeye
baslamustir. ' '
5. Tark Turizminin mevcut durumunun ekonomi {izerindeki reel etkileri

incelendiginde, bu etkinin heniiz istenilen diizeye gelmedigi soylenebilir.

Gerek diinya pazanndan pay kapmak ve gerekse iilkeye doviz girdisini artirarak
ekonomiye katkida bulunmak acisindan degerlendirilsin, turizmin Onemu ortaya
¢ikmaktadir.

1.6. TURIZMIN TURK EKONOMISINDEKI YERI VE ONEMI

Planhi donemle 6nem kazanan ve son yillarda Giiney Akdeniz Kiyisina énem
verilmesi sonucunda bolgede konaklama ve- diger hizmetlerin  altyapisin
yatinmlaninin artmasi, kamu ve Ozel kesimin yabanci sermayeye Onem vermesi

turizm yatimlanm artirmustir. Son yillarda turizm, yaratthid: dogrudan ve dolayh
 etkilerle Tiirk ekonomisinde bir gi¢ olmaya baglamustir (Manisah ve Yarcan
1987:13).

Turizm ekonomisine hayat veren faktérler dogal kaynaklar oldugundan turizmin
tamiminda ve pazarlanmasinda en etkili imaj, turizmin dogal ve temiz bir ¢evreye
dayal: dlmasidir. Bu olgu, arz ve talebi belirlemede ve yoniendirmede 6nemli bir rol
oynamaktadir (Soley 1988:26). Turizmin varhk kaynagimn dogal degerler olmasi, bu
dogal cfegerler ile turizmin varlhik amaci arasinda denge ve surekli verimlilik
saglamak icin vzun donemii planlara ve uygulamalara gereksinim vardir. Ciinki
turizm yapist itibariyle ¢ok genis kitlelere sunulan, ¢ok farkh ihtiyaglan karsilayan
ve ekonomiye dogrudan doviz girdisi saglayan bir sektordir. Bu nedenle hedefler,
planlar ve viritillecek faalivetler arasinda siki bir tutarhilik -olmas: ve hataya yer
verilmemesi gerekmektedir. Alinacak yanls kararlar, telafisi miimkiin olmayan ya da
agin zarara ugramlacak sonuglara. itebilir. Omegin, Turizm Bakanh@:i’mn gelecek
sezon igin yeterli finansal bitgeyi aywrmamasi, yerel yonetimin turistik bolgelerde

asayisi saglayamamasi ya da tur organizatorlerinin talebe karsi yeterli koordinasyonu
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saglayamamasi sonucu ilkeye gelecek turist miktarinda 6nemli rakamsal diisiisler

yasanacak ve tahmin edilen doviz girdisi saglanamayabilecektir.

Bilindigi gibi turistik hareketler sonucu bir iilkeye gelen turistlerin turistik
ihtiyaclarim kargilamak, yiyecek-igecek, hatira egyast vs. gibi alimlarda bulunmak
amaciyla dogrudan veya dolayli olarak yaptiklar: her tiirlii harcamalar, o Glkenin dis
turizm gelirlerini olugturmaktadir. Bu, biraz da tamtimla gerceklesir ve turizm
tanitim1 daha ¢ok devietin isidir. Ciinkii turizm sektorii, pazarlamayla dogrudan
ilgilidir. Pazar arastirmalan, reklam, tamtim vb. faaliyetleri dogrudan ve yerinde
organizasyonlarla daha aktif, siirekli ve kalici duruma getirmek gereklidir. Turist
kabul eden tlkenin gelisme hizi arttikga, turizmle ilgili dolayli ve dolaysiz ithalatin
ve bunun karsiligi doviz Odemelerinin azaldi:i gériilmektedir (Olali ve Timur
1985:43). Bu tiir ilkelerde, turizmden saglanan net doviz girdisi geligmekte olan
tilkelerden daha yiiksekte olmakta, ancak bazen de dis turizm giderlerinin gelirlerden
yiiksek olmasi doviz talebini artirici rol oynamaktadir.

Turizmden elde edilen gelirlerin, Tirkiye turizm sektoriiniin giiglenmesine
donigimini saglayacak mesleki ve orgiitsel dinamizm ve etkinlik daha da
geligtirilebilecektir. Ayrica bir yoredeki turizm mahallinin dogaya dayali olarak
ortaya ¢ikigi, btytik kent ve sanayi merkezinde kazanilmig gélirlerin, kirsal ve kiigiik
yorelere aktanilmasina yol acarak hem iilke diizeyinde hem de milletleraras: diizeyde
gelirip%yeniden dagilimina etkili olacaktir. Bu siireg, bélgelerarasi dengesizligi
giderici bir rol ifa edecegi gibi, sosyal adalet ilkesinin de uygulama alanina
aktanimasim saglayacaktir (Eralp 1976:276). Kaynaklann turizm amacina uygun
bigimde kullamlmasini; yitksek diizeyde verim, yarar olusturmada ortak biling ve
duyarlilik destekleyecektir.

Tirk ekonomisinin siirekli devaliiasyona maruz kalmasi, diger bir ifadeyle,
iilkedeki yerel paramin diger iilke paralani kargisinda defer kaybetmesi turizm
sektoriinii de etkilemektedir. Bu nedenle birgok turizm firmasi devaliiasyon
nedeniyle sattif diriinleri dolar, mark gibi yabanci paralar iizerinden fiyatlandirmakta
ya da deger kayb1 olan oran kadar tutan fiyatlarina yansitmaktadiriar.
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Elbette ki devalilasyon orammin yiiksek olmasi, paralant deger kazanan iilkeye
mensup yabanc turistler agisindan istenen bir durum olmaktadir. Tiirkiye gibi stirekli
devalilasyonun yasandigi turistik iilkeler her zaman, turistik tura kaulmak isteyen
insanlarca tercih edilmektedir. Ciinkii bu tiir iilkeler, alternatiflerine orania daha
ucuza ve daha uzun stireli olarak gezilebilmektedir.
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IKINCi BOLUM

TURIZM PAZARLAMASINDA PAZARLAMA STRATEJILERI

2.1. TURIZM PAZARLAMA STRATEJILERI

Turizm sektoriinde pazarlama stratejisi; turistik iirtinii arz edenler, ¢evre faktorleri
(rekabet dahil) ve tiiketicilerin ya da hedef pazarin karsilastirilmas: olup, ii¢ temel
ozelligi bulunmaktadir (Icoz 1996:124).

1. Pazarlama stratejisi uzun vadeli karar ve faaliyettir. Taktikler kisa vadede
degistirilse bile, stratejiler kisa vadeli araliklarla degistirilmemelidir.

2. Pazarlama stratejileri iist diizey yoneticilerce degistirilir. Degisiklikler;
gelecekteki pazarlama ihtiyaglari, rekabet, ¢cevre faktérleri ve drgiitiin giighii ve zayif
yonleri gézoniinde bulundurularak yapilir.

3. Ozel bir stratejinin segimi, orgiitteki diger fonksiyonel ve yonetimle ilgili

alanlar1 da etkileyecektir.

Bir tlkenin turizm imajimin yahut farkli turist gonderen ilkeler bazinda
olusturulan turist kangimumn iyilestirilmesi, ulusal turizm stratejileri igerisinde
degerlendirilebilir. Asil ¢abalar belirli bir iiriinii satmaya yonelik olmaktan ¢ok imaj
olusturmak ve turistik bolgeleri gekici hale getirmek yoniinde olmalidir. Bu ise iyi bir
pazarlagma stratejisinin uygulanmasini ve pazarlama karmasi elemanlarina kaynak

ayrilmasini gerektirir.

-2.1.1. TURIZM PAZARLAMASINDA BUYUME STRATEJILERI

Turistik alanlarda faaliyet gosteren firmalar bu stratejiler ile, biiyiimeyi ve
pazardaki payim artirmay: amaglarlar. Firmalar biiyiime stratejilerini izlerken yogun,
tamamlayic: ya da gesitlenerek biryiimeyi tercih edebilirler (Tek 1997:84).



28

2.1.1.1. YOGUN BUYUME STRATEJISI

Bu strateji ile, pazara niifus ederek pazarda daha etkili bir duruma gegmek
hedeflenebilecegi gibi firma, pazarim veya pazara sundugu iriniini gelistirmeyt de
hedefleyebilmektedir. Pazara nifus etme stratejisini benimseyen bir firma, varolan
pazardaki payini artirmaya ¢ahigir ve urettigi turistik {riiniin pazar paym gelistirmek
igin arastirma vapar. Aragtirma sonucu urettii turistik Uriiniin diger drinlerden
farklihk gosteren yanlarimi ve avantajlanm sunarak pazara niifus etmek ister. Bu
amagla firma daha yogun tutundurma, dagitim vs. gibi yonemleri kullantp, Griiniin
kalitesini artirarak ya da driniin fiyatlarniyla oynayarak pazarda séz sahibi olmak
isteyebilecektir. Buna bir otelin, personelini tamamen iniversite mezunlanndan' ve
hemen bhemen aym fiziki ozelliklen tasivan kisilerden bsec;mesi ve restoran
bolumindeki agik bifenin diger firmalardan daha gesitli olmast yolu ile

farklilagmaya gitmesi ornek gosterilebilir.

Firmalar, Grin gelistiﬁng yolunu kullanarak da yogun biyime stratejisini
kullanabilirler. Bu strateji ile pazarlama vonericileri, mevcut pazarlarnna yeni triinler
sunmaktadirlar. Bir otelin moda gosterileri, sergiler ve diger sanat etkinlikleri gibi
hizmetler sunmas: 6rnek verilebilir. Yiikli miktarda kaynak gerektirmesi ve firmanin
ilgi alammn ¢esitlenmesi gibi konular, bu stratejinin  uygulanmasimu
zorlagtirabilmektedir.

- 8
(Y

Pazar gelistirme yolu ile biiyime stratejisinde ise firma yoneticileri, yeni pazarlar
ve yeni Yiketiciler ararlar. Diger yandan Griniin va da hizmetin dagitim kanallarimin
yaygmlagtirlmas: da etkin bir pazar gelistirme aracidir. Bir seyahat acentasmn

ulkenin dort bir yanina sube agmasi bu stratejiye 6rnek verilebilir.

2.1.1.2. TAMAMLAYICI BUYUME STRATEJISI

Turizm iilkesinde yer alan igletmeler bu stratejiyi kullanarak, dagitim kanallan
lizerinde beiirgin bir kontrol ve miilkiyete sahip olmak isterler. Bu strateji siiphesiz

—
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biiyiimeye ve pazardaki pay: artirmaya yoneliktir. Diger sektorlerde oldugu gibi
turizm sektoriinde de omeklerine rastlamak miimkiindiir. Tamamlayic1 bityiime
stratejisini uygulayan firma dikey ya da yatay bicimde biiyiime yoluna gidebilir. Eger
firma, turizm iiretiminden satis yoluna dogru bir seyir izliyorsa yukar1 dogru; aksi
durumda, yani satig yollarindan turizm tretimine dogru bir seyir izliyorsa, asag
dogru dikey tamlama sz konusudur.

Asag1 ve yukan dogru dikey tamlama satiglarin arttifi, maliyetlerin azaltildig ve
bunun sonucunda karlarm arttifn bir isletmeciligin yer aldig1 kapsamli bir paket
sunmak ic¢in yerine getirilmektedir (Oral 1988:28). Otellerin, havayollan ve tur
operatorieri ile birlesmesi omek gosterilebilir. Yatay biiyiimede ise, turizm
endﬁstn'sinin ayni sektorii iginde yer alan firmalarin rekabet karsisinda daha fazla giic
elde etmek iqin meydana getirdikleri biiyiime s6z konusu olup, otellerin bir araya

gelerek faaliyet gostermesi 6rnek gosterilebilmektedir.

2.1.1.3. CESITLENEREK BUYUME STRATEJISI

Bu strateji, orgiitiin yeni pazarlara ve yeni Uriinlere yonelme stratejisidir. Bu
stratejiyi kullanacak olan igletmelerin, arnk piyasada mevcut alanda daha fazla
biiyimesine imkami yoktur ya da bagka alanlardaki firsatlarin ¢ok daha avantajl:
oldugu kanaati vardir. Bu durumda firma gegitlenme yoluyla pazar payim artirmak
isteyecektir. Ancak cesitlenerek biiyiime stratejisi firma igin riskli oldufundan,
yeterlitbilgi ve giice sahip olmasi gereklidir. Cesitlenerek bilyiime stratejisinde
cesitlenme su sekilde olabilir (Baybars Tek 1997:88):

1. Konsantrik (Tek Merkezli) Cesitlendirme. Mevcut turizm isletmeleriyle ilgili
yeni iriinler sunulur ve boylece yeni miisteriler cezbedilmek istenir. Omegin bir
seyahat acentasinin hafta sonlarinda daha ucuz ve daha hzlandinlmig bir tur
programi hazirlamasi, geliri daha diigiik misterileri gekebilecektir.

2. Yat;ay Cesitlendirme. Yatay cesitlendirme ile firma, mevcut miigsterilerine
cazip gelebilecek yeni liriinler bulmaya caligmaktadir. Bir seyahat acentas:ﬁm gerekli
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kaynak aktarimi ve personel tedarikini sagladiktan sonra otobiis turlar1 yaninda
balonla bolge turlar diizenlemesi 6rnek verilebilir.

3. Konglomeratif (Kiime) Cesitlendirme. Bu tiir stratejilerde ise firma, mevcut
turizm Urinleri veya turizm dilimleriyle iligkisi olmayan yeni islerle ilgili yeni
Urinler sunmaktadir. Bir oto kiralama sirketinin, bolgenin mubhtelif yerlerine

akaryakit istasyonlar1 agmast 6rnek verilebilir.

2.1.2. MALIYET DUSURME STRATEJISI

Diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektorinde de firmalar belirli bir kalite
diizeyine ulagsmak isterler. Bunun iginde pazarlama karmalarina kaynak aktarimini
optimal sekilde diizenlemeye ¢aligirlar. Firmalar, sektor iginde belirli bir konuma ve
kalite diizeyine ulastiktan sonra, bu durumunu muhafaza ederek maliyetlerini
diistirme yoluna gidebilirler. Bu stratejileri izleyen firmalar enerji, personel vb. gibi
kalemlerde maliyetlerini azaltmaktadir. Ornegin isletmeler, ozellikle 6li sezonlarda
calisma saatlerine iki saatlik bir esneklik kazandirarak enerji maliyetlerini
azaltabilirler. Bu stratejiyi uygulamak isteyen firmalar, belirli bir potansiyeli
yakalamis ve pazarda hedefledikleri yere ulagmiglardir. Artik maliyet/kazang oranini
azaltmak i¢in kaynaklar/pazarlama karmasimun optimum maliyet performansini
basarmaya c¢ahismaktadirlar (Oral 1988:28). Boylece en az maliyetle potansiyel

durumlanm korumaktadirlar.

- s
L3

i . .
2.1.3. REKABETCI STRATEJILER

Rekabetci stratejiler tamamen pazardaki rakiplerle ilgilidirler ve dért sekilde
uygulaniriar (Oral 1988:29):
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2.1.3.1. PAZAR LIDERI

Bu stratejiler genellikle endustri igerisinde yer alan biyiik ya da endiistriye hakim
olan isletmeler tarafindan uygulanmaktadir. Bu strateji ile firma pazar paym
korumak, toplam pazar hacminin boyutlarin1 gelistirmek ve pazar paymi artirmak
isteyecektir. Bu stratejiyi uygulayan igletmeler gﬁglu bir dagitim sistemine, etkin bir
dagitim ve reklam ile “devralma™ giicii ve felsefesine sahip olmasi gerekmektedir.
Mesela bu stratejiyi izleyecek olan bir turistik otel, sezon diginda konaklama
faaliyetlerinin yaninda konferans, seminer ve sergi gibi faaliyetlere yonelerek mevcut
pazarimu genigletebilme olanagina sahip olabilmektedir. Lider firmalar pazardaki
paylarini korumak i¢in de bu stratejiyi izleyebilmektedirler. Ornegin bir otel, verdigi
hizmetlerin kalitesiyle ve galisma disiplini ile tiiketici nezdinde bir marka bagimlilig
saglamigsa, pazardaki payim en iyi sekilde kéruyabilecektir. Yine liderler, bu strateji
ile hizmet kalitesini yiikselterek ve rakip firmalan ele gegirerek de pazar paylarim
artirabilmektedirler.

2.1.3.2. PAZARA MEYDAN OKUYANLAR

Pazara meydan okuyanlar, yani pazarda yer alan tim isletmeleri kendilerine rakip
goren firmalar pazarda yer alan diger firmalarla hizmet, fiyat, dagtim, triin gibi
kﬁ:ce@erle rekabet etmektedirler. Ciinkii hizmet kalitesi, hizmetin fiyaty, hizmetin
dag1t£n1“1 vb. gibi konular mugteriler agisindan olduk¢a 6nem tasimakta ve kararsiz
kalan im‘i$teriler arasinda 6nemli bir tercih nedeni olmaktadir. Bir tur firmasinin
diger firmalara kiyasla ayni seyahat paketini daha yeni otobiislerle ve daha ucuza

sunmasi bu stratejiye 6rnek verilebilir.

2.1.3.3. PAZAR TAKIPCILERI TARAFTARLARI

Bazi turizm igletmeleri turizm sektoriinde daha tedbirli ve daha gelenekei olarak

davranabilirler. Cok fazla risk almak istemezler. Bu nedenle de tedbirli olmay1 tercih
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ederler. Yiksek kalite performans: ve diisik maliyet standartlarimi takip ederek
karliliga 6nem verirler. Bir turistik bolgede faaliyet gosteren restoramin, hizmet
kalitesinden 6dun vermeden piyasada olusmus yemek tarifelerini yaklasik olarak

uygulamaya ¢aligmasi buna 6rnek teskil etmektedir.

2.1.3.4. PAZARDA UYGUN YERE TALIP OLANLAR

Bu stratejiyi uygulayan isletmelerin olgekleri kiigiik oldugundan, bu isletmeler
turizm bazarmda ortaya ¢ikarilmamis uygun yerlere talip olmaktadirlar. Bu nedenle
pazarda ayakta durabilmek i¢in faaliyet gosterdikleri alandd uzmanlagmaya
caligmalidirlar. Mesela Kapadokya Bolgesinde ganak ¢omiek ireten bir firmamn,
diger buyiik perakandeci hediyelik iireten ve pazarlayan firmalar karsisinda ¢ok fazla
bir sansi olmamaktadir. Bu nedenle sadece ¢anak ¢omlek tretiminde uzmanlagsmaya

gitmesi, kendi adina verecegi en iyi karar olabilmektedir.

2.2. TURIZM PAZARLAMASINDA PAZAR PAYI STRATEJILERI

Diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de firmalar oncelikle iginde
bulunacag: pazarlan kendi Griini bakimindan analiz etmekte, daha sonra pazarlar
bolimlere ayirmakta ve bunlardan bir veya birkagini hedef pazar olarak segmektedir.
Bu sf;atejiler, isletmenin amaglarina gore uygulanmakta ve dort kisma ayrllmaktadlr
(icoz: 1§996: 132).

2.2.1. TEK PAZAR STRATEJIiSI

Bu stratejiyi uygulayacak olan bir firma, birgok pazar dilimi igerisinden sadece
birini hedef pazar olarak seger ve bu pazarda yogunlagmaya calisir. Bu sekilde firma,
- siurh kaynaklarim tek bir pazara yonlendirerek smirli kaynaklariyla etkin olmaya

cahsmaktadir. Bir otelin tim pazarlama karmasim sadece kongre turizmine
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yoneltmesi, bu firmamn konferans sistemlerine yatiim yapmasm gerektirir. Bu
nedenle de bu tiir hizmetler i¢in yatinm yapmaktadurlar.

2.2.2. YOGUNLASMIS PAZARLAMA STRATEJISI

Bu strateji, mevcut pazar dilimleri iginde az sayida hedef pazan secerek bu
pazarda yogunlasmay: hedeflemektedir. Bu stratejiyi cogu kez, baslangigta tek boliim
stratejisi izleyip, o boliimde bagarih oian ve kendilerine gekici gelen diger bolimlere
vaylan isletmeler kullanmaktadir (Mucuk 1997:115). Bu firmalar pazann az
sayidaki bolumine hitap ederek, pazarda gighi bir konuma gegmek isterler.
Yogunlasmus Pazar stratejisi, tek pazar stratejisine oranla firmaya daha ¢ok gelir
sagiamaktadu. Bu tiir bir stratejide basan, isletmenin pazardaki hedeflenen
bolumlerin istek ve tercihleri hakkinda iyi bir bilgi sahibi oimasina baghdir. Genel
olarak firmalar 6zel Griin tasarimu, reklamm, promosyon ve iiretimi sayesinde isletme
giderlerinin diigirilmesi de hedeflenmektedir. 'Firma, bu strateji sayesinde spesifik
pazarlarda glgli bir pazar pozisyonu elde etmektedir. Cinkii pazann
gereksinimlerini iyi bilmektedir Eger firma pazar dilimini iyi se¢cmigse, iyi gelir elde
edebilir. Turistik boélge siurlannda carpici bir goriiniime sahip genis bir alana
kurulmus otelin klasik konaklama hizmeti sunmasi yamnda, otel simrlan igerisinde
tenis, okguluk, yiizme, binicilik vs. gibi spor faalivetlerini diger firmalardan daha

geni—s tutmasi 6rnek verilebilir.
t

2.2.3. BUTUN PAZARLARA YONELME STRATEJISI

Bu strateji tiiriinde ise firma, pazardaki biitiin dilimiere hizmet sunmaktadir. Bu
strateji, firmalann herbiri i¢in farkh Grinler sunarak pazarda ¢ok sayidaki dilimlere
ya da pazardaki biitin dilimlere hitap etmesi seklinde uygulanmaktadir (Igoz
1996:133). Bu stratejiyi genellikle piyasaya lider olabilecek ozellikleri tagiyan ve
maddi giicli. yilksek olan firmalar uygulayabilmektedir. Firmalar, piyasadaki her
pazar dilimi i¢in etkin pazarlama karmasi ve pazarlama yontemlerini uygulayarak
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pazardaki tiim misteri gruplarindan pay kapmak isteyeceklerdir. Fakat bunu
yaparken ekonomik durumu ve yonetimleri ile bir uyum saglamas: gerekmektedir.
Ctinkii firmalarin pazarda birgok dilime yonelmeye ¢aligmas: sonucunda ekonomileri
zor duruma girebilmekte ve yonetim fonksiyonlarndaki etkinlik kaybolabilmektedir.
Turistik bolgelerde yer alan zincir otellerin farkl: gelir gruplan igin farkhi oteller

kurmas: bu stratejinin en giizel 6rneklerindendir.

2.2.4. FARKLILASTIRILMAMIS STRATEJI

Bu stratejiyi uygulayan igletmeler, tiim pazarini tek birim veya bir kitle olarak ele
almakta, onu olusturan pargalardaki farkbliklart gormemezlikten gelerek veya
onlarin herbirinin benzeri oldugunu varsayarak hareket etmektedir (Mucuk
1997:112).

Bu stratejide biitiin hedef pazarlar i¢in ayni pazarlama karmas: kullaniimaktadir.
Bu strateji de endiistride yer alan liderler tarafindan etkili olarak kullanmilir. Bu strateji
ile firmalar, piyasada yer alan tilketiciler arasindaki benzerliklerin ve ortak titketim
egilimlerinin saptanmas: igin ¢aligmalarimi yonlendirmektedirler. Pazar dilimlemesi
stratejisinde oldugu gibi en iyi pazar diliminin segilmesi gibi zorluklar bu stratejide
azalmaktadir. Cunki bu stratejiyi uygulamay: diigiinen firmalar, belirli firin veya
hizmetleri sunarak bir pazarnn tamamina ya da biytik bir bolimiine hizmet vermeyi
hedeﬂen;ektedir. Bunun i¢in de tiiketicilerin ortak istek ve tercihleri tizerinde

yogunlagmak isterler.

Farkhlagtinlmamis pazarlama stratejisi, astl olarak saglanabilecek maliyet
tasarrufu nedeniyle sunulmaktadir ( Tek 1997:427). Cinkii tek bir Griin ya da
h;'zmet sunarak iiretim, envanter ve reklam maliyetleri azaltilabilmektedir. Ayrica
pazar bolimiemesine yonelik yapilan arastirma ve gelistirme bolimlerinin
maliyetleri de azalmaktadir. Ancak tiiketici isteklerindeki farklilik nedeniyle, tiim
insanlarin tatminini saglayacak bir Uriinin veya hizmetin iretilmesi ¢ok zor
olmaktadir. Bu ise hitap edilmeye ¢aligilan pazardaki tiiketicilerin, bagka hizmetlere

T, VOKSEKOSRETIM KURULY
DOKIRIANTASYON
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kayabilece§ini ya da firmanin hedeflemedigi diSer pazar dilimlerinde bulunan
tiiketicilerin firmaya gekilebilecegi anlammna gelmektedir. Ornegin turistik yorede
uygun fiyatla sadece yoreve 6zel yemekler sunan bir retoranin temel hedefi, bolgeye
gelen turistlerin kendi isletmesinden yemek yemesidir. Ancak bu restoran, fiyata
onem vermeyen oldukca zengin ancak farkh tadlar arayan yabancilan ve verli halki
da cekebilmektedir. Bu ise, isletmelerde zamanla en buyiik pazar béliimlerine agirhk
verme egilimini ortaya ¢ikarmaktadir ki bu da, yogun rekabet nedeniyle karhligi
dusurir (Mucuk 1997:113),
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UCUNCU BOLUM

TURIZM PAZARLAMA KARMASI VE TURISTIK FAALIYET GOSTEREN
ISLETMELERDE UYGULANMASI

3.1. TURIZM PAZARLAMA KARMASI

Sektor iginde yer alan firmalar, pazarlama karmalar ile onceden hedefledigi pazar
boliimlerine ulasmak igin en uygun pazarlama elemanlarini (iiriin, fiyatlama, dagitim,
halkla iligkiler, promosyon, fiziksel ortam ve insanlar) secmekte ve bunlar
uygulamaktadir. Diger bir ifadeyle pazarlama karmasi, hedefler dogrultusunda
pazarlama yoneticilerine diimen vazifesi gérmektedir. Bu nedenle pazarlama planina
uygun pazarlama karmas: olusturulmalidir. OrneZin bir turistik otel, ozellikle
uzakdogu tlkelerindeki miisterileri hedefliyorsa, o halde tanitimini uzakdogu
tlkelerinin bulundugu dergilerde ve tur katologlarinda yerine getirmesi mantikh
olacaktir. Aksi halde pazarlama karmas: kullanimi, pazarlama planina ters

dusebilecektir.

3.1.1. TURIZM PAZARLAMASINDA URUN

P;grlama karmas: elemanlarindan ilki ve tiim faaliyetlerin esas amaci olan
ﬁri'mdﬁg. Isletmeler sunduklari iiriin ile genis bir pazara hitap etmek, rekabet ortamim
azaltmak, prestij saglamak gibi bir¢ok hedefe ulagmak istemektedir. Ancak diger
yandan giiniimiizde turizm isletmeleri mevcut irinleri ile biyiik ya da genis bir
pazara hitap etmektense, bu pazar iginde belirli kesimlere hizmet sunarak
kazanglarini artirmay: tercih etmektedir (Ig6z 1996:111). Elbette bunda turistik
talebin, mevsimlik ozellik tagimasi, politik, siyasi ve ekonomik gibi bircok etki |

unsurunun tesiri altinda kalmas: da etkili olmaktadir.
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3.1.1.1. TURISTIK URUN KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Turizm sektoriinde 1970°li yillardaki gelismeler ile yatak sayisindaki artislar ve
jumbo jetlerle baslayan hava tagmmaciigindaki gelismeler, tur operatdrlerinin
bityiimesine, ¢ogalmasma ve kitle turizminin olugmasina neden olmustur. Bu durum
ise, tunsuk iirin se¢iminin daha dikkatli yapilmas: gerekiiligini ortaya koymus ve
beraberinde bu iriin ve hizmetlerin tiketiciye ulasabilmesi i¢in daha etkili pazarlama
¢abalarim gerektirmigtir (Oner 1997:115).

Turizmin konusu yalmzca bir tutar karsthginda mal satin alinmasi degil, turistleri
agirlama, konuk etme gibi Ozel gayret gostermesi gereken bir takim hizmetlerin
yerine getiriimesidir. O halde turistik {iriin, turistin evinden ayrihgindan tekrar eve
donene kadar gecen siirede satn aldig: mal ve hizmetlerin olusturdugu bir paket veya
gesirdigi tecriibelerin bir toplamudir. Turistik {iriin, tammm geregi sadece bir mal veya
hizmet olabilecegi gibi (biblo, ucak bileti vs. gibi), ihtivact karsilayabilecek
nitelikteki mal ve hizmet kansim (konakiama-spor vs. gibi) ya da hépsinin kansimu
olan bir paket (ulasim-konaklama-yivecek-eglence-rehberlik) olabilmektedir. Bu
nedenle turistik {iriin, stoku miimkiin olmayan gayri elastiki bir triindiir.

Turizmde riin iki sekilde ortaya cikmaktadir (Hacioglu 1991:39). Binncisi, bir
iilke veya yorenin sahip oldugu tim dogal, tarihi ve turistik kaynaklann olusturdugu
turizm® irtinidiir. Ikincisi ise, titketicilerin yer degistirmelerine ve tatil yapmalarina
imkan veren tim hizmetler, yani bir paket turu olusturan turistik hizmetlerin
tomudat.  Turizm isletmeleri genelde bir turistin bekientilerini tek baslarma
karsilayamazlar, Bu nedenle turizm pazariamasi, c¢esitli unsurlanyla biraraya
getirilmis bir Griin esasmna dayanmaktadir. Turist agisindan Onemli olan, kaliteden

Odiin vermeden en hosuna giden iiriinii en ucuza alabilmektir.

Turistik Griinii diger iriinlerden ayirt eden baz temel! 6zellikler bulunmaktadir.
Bunlar (Olali ve Timur 1987:200):
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- Turistlerin farkh nedenlerle turizm hareketlerine katilmasi dolayistyla turistik
iriinii talep edenler, turistik triinden farkhi objektif ve subjektif faydalar
beklemektedjrlér. Bu nedenle turistlere sunulan iiriniin insanlann ihtiyaglarimn
onemli bir bolimiini karsilayabilecek vasifta olmasi gereklidir.

- Turistik triin genel olarak de@isik yerler gormek, dinlenmek, kiiltiirel birikimi
artirmak gibi temelde soyut tiiketime dayah kullamm imkam saglayan hizmetlerden
olusmaktadir. Bu iriinin kullamimasindan gerive kalan turistin memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi olacaktir.

- Turistik Grin, Gretim verinde tiikketilmesi zorunlu olan bir Griindiir. Yani turistler
bu tiriinden yaralanabilmek icin iiriiniin bulundugu yere gelmektedirler.

- Turistik @iniin; seyahat, konaklama, yiyecek, icecek, eglence, gosteri ve diger
taraftan turistik mal ve hizmetlerden olusan bir biitindiir. Bu nedenle de bu
elemanlann birbirlerini tamamilayan nitelikte olmasi gereklidir. Ornegin, tek basmna
lokantamin sundugu bir yoresel yemek ya da tur firmalarimn gezileri turizm faaliyeti
olmamaktadir.

- Turstik Grinin stpk edilememesi, satigla ilgili pazarlama c¢abalarinda esnek
fiyat politikalarimn uygulanmasim gerekli kilmaktadir.

- Turistik (rin, diger driinlerle rekabet halinde oldugu kadar, ulusal ve
uluslararas: diizeyde baska turistik driinlerle de sert rekabet sartlan ile kars: karsiya
kalan bir 6zellik tagimaktadir. Omegin bir otel, konaklama tarifesini ulusal ya da
uluslararas: alanlarda bulunan firmalarin fiyatlannm ve ikame olabilecek firmalan
gozarch  etmeden ayarlamahdir. Cinku turistler, turistlik alanlar arasinda birgok
faktori degerlendirerek bir segim yapmaktadirlar,

- Turistik trime olan talep, cok defa kisisel gelir dizeyine, yeterli bos zamana ve
insamn seyahatten zevk alacak kadar kiiltiir diizeyine sahip olmasina baghdir.

- Turistik triinde yore halkimin istekleri, kiiltiirel uyum ve turistik standartlar son
derece 6nemlidir.

- Turstk irin gekicilik, yararliik ve kolay elde edilebilirlik faktdrlerinin bir
bilesimidir. Yani turistik bélge, turistlerin ilgisini gekebilmeli ve turistler istedigi an
0 bolgeye rahatca ulagabilmelidir.
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Turistik Urlin, 6nemi geredi turistleri bolgeye ¢eken, bu nedenle de hem dogal
guizelliklerin hem de tunstik firmalann astiinliikierini ortaya koyan bir unsur olarak
géﬁilebilir. Ornegin, Kapadokya Bolgesinde yer alan turistik otellerin gekicilikierini,
gidilecek dogal guizelliklerin ¢ekiciliklerini, restoranlarin konfor ve giivenilirligini,
firmalarin yapisim ve referanslanm, firma calisanlanmin egitimini, tecrube ve

davrams Ustinliiklerini tiiketiciye sunmak hep “liriin” ile miimkiin olmaktadir.

3.1.1.2. TURISTIK URUNU OLUSTURAN FAKTORLER

Turistik mal ve hizmetler bir butiindiir ve i¢ genel unsurdan olusmaktadir
(Hacioglu 1991:41):

- Tunstleri geken iilkenin veya bolgenin dogal, kiiltiirel, tarihi, sanatsal varliklan
ve degerleri.

- Turiste hizmet veren isletmeler (otel, motel, restoran, seyahat acentasi vs.).

- Turstin yer degistirmesini ve gidilecek yere ulagmasim saglayan tasimacihik

isletmeleri.

Cekicilik, turistin gidecegi bir veri baska bir yere tercih etmesini etkileyen turizm
Urind unsurudur. Cekicilik faktori yoresel, ulusal ve uluslararasi nitelikte
olabilmektedir. Bunun yamsira deniz kiyilan ve giinesli bolgeler vb. gibi yerlerde
olarr cekicilik de ise, soz konusu olan yerdir. Turistlerin segiminde ver ve mekandan
bagka olay gekiciligi de etkili olabilmektedir. Elbette olay ve yer cekiciligi bulunan
alanlardh turizm hizmet isletmeleri ‘yoksa, turistik Uriin de olusmayacaktir. Diger
vandan turistik Urin mesafe, zaman ve ulagim masraflan agqisindan ulasilabilir
olmahdir. Omegin, Kapadokya Bolgesine ulagim, birka¢ ulagm sekli ile kolayca

yapilabilmekte ve bu ise turistlerin normal bir iicret 6demesini gerektirmektedir.
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3.1.1.3. TURISTIK URUNUN YASAM DONEMI

Her triinde oldugu gibi turistik Griinde de bir yasam siiresi olmaktadir. Yani Giriin
canh bir varhk gibl dogmakta, yasamakta ve kaybolmaktadir. Uriin veya hizmet

pazara ¢iktiktan sonra bashica dért dénem gecirmektedir.

Birinci donem, Griiniin piyasaya ilk girdigi ve iirin hakkinda talep olusturulmaya
cahgilan donemdir. Bu donemde urun hakkinda bilgi biyik olasilikla
bilinmemektedir. Bu nedenle de satiglar azdir ve ¢ok yavas gelismektedir. Bu
- donemde tiiketici mal ya da hizmetin piyasada kendini kanitlamasim bekler. Firmalar
bu donemde sabirh olmali ve gereksiz harcamalardan kaginarak, gesitli imkanlan
degerlendirip yatinm kararlarim vermeyi bilmelidir. Ancak bu donem, piyasa -
ihtiyaclarma ve adaptasyonuna gore olduk¢a uzun sirebilmektedir. Omegin bir
turistik restoranin yéreye 6zgi ev vemekleri sunmas:i sonucunda bunu turistlerin

tatmasi zaman alabilecektir.

Ikici dénem olan gelisme doneminde, satislar hissedilir derecede artis gdstermekte
ve rekabet yogunlasmaktadir. Eger Uriiniin miimkiinse taklitleri cogahr. Uriin
tutmaya basladiktan sonra biyime hizlanacaktir ve yeni -migteri tipleri
belirlenecektir. Omegin bir oto kiralama sirketinin  kiraladign tstii agik arazi
araglanimn miisterilerce tutulmasi, normal oto kiralayan rakiplerce de kiralanmasina

neden elg.bilecektir.

Ucglinicii donem ise, olguniuk donemidir. Artik Giriinin satis hizi yavaglamistir ve
yeni misteri kazanmak olasi degildir. Ciunkl piyasada bir doyum saglanmugtir ve
piyasa rakiplerle paylasimak zorundadir. Firmaiar i¢in Onemli olan piyasadan
onemli bir pay kapmaktir. Bu nedenle pazar pay: korunmaya calisiimaktadir. Zaten
potansiyel miisterilerin gogu turistik tiriinii kullanmis, ondan yararlanmistir. Ornegin
bolgede yer alan eglence ve gosteri alanlarimin yeterince bulunmas: talebi azaltryorsa,
artik firmalar satislanim daha fazla artiramamakta, bunun i¢in pazardaki konumunu
korumak amacryla maliyetlerini azaltma yoluna gidebilmektedir.
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Son asama olan doérdiincii doénem ise, diigis asamasidir. Bu dénemde satislar
hissedilir derecede diismeye baslamistir. Piyasaya yeni {iriin ve hizmetlerin girdigi ve
kiyastya rekabetin oldugu bir dénemdir. Isletmeler belirli bir siire daha mevcut sadik
miisterilerini muhafaza ederek aym tempoyu biraz daha devam. ettirebilirler. Canak
¢omiek gosterisi ve satigi yapan bir firmanin yogun rekabet nedeniyle mevcut
faaliyetlerine, satiglarini tekrar artirmak amaciyla kendi tirettikleri toprak iriinleri ile

yemek veren bir restoran hizmetini de eklemesi buna 6rnek verilebilir,

Piyasaya ilk girme ve yayilma dénemlerinde koti bir baglangig, iiriiniin gelecegini
tehlikeye sokabilmektedir. Son yillarda kullammi giderek artan teknoloji sayesinde
misteriler daha rahat, konforlu ve teknolojik yenilikleri olan turistik tesisleri ve

tiriinleri tercih etmektedir.

3.1.2. TURIZM PAZARLAMASINDA FiYATLAMA

Pazarlamaya iliskin o6nemli konulardan bir digeri de fiyatlamadir. Fiyat,
tiketicilerin firtinii algilama bi¢imini belirler ve iiriinler arasi kargilagtirmaya imkan
saglar. Diger uriinlerde oldugu gibi turizm wrinlerinin de fiyatlanimin tutarh olmasi
gereklidir. Turistlerin geligik fiyatiara kargi duyarli olmalari pazarlama agisindan
onemlidir. Turizm {rininiin fiyatlanmasinda, diger iilkelerin turizm {rimi
fiyatlanyla rekabet edecek diizeyde ve nitelikte olmasim saglamak amaciyla zaman
Zzaman kdolayh ve dolaysiz bigimde sektorin sektorel diizenleyici-yonlendirici bir

islevi yerine getirmesi saglanabilmelidir. (Soley 1999:38).

Fiyatlama konusunda karar alma, ¢ok ve cesitli unsurlann olusturdugu, turizm
hizmetleri agisindan olduk¢a gii¢ ve karmagik bir gorevdir. Ciinkii turizm {riiniin
fiyatlanmast; triniin nitelifinden, igletmenin dretici veya araci olmasindan, pazarin
yapisindan, rakip ﬁrmalarm uyguladig fiyatlardan, firmanin politikalar: gibi birgok
unsurlardan etkilenmektedir. Diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektorimde de
tiriine olan talep, bliylik 6l¢iide onun fiyatina bagli bulunmaktadir. Ayrica bir iiriiniin
satig fiyatimn belirlenmesi, gelecekteki satiy ve karlilik diizeyinin tahmin



42

edilebilmesine olanak saglamaktadir. Turistik tirin fiyatlanirken, hem firma hem de
turistler menfaatlerini aramaktadir. Yani firma turistlere hem belirli bir kafla rind
satacak, hem de urini satin alan turistlerin sadakatini saglamayr amagclayacaktir.
Tunstler ise, kendilerinin en ¢ok sevdigi Urinii en iyi fiyata almaya
cabalayacaklardir. Ornegin turistik bolgede ver alan kiigiik bir otelin, pivasada olusan
fivaun biraz altinda tarife uygulamasi ve bu arada konforuyla digerlerine rakip
olabilmesi, turistler igin o otelin Onemli bir alternatif haline gelmesine yol
acabilmektedir..

Turistler, 0dedikleri para ile aldiklan Griin veya hizmetleri kargsilastinriar. Bu
nedenle de aldiklan {iriin veya hizmet karsihginda 6deyecekleri paramn bu {iriin veya
hizmete degecedi kanaatinin yerlesmesi gerekmektedir. Dolayistyla aym rinin
farkh fivatlanmas: miisterinin sadakatini kirmaktadir. Ornegin, turistik bolgelerde ver
alan el sanatlann ve hediyelik esya satan perakendeci firmalann Granlerinin aynist
veva taklitimin halk tarafindan kayit dist ekonomi ile sergilerde satilmasi, miisteri
nezdinde o Uriine karsi giivensizlige vol agacaktir. Bu ise turizm admna genel bir

kayip olacaktir.

3.1.2.1. FIYAT UZERINE ETKI EDEN VE FIiYAT TESPITINDE DIKKATE
ALINMASI GEREKEN FAKTORLER

- i
L

Bilindigi gibi fiyat unsuru, gerek ulusal ve gerekse uluslararas: piyasalarda talebi
etkileyen en Onemli faktorlerden birisidir. Bu 6nemi nedeniyle fiyat, turistik lilkeye
turist gonderen iilke agisindan ele: alindi@inda gidilecek yerin g¢ekim giicl,
ulagilabilirlik sartlan, seyahat ¢ncesi bilgi ve hizmetler gibi faktorlerle birlikte turist
;;eken ilkeve yonelik talebin belirleyicisi olmaktadir. Elbette fivar talebi
etkileyecektir. Ornegin turistik yorede oda fiyat tarifesini artiran bir otel, turistin reel
yonden satin alma giicindeki bir azalmay1 ifade edeceginden turizm talebi
smirianmis olacaktir ya da oda fiyatindaki artis nisbi olarak turistleri daha ucuz olan
pansiyon, motel gibi firmalara iterek yeni alternatiflerin oluymasma imkan
saglayacaktir. Bunda turizm faaliyetlerinin secildigi donemin (mevsim) ve gezilecek



yorenin de biiyiik etkisi olacaktir. Yani turistlerin talebin yogun oldugu donemlerde
satin alacag (rin ya da hizmetlerin fiyati, daha sakin sezonlardan farkiilik
gosterebilmektedir. Yine gelir diizeyi yiiksek olan turistler ile kendi ulusal parasinn
degeri turizm iilkesinde yiiksek olan turistler, bir {iriin veya hizmetin fiyatim makul
gorebilirken, gelir diizeyi diigiik veya parasimnin deéeri az olan turistlerin aym (riin
veya hizmetin fiyatina bakis agis1 farkli olabilmektedir.

Turizm isletmelerinde fiyatlandirma konusundaki kararlari, kontrol edilebilen
(maliyetler, pazarlama ve fiyatlandirma hedefleri, tirtin, igletme kaynaklart) faktorler
ve kontrol edilemeyen (talep, rekabet, endiistri tipi, endiistri vapist ve gevre) faktOrier
olarak iki gruba ayirmak miimkiindiir (Ic6z 1996:188).

3.1.2.1.1. KONTROL EDILEBILEN FAKTORLER

Isletmenin fivatlama konusundaki kontrol edilemeyen faktorlerin basinda
maliyetler gelmektedir. Ciinkii tretim maliyeti, saus fiyatiin belirlenmesinde temel
faktor olarak rol oynamaktadir. Maliyetler sabit ve degisken olmak izere iki kisimda
hesaplanmaktadir. Sabit maliyetler; bir turistik isletxhem‘n kira, faiz, Gcretler, sigorta
gibi satiy hacmine bagh olmayan giderlerdir. Degisken maliyetler ise; firmanmn satig
hacn3ir;§ bagh olarak degisme gosterirler. Sabit maliyetlerin dogru bicimde
heSaplénfhasx kolay oldugu halde, turizm isletmelerinde degisken maliyetler 6nemlbi
bir bir yer m‘;rnaktadu ve hesaplanmasi zordur. Malivet arti kar marjina gore
fiyatlama yapan isletmelerin fiyatlarn nispeten birbirine yakin olacagindan,
maliyetlerini Griiniin kalite ve nitelifini bozmadan asag: ¢ekebilen isletmeler basarya
ulagsma yolunda biiyiik bir adim atrms olacaklardir. Diger bir ifadeyle, maliyetlerini
iyl kontrol edebilen bir turizm isletmesi, ¢ok kolay ve rahat bir sekilde fiyatlarim
makul karsilayabilecegi bir kar diizeyi ile belirleyebilecektir. Ancak turizm firmalar,
basabas nokta analizleri yaparak da maliyete dayal: en iyi fiyat tesbit etme yontemini
uygulayabilmektedirier.
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Fiyat tesbitinde sadece maliyetlere bagli kalinmamalidir. Uriiniin niteligi de
fiyatlamada onemli bir etkendir. Turizm Griinlerinin genellikle emek-yogun big¢imde
olmasi, hizmetlerin standartlagmasini zorlagtirmistir. Bununla birlikte yiksek kalite
ve satandartta mal ve hizmet sunan isletmelerdé, mal ve hizmet fiyatlar dogal olarak
yitksek olacaktir. Ayrica Uriniin yeni oOzellik tagpimasi, diger uriinlerden farkh
yanlarin fazla olmasi, prestij saglamasi g{bi birgok unsur, iiriniin fiyatlanmasinda
etkili olmaktadir. Diger yandan bu unsurlar kadar, o Griiniin turiste sunuldugu ortam
da gok onemlidir. Ornegin, turistler ¢ogu zaman gesitlerden cok o yemegi yedikleri
atmosfere ve ortama 6nem vermektedirler. O halde turizm sirketleri bir drlind
tilketiciye sunarken, sundugu ortami ve o udruni sunus geklini de cazip hale
getirebilirlerse, turistler o Grini daha yiksek fiyata almayr makul
kargilayabileceklerdir.

Isletmelerin kaynaklar ise, fiyat tespitinde etkili olan bir diger faktordiir. Daha iyi
kaynaklara sahip olan iyi durumdaki isletmeler, her zaman karli olmayan bazi
drinleri de destekleme ve sunma olanaklarina sahiptifler. Firmalar karl: olmayan ya
da taklit nedeniyle karhiligimi yitiren iiriinlerine kaynak aktarimi yaparak, tirinlerini
- cazip hale getirebilirler ya da tamamen yeni bir iiriin olusturabilirler. Ayrica buyik
isletmeler kisa donemli zararlara da daha kolay katlanabilmekte ve yeni bir riiniin
dusik bir fiyatla piyasaya sunulmasini daha kolay gergeklestirebilmektedirler. Eger
isletmeler dogru zamanda dogru alanlara kaynak aktarimi yapabilirlerse maliyetlerini
aqut%bilmekte, boylece fiyat indirimi ile rakip isletmelere onemli bir fark atma
imkanmi yakalayabilmektedirler. Omegin bir oto kiralama sirketi, dogru kaynak
aktanngl ile demode araglarini daha yen% ve az yakit tilketen daha konforlu araglarla
degistirmesi ve bunlari da uygun fiyata sigorta ettirmesi sonucu maliyetlerini
azaltabilmektedir.  Azalan maliyetler ise fiyatlann asag1 c¢ekilmesini
kolaylastirmaktadir.

Fiyat tespitinde etkili olan ve kontrol edilebilen bir diger faktor de firmanin
pazarlama ve fiyatlama hedefleridir. isletme onceden planladig hedeﬂeri
dogrultusunda bir fiyatlama politikas: izleyebilir. Ciinki isletmelerin genel
pazarlama amaglari, kar edip piyasada varhgimi devam ettirebilecek bir pay
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kapmaktir. Bu ise fivatlaria birebir iliskilidir. Ornegin yiiksek gelir dilimine hitap
etmeye cabalavan bir turistik otel, miisterilerimi daha c;ok onemli is adamlant ve orta
vag {stil zengin misteri guruplarindan sececektir. Bunun sonucu olarak da normalin
lizerinde bir fiyat uygulamasina gidebilecektir. Bunun yamnda rekabeti kendine
politika edinmis bir baska otel de, genellikle diger rakip firmalann uyguladi$
fivatlarin altinda bir fivat politikast uvgulamak zorunda kalacaktir. Bu nedenle

pazarlama hedefleri dogrultusunda bir fiyat karan olusacaktir.

3.1.2.1.2. KONTROL EDILEMEYEN FAKTORLER

Turistik isletmelerin hedefledikleri pazar dilimindeki tiketicilerin gelir diizeyleri
ve tercihleri, islermelerin fiyat politikalan tizerinde 6nemli rol oynamaktadir. Clinki
titketiciler turizm hizmetlerinden ancak kendi butgelerine uygun oldugu olgtide
yararlanabilmektedirler. Genel bir kural olarak, fiyat yiksek tutulursa o trine karsi
talep de azalacakur. Bu nedenle de talep istenilen diizeye gelinceye kadar fiyatlan
digiirmek gerekecektir. Isletme "agisindan en uygun fiyat, karmi maksimize eden
fivat olmaktadir. Omegin, orta gelir grubuna ulagsmayr hedefleven bir restoran,
yuksek fiyat uyguladiginda ¢nemli o6lgiide miisteri kaybeder. Bu nedenle talebi
istenilen diizeyde tutabilmek i¢in o gelir grubunu kapsayan bir fiyatlamaya
gitmelidir. Turizm sektorinde yer alan igletmeler baz donemlerde talebin
dalgalanmasina maruz kalmaktadirlar. Ozellikle konaklama faalivetlerini Ustlenen
isletmeler bu talep dalgalanmas: karsisinda zor duruma disebilmektedirier. Bu gibi
durumlah asabilmek icin firmalar va baska gruplara hitap ederek talep olusturmak,
va da talebi diger donemlere dagitabilmek igin fiyat: kullanmak zorunda kalacaktir.
Oyleyse firma igin fiyat diizeyini, talebin siireklilik gosterebildigi diizeyde tutmak en
dogru vol olmaktadir.

Kontrol edilemeyen faktérierden birisi de pazarnin yapisidir. Turizm sektorinde
pazarnn yapisi tam rekabetten monopole kadar tam bir gesitlilik gostermektedir.
Ornegin, birgok turizm merkezinde ¢ok miktarda otel ve pansiyon gibi firmalann dar
bir bolgede yogunlastg: gorilebilmektedir. Yine iki merkez arasinda gesitli



ulagtirma . sistemleri ve ¢ok sayida seyahat isletmeleri faaliyet gosteriyor olabilir. Bu
isletmeler arasindaki iliskilerde zaman zaman da olsa tam rekabet kosullarimin
gegerli oldugu ve isletmelerin pazarda olusan fiyat: uyguladikian gézlenebilir. ‘Ancak
turizm alaminda ve 6zellikle konaklama ve seyahat isletmeleri agisindan gergekte
yaygin olan pazar yapisi, eksik rekabet ve monopolct pazarlardir (Erol 1992:77). Bir
bolgedeki otel sayist ne kadar ¢ok olursa olsun, yine de aralannda musterilerin
ekonomik davramslanm etkileyvecek triin farklilastirmalan ortaya ¢ikmaktadir.
Bunun yamsira birgok oteller de, sahip olduklan estetik, tarihsel, sosyolojik vb.
dzellikleri ve sahip olduklan baz arz kaynaklari nedeniyle monopolci giic elde etme
olanagim bulabilmektedirler. Bu nedenle firmalarn fiyat farklibklan buyik olciide
tiriinlerindeki farkliiklara baghdir. Oligopol piyasalarda ise, az sayida firmalar vardir
ve birbirlerine ikame olabilecek iiriinier sunmaktadirlar. Oligopol piyasada bir firma
fiyat indirdigi zaman diger firmalar da onu izléyerek fiyat indirmekte; fiyat
yikselttisi zaman ise, rekabet giiciinii hemen yitirmemek i¢in fiyatlanmi hemen
yilkseltmemektedirler.

Rekabet faktorleri de kontrol edilemeyen bir unsurdur. Bir turistik irtintin fiyat,
pivasada mevcut olan benzer irin ve hizmetlerin fiyatlanna yakin olmas:
gerekmektedir. Ancak piyasaya yeni bir ﬁrﬁnle girildiginde, genellikle firma esdeSer
liriinlere gore daha diisiik fiyat uygulamaktadir: Ayrica iretilen mal ve hizmetin
ozelligine ve farklanina gore igletmeler piyasa fiyatiin altinda ve istiinde fiyat tespit
edebilirfer. Pivasa fiyatiun dstiinde bir fiyatla trtiniinii sunan islétmeler, rakip mal ve
hizmetlere gore tiiketiciye belirli avantajlar sunmahdir. Ornegin turistik hediyelik
esya pgzarlayan bir firma, satacagi halmn fiyatiin piyasa fiyatiyla hemen hemen
aym olmasma dikkat etmelidir. Eger satacag halimin diger rakip firmalarca satilan
halilardan farkh oldugu kanaatini miisteri zihnine yerlestirebilirse, bu durumda kendi
trtiniing yuksek fiyatla satabilecektir.

Diger vandan gevresel faktorler ve hukuki diizenlemeler de fiyat lizerine etki eden
kontrol edilemeyen unsurlar arasinda ver almaktadir. Bir turizm firmasmn ticari
cevresini olusturan genel ekonomik durum, enflasyon, tiketici davramslar, eleman
teminindeki zorluklar vb. gibi birgok faktér firmanin kontroli disinda gelisir ve fiyat
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tizerine etki eder. Ornegin, kalifive isgiiciiniin gok zor temin edildigi bir cevrede,
elindeki yetenekli elemanlan kagirmak istemeyen bir firma, bu nedenle personelinin
Ucretinde artty yapacaktir. Bu ise bir maliyetv kaleminin artmasi anlamna
geldiginden, artan kisim @riin veya hizmetin fiyatina yansitilacaktir. Diger yénden
pazarlama yoneticileri fiyatlan saptarken, kamu yonetimlerinin mevcut yasa ve
yonetmeliklerin gereklerihi ve simirlamalanim da g6z6niine aimak zorundadir. Kamu
mildahale ve uygulamalan, turistik mal ve hizmetlerin fiyatlandirma politikalarinda
da belirli bir 6neme sahiptir. Ornegin, Tirkiye’de belediye isletme belgeli otel,
restoran, gazino vb. gibi tesislerin fiyatlan yerel yonetimler tarafindan

belirlenmektedir.

3.1.2.2. TURIZM ISLETMELERINDE FIYAT FARKLILASTIRMASI

Turizm isletmeleri, doluluk oramm yilkseltmek ve kar marjlanm artirmak
amaciyla  isletme iginde zaman ve mekana gore farkh  fivatlar
uygulayabilmektedirler. Ornedin, o6zellikle konaklama isletmelerinde hizmet
kalitestnin aym olmasina karsihk oteiin caddeye, denize ya da daga bakan odalan
farkh fiyatlarla satisa sunulmaktadir. Bu tir fiyatlandirmada esas olarak miisterilerin
satin alma gicleri baz almarak fivatlandinimaya gidilmektedir. Bu nedenle

islermeler. miigterilerin butgesine uygun ¢esitli fivatlar uygulamaktadiriar.

-5
tn

Firmalar fiyat farklilastirmas: yaparken, zaman faktoriinii de dikkate alabilirler.
Baz yérelerde turizmin mevsimlik bir ozellik gostermesinden dolayr zamana gore
degisik fiyatlar uygulanmaktadir. Sezonun sonunda firmalar, ¢ogu kez sezonun
bagindaki uyguladi® fiyata %350°ve varan iskontolar yapabilmektedirler. Bunun
yamnda bayram ve tatiller gibi 6zel giin ve zamanlarda da talep olusturabilmek igin
degisik fiyatlar uygulanabilmektedir. Ancak 6zel bir zaman olmasa da promosyon
amagl 6zel fiyatlar uygulanabilmektedir. Ornegin, 6zellikle sahil kenanna kurulmus
oteller, yaz sonu donemlerinde ya da kis mevsimlerinde miisterilerine %30-%40’a
varan indirimler yapmaktadir. Bovlece otelin doluluk oram muhafaza edilmeye
cahisiimaktadir.
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Turizm isletmeleri, gelen grup veya munferit misterilere gore de fiyat
farkhilagtirmast uygulayabilirler. Ornegin, vaziik tatil kéyleri bityitk oranda seyahat
acentalarl vasitastyla grup musterilerle ¢ahsmaktadiriar. Bu nedenle de gelen miigteri
sayisina gore fiyat indirimi yapmaktadiriar. Bu tiir bir farkhiastirma ise, isletmenin
doluluk oraminm ve karhligimn yiikselmesine neden olmaktadir. Yani gruplar halinde
gelen musteriler isletmede doluluk oramm artimr, riskleri azaltir ve degisken
maliyetlerde tasarruf saglayabilir.

3.1.3. TURIZM PAZARLAMASINDA DAGITIM SISTEMI .

Pazarlama ¢abalarimn temel fonksiyonlarmdan biri de, bir iiriiniin istenilen yerde
ve zamanda hazu. bulundurularak bir Griine gereksinim duyanlara sunulmasidir. Bu
nedenle isletme trettidi mallan pazarlamak igin, iretici ile en son tiiketici arasinda
yer alan degisik kisi ve kuruluslardan yararlanabilmektedir. O halde tasima ve
depolama islemlerini gere@ince yerine getirerek bu faydayi olusturan ve pazarda
ureticilerle tlketiciler arasinda yer alan kisi ve kuruluslan “aracilar” olarak
taumlamak mimkindir.

Dagitim kanali ise, bir mal veya hizmetin reticiden tiiketicive dogru izledigi vol
olmaktadir. Turizm sektérinde ise dagmim, mal ve hizmetleri tiketicive dodru
hareket ettirmek yerine, tiiketiciyi (turist) mal ve hizmetlerin tretildigi vere dogru
-hargket ettirmek seklinde gerceklesen bir faaliyet olmaktadir. Cilinki turistik iiriinier
genellikle uretildikleri yerde tiiketilmekitedirler. Bu nedenle turizmdeki gergek
daghtim, mal ve hizmetlerin tiiketiciye dogru degil, tiiketicilerin mal veya hizmetlere
dogru hareketini gerektirir. Dagiim fonksiyonu, islevini yerine getirebilmek icin
once turistik iriine iligkin her tiirlii bilglyi tiiketiciye ulastirmakta, daha sonra da
tiketicilerin hizmetlerin tretildigi yere ulasmasim saglamaktadir. Omnegin, turistik
yoreye yapilacak bir tur paketini potansiyel miisterilerine tamitan bir tur operatori,
gerekli talebi elde ettikten sonra o yt‘)reyé misterilerini ulagtrmaya ¢aliymaktadir.
Ciinkd turizmde dagitim, mevcut bir turistik Griini tiketicilerin kullanimm saglamak
lzere Uretim .yerine kadar turistlenn getirilmesini gerekli kilmaktadir. Tiiketicilerin
tretim yerine gelebilmeleri igin onlann bilgilendirilmeleri ve driine ait tiim bilgilere
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sahip olmalant agisindan turizmde dagmm son derece onem tasimaktadir. Ayrica
turistlerin tunistik Grind (tur) gérmeden satin alacak olmalan bu 6qemi daha da
artirmaktadir.

‘Araci kurum kullanmamn uygulamada firmalara ve ureticilere birgok avantajlar
saglamaktadir. Bunlar (Erol 1992:24):

- Cogu treticilerin direkt pazarlama yapabilecek yeterli finansal kaynaklan
yoktur. Ornegixi, birgok otel ve konaklama tesisleri bu nedenle belirli tur operatérieri
ile anlagmah sekilde caligmaktadirlar. '

- Ureticiler, genellikle yatinmm harcamalarmi kendi bulunduklan alanlara
yapuklari zaman daha karh olmaktadirlar. Ornegin, bir otelin kendi alammna yatinm
yapmasy, faaliyetleri tizerindeki kontroliinii artiracaktir.

- Araci kurumlann miigterilerie iliskileri, deneyimleri, uzmantiklan ve operasyon
dlgegi itibariyle olusan faydalan, firmamn kendi direkt pazarlamasindan 'q:ok daha
fazla olmaktadir.

3.1.3.1. DAGITIM KANALLARI

Araci kuruluslar, turizm pazarlamasimn dagtim sistemini olusturmaktadirlar.
Tarizm endiistrisinde {reticiler konaklama, yeme-icme, eflence, ulagm vb. gibi
hizmetler sunan isletmelerden olusmaktadir. Tiiketiciler de, gegici bir zaman dilimi
icin sé‘hayat eden ve konaklavan turistlerdir. O halde tiiketici ile tretici arasimnda yer
alan kuruluslar ise aracilardir. Aract kuruluslar; ‘toptanjm ve perakendect kuruluglar
olmak iizere ikiye ayrilirlar. Toptanci kuruluslar tur diizenleyiciler, perakendeci araci
kuruluslar ise seyahat acentalandir (Erol 1992:25).'

Giintimiizde milyonlarca turistik tiiketici (turist) ve onbinlerce turistik isletrne
vardir. Her turistik igletme kendi arinini misterilerine dogrudan dogruya
pazarlayabilir. Ancak boyle bir yol hem parasal, hem de zamansal olarak biyiik
maliyetlere neden olmaktadir. Bu bakimdan ~arac11ar, ahc ile dretici arasinda bir
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koprii gorevini ustlenerek onlani daha diigiik maliyetle biraraya getirir. Aym zamanda
dagmim kanallarinda etkin bir sekilde yer alan aracilann iireticiden tiiketicive dogru
bilgi akimu saglamasi gibi bir fonksivonu da bulunmaktadir. Omegin, bir otelin oda
fiyati, rezervasyon sistemleri. menileri gibi birgok konuda turistlerin ihtiyag
duydugu bilgiler aracilar tarafindan verilmektedir. Bu sekilde araci kuruluslar,
otomatik olarak o isletme icin kisisel satis va da promosyon konularma katkida

bulunmus olacaklardir.

Turistik Griniin en son tiiketiciye satisinda bagimsiz aracilar yer aldig: takdirde,
turizmde dolayh dagitim s6z konusudur. Ancak turizm igletmelerinin %99’u hem
dolayh hem de dolaysiz dagitim kanallanmi birlikte kullanmaktadiriar (Hacioglu
1994360). Piyasada hizli rekabetin yasanmasi, turizmin mevsimiik bir 6zellik
gostermesi ve isletmelerin dis pazarlamayr kendisinin yapamamasi gibi nedenler,

firmalan arac: kullanmaya yoneltmistir.

3.1.3.2. DAGITIM KANALI ARACILARI

Bir turizm sirketinin, Glkeve gezmek igin gelen turiste direkt hizmet sunmasi
miimkiindiir. Ancak o misterileri seyahate ¢ikarmaya tesvik etmek ya da dogrudan
dogruya musterileri alternatifler arasindan kendisine g¢ekebilmesi oldukga zordur. Bu
ned-eniet de turizm firmalan su dagtim aracilarina gerek duymaktadirlar (Icoz
1996:2%6):

Otel Temsilciler.

1

Seyahat Acentalari.

Tur Operat(‘irleri.

Zincir Isletmeler.

Turizm Birolan.
Tegvik Seyahati Planlamacilan.
- Havayollarn.

- Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri.



Toplant1 Organizatorleri.

Oto-Kiralama Sirketleri.

Otomobil Kliipleri.

Sirket Sevahat Yoneticileri.

3.1.3.2.1. OTEL TEMSILCILERI

Otel temsilcilerinin esas goérevi satiglart artirmak ve rezervasyon kabul etmektir.
Bu amagla gelismis ulkelerdeki bir¢ok otel. ulasmak istedidi ya da kendileri igin
verimli olan- pazarlarda bu tir temsilcileri belirli bir komisyon karsiig: istihdam
etmektedir. Bunun i¢in otel, finansal olarak yeterli finansal kaynaga sahip olmali ve
belirli bir kalite standardim yakalamis olmalidir. Ornegin, Tirkive’de Turban oteller
zinciri, yurtdisinda belirli temsilciler ve seyahat acentalan ile Tirkiye’ye “Turban
Tur” ad altinda Italyan turistleri getirerek kendi tesislerinde konaklama hizmeti

sunmuslardir.

3.1.3.2.2. SEYAHAT ACENTALARI

Seyahat acentalan, satislar tizerinden bir komisvon alan, turizm pazarlamasinda
perakendeci aract kurulus fonksivonunu verine getiren isletmelerdir. Yabanc: ilkeleri
zivaret etmekten dogan dil problemieri, sevahat igin ayrilan zamamn smrh olamas:
ve turis%lerin sabit bir turla iilkeyi gezmek istemesi gibi bircok nedenlerle, seyahat

acentalar 6nem kazanmaktadir.

Seyahat acentalari, Tablo 1’den goriilebilecegi gibi 1997 verilerine gore,
Tirkiye’de merkez ve sube olmak tizere toplam 3.013 adet olmaktadir. Bu toplama
merkez ve sube bazmda gecicl isletme belgeli ve A-B-C Grubu gegici olmayan
isletme belgeli seyahat acentalarn dahildir. Bu rakamlar turizme verilen 6nem
derecesine gore azalmakta veya artmaktadir.



Tablo-1 Seyahat Acentalarinin Gruplarina Gore Sayisal Dokiimii
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TC. Turizm Bakanhgi — Isletmeler Genel Mudiriagi
SEYAHAT ACENTALARI
(31.12.1997)
(Gegici Isietme Beigeli) (Isietme Beigeli Seyahat Acentalari)
AG A Grubu B Grubu C Grubu
Merkez . 719 Merkez: 1.284 Merkez : 176 Merkez : 213
Sube :103 Sube : 477 Sube : 14 Sube : 27
Merkez = 2.392
Sube = 621
Genel Toplam = 3.013

KAYNAK : Belgeli Turizm Isletmeleri Istatistik Yilhg 1997, Turizm Bakanhg Yayin, 1997, 5.37

Seyahat acentalannin turistlere sagladiklan yararlann baghcalan sunlardir (Erol
1992:29):

- Seyahate karar veren bir kisive, olanaklarim gézoniinde bulundurarak, gidecegi
en uygun yerler hakkinda gerekli bilgiler saglamaktadir.

- Turistlere aradig: turizm UriniinG hangi ilkede ve nasil bulabilecegini bildirerek
seyahat planimi yapmasina yardimc olurlar.

- Doviz ve seyahat ¢eki saglanmasi, pasaport ve vize islemierinin viiriitiilmesi,
seyahat sigortasi ve araba kiralama gibi hizmetleri yerine getirirler.

- Turizm konusundaki uzmanlik ve deneyimleri ile bireysel olarak seyahat

edecek olanlara 6zel gereksinimlerine uygun turizm irinleri olustururlar, otel ve
ucak rezervasyonlanm gergeklestirirler.

Insanlarn bagimsiz olarak seyahat etmek yerine, bir acenta ile seyahate ¢ikmak
konusundaki tercihi dolayistyla gok sayida neden siralanabilmektedir. Gruplar ve

bireyler agisindan bazi farkliiklar gosterse de asagi-yukar genel nedenler sunlardir:

- Rahatlik ve konfor.
- Maliyet.




Reklam ve tamtim.

1

Guven ve i¢ huzur.

Bilinmeyenden korkma.

Gorilmest gerekli olan ve olmayan yerler.

Bilgi ve deneyim kazanmak.
Arkadaslik vb.

Dolayisiyla perakendeci seyahat acentalari halka, seyahatler, konaklama ve
ulagtirma hizmetleri hakkinda gerekli bilgileri veririer. Belirli bir komisyon
karsihginda ise, hizmet-seyvahat treticilerinin iriinlerini belirli fiyatlaria halka satis

i¢in araciik vapmaktadiriar.

3.1.3.2.3. TUR OPERATORLERI

Tur operatorleri, hukuki statlilere gore kurulan, seyahate ¢ikacak olanlara ¢ikistan
geri donuse kadar olan volculukta her tiirlii gereksinimi karsilamak iizere (gezi,
vemek, icmek, eglence, rehberlik hizmetleri, sehir turlann vb. dahil) gezi plan ve
programlart hazirlayan ve bunlan dogrudan dogruya ya da seyahat acentalan
aracib@ivla satan kuruluslardir (Evlivaoglu 1989:116). Seyahat diizenleven tur
operatdrleri turizmin hizia genis kitlelere yaygmlasmasinda, &zellikle tlke digma

yapﬁarf turistik seyahatlerin artmasinda etkili olmusglardir.

Tur §operatc">r1eri, turizm pazaninda hem duretici hem de toptanci rolilnii
Ustlenebilmektedirler (Toskay 1989:264). Yani, bir paket tur meydana getirilirken tur
operatorleri iretici; bu paker tur sevahat acentalarina, nihai satin alicilara satimak
lizere ‘devredildiginde ise, toptanci fonksiyonu {stlenmektedir. Ornegin, Tirkiye'ye
vapilan turlarda tur operatorleri olduk¢a dénemli oranlarda iskontolu fivatlarla turistik
bolgedeki otellerden blok oda satisi igin rezervasyon yapmaktadiriar. Diger bir
ifadevle, operatorler pesin rezervasyon vaparak otel odalanm iskontolu olarak satin
almakta ve bu odalan da kendi olanakian ile pazarlamaktadirlar. Bu nedenle de
turistik talebin olugturulmasmda énemli bir konuma sahiptirier.



Tur operatorleri genellikle sezon kapanmadan gelecek sezon igin ¢aliymalarim
devam ettirirler. Bu nedenle tur operatorlerinin basarisi bir anlamda da turist alan
tilkenin ekonomik ve politik istikrarina, giivenlik derecesine ve turist gonderen tlilke
ile siyasi bagin kuvvetine baglh olmaktadir. Aksi halde tur operatorierinin riski
artmakta, satn ahndigi halde turistlere satlamayan odalar zarar olusturabilmektedir.
Ozellikle Turkiye gibi siyasi ve ekonomik giindemi gok sik degisen iilkelerde faalivet
gbsteren tur operatdrierinin bagartya ulagsmalann ve dolayistyla turlanmi dogrudan

veya seyahat acentalar1 araciliftyla satmalan zorlagmaktadir.

3.1.3.2.4. ZINCIR ISLETMELER

Zincir isletmeler, bir digeri igin rezervasyon yaptirabilen ve ortak hedeflere
yonelik bir anlasma dahilinde ¢alisan bir grup turizm isletmelerini ifade etmektedir.
Bu tir ortak sistemle ¢alisan firmalarda merkezi bir veri bankasi ve iiye firmalara
baglant1 hatti bulunan bilgisayarh rezervasyon sistemleri mevcuttur. Zincir
isletmelerle rezervasvon hizmetleri daha hizh saglanabilmekte ve oda fiyatlar1 daha
kolay belirlenebilmektedir. Aynca daha iyi reklam ve tamitim yapilabilmekte ve
turistlerin zihninde marka imaji olusturulabilmektedir.

Tirkive’de cesitli firmalar farkh turistik bolgelerde sube agmaktadir. Ornegin,
Hilton Otel’i gibi otel zinciri bulunan sirketler, farkli bolgelerde sundugu hizmeti
merkezi bir yonetimle denetlemekie ve gerekli beseri ve finansal kayna&
aktarab%lmektedir‘ Ancak herhangi bir boélgede bulunan bir halkamn imajimun
zedelenmesi, genelin imajim zedeleyebilmektedir. Tirkiye’de ozellikle son
zamanlarda tur operatorierinin veya seyahat acentalarimin kendi otelini veya satig
magazalanim kurdugu gérﬁlmektedir. Boylece iilkeye getirilen turistler, tur
operatorleri veya seyahat acentalanimin firmalarinda kalarak veya ahigvenis yaparak,
turlanm daha ucuza getirebilmektedir. Fakat boyle kapali bir tur, bolgedeki diger
firmalar i¢in bir tehdit olusturabilmektedir.
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3.1.3.2.5. TURIZM ENFORMASYON BUROLARI

Gezilmesi planlanan turizm tlkesi hakkinda yurticinde ve diginda bilgi vermeye
calisan burolardir. Bu biirolar 6rnegin, konaklama firmalarimin 6zellikleri, tarihi veya
dogal yerlere yakinh@ ve aktivitelerinin genisli§i vb. konularda potansiyel turistlere
bilgi vermekiedirler. Aynca vurtdiginda bulunan turizm ateselikleri, potansiyel
turistlere brogiir dagitimasi ya da yabanci ilkelerde reklam ve tamtim
kampanyalarina  katilmalani  agisindan  6nemli bir - pazarlama fonksiyonunu
ustlenmektedirier. Yine baz ilkelerin turizm enformasyon burolan da belirli bir

tcret karsihginda otel rezervasvonu vapmaktadirlar.

Turkiye’de turstik bolgelerde kurulan bircok enformasyon biirolan, turistlerin
meraki ve ihtivact dogrultusunda verel turlar, cesitli aktiviteler ve tarihi verler vb.
gibi birgok konuda hazirladiklan ve Gcretsiz olarak dagittiklant brogirlerle ve

kapsamli metinlerie turistlere vardimc: olmaya ¢alismaktadiriar.

3.1.3.2.6. HAVAYOLLARI

Havayollann sirketleri vapug rezervasyoniar ile, aymt zamanda tim seyahat
formalite ve diizenlemelerin kolayliklarindan vararlanmak isteyen yolcular ve
séyeih‘at acentalan i¢in de bir bilgi kaynagn durumundadirlar. Diger yandan bu
sitketler turistik Ulkeye giren turistlerin otellere ulagmasinda bir dagitim (otel-
havaéolu—mﬁsteri) kanalm okustururlar. Gunimiizde havayolu sirketlerinin
rezervasyon listeleri, Ulkeye resmi olarak giren yabanci turist istatistiklerinin
tutulmasindan, birgok otellerin rezervasvonuna kadar kullamlmaktadir. Baz
lilkelerde bazi havayollanmin aym zamanda kendi otel isletmeleri de bulunmaktadir.
Tirkiye’de havayollar1 ile yurda inen turistler ¢ogu kez bir paket tur kapsaminda
olduklarindan, konaklayacaklar1 otellere géturilmekte ve yine paket tur kapsamnda
yurti¢i gezilerine baslamaktadiriar.
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3.1.3.2.7. BILGISAYARLI REZERVASYON SISTEMLERI

Son zamanlarda otomasyon sistemindeki gelismelerle birlikte rezérvasyon
sistemleri de modernlesmektedir. Dolaysiyla giinimiizde biyik otel zincirleri ve
seyahat baglantilannin  yakimnda olan diger firmalarda isletilen bilgisayarh
rezervasyon sistemieri mevcuttur. Boylece rezervasyon yaptirmak, iptal ettirmek ve

rezervasyonu bagska bolgelere kaydirmak oldukga kolay hale gelmektedir.

3.1.3.2.8. TOPLANTI BUROLARI VE ORGANIZATORLERI

Baz ulkelerde toplant:, kongre turlan ve seminerlerin kendi tilkelerinde olmasim
tesvik etmek ve bunun yapimasim kolaylastirmak amaciyla kuruimus toplanti
birolart olmaktadir. Bu firmalar, bir otel i¢in biyik olabilecek toplantilan diger
otellere yaymak, toplanttya istirak edecek delegelere yardimci personel saglamak,
bolge hakkinda delegelere bilgi verici brosir dagitmak, toplanti programlan ve

giindemin hazirlanmasi vb. gibi birgok faaliyeti yerine getirmektedir.

Tirkiye’de buna benzer sekilde yurtdigindaki isadamlanm iilkeye gekebilmek ve
is ile tatili biraraya getirebilmek i¢in firsatlar aranmaktadir. Toplanti birolart ve
organizatorieri adi altinda bulunmasa da bu islevi tur operatorieri ve seyahat
acerttalar: talep oldugu takdirde yerine getirebilmekte ya da talebin olusmas: igin

calismaktadirlar.
i

3.1.3.2.9. OTO KiRALAMA FIRMALARI

Seyahat edilen ilkenin cografi yapisina gore gesitli gelir gruplarna farkh 6zellikte
otomobiller ve arazi araglan kiralayan firmalardir. Omnegin Tirkiye’de oto kiralama
firmalan, Dedeman gibi biyiik bir otelin alt kolu olarak ya da 6zellikle havaalanlan
yakinlarinda veya diger stratejik 6nemi bulunan alanlarada bagimsiz olarak faaliyet
gésterebilmektediﬂer. Avis gibi biyiik oto kiralama firmalan kendi misterileri icin



rezervasyon hizmetleri de sunabilmektedirier. Bu islevi yerine getirebilmek icin,
otellerle anlasmakta ve bu nedenle bivik 6lgiide iskontolu fiyatlarla rezervsyon
alabilmektedirler.

3.1.3.2.10. FIRMALARIN SEYAHAT YONETICILERI

Bazen biiyiik isletmeler seyahat harcamalarindan tasarruf etmek, seyahat edenlere
daha iyi hizmet saglamak ve toplu satn almanmn avantajlanndan' yararlanabilmek
gibi amagclarla kendi elemanlarimin sevahatlerini diizenlemek igin, isletme iginde bir
seyahat boliimii olusturmaktadiriar. Sevahatle ilgili calismalarin timi, bu bolimdeki
sorumlu personel tarafindan yiritilmektedir. Ancak bu boliimii olusturabilmek
pahali oldugu i¢in, firmamn kaynak sikimtisimn bulunmamas: gerekmektedir.
Turkive’de daha c¢ok tur operatorleri ve seyahat acentalann aracilan kullarularak
pazardan pay kapmaya c¢alisiimaktadir. |

3.1.3.2.11. OTOMOBILCILIX KURULUSLARI

Cesitli otomobil kuruluslarina tve kisiler i¢in otel rezervasyonu ve paket tur
planiamast gibi hizmetler veriimektedir. Bu tir hizmet, Tirkiye’de Ornegine ok

nadir rastlanabilen bir durumdur.

§

3.1.3.2.12. TESVIK SEYAHATI PLANLAMACILARI

Tesvik sevahati, uluslararasi is sevahatleri pazannda Onemli bir vere sahiptir.
Cunki bu tip sevahatler hem is hem de tatil pazanna hitap etmektedir. Ulke iginde
gok liks dizayn edilmis, dogal ve tarihi giizelliklere yakin oteller ashnda bash bagma
bir tegvik unsuru olabilmektedir. Ciinkii gekici bir otelde konaklama, c¢ogu is
adamlanmn tercih ettigi bir durumdur. Bu nedenle tesvik seyahatleri eger yetersiz
parasal olanaklarla hazirlanmugsa, seyahate ¢ikanlar hayal kinkh@mna ugrayabilirler.
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Tesvik seyahatlerinin zamanlamasi yapilirken, is yogunlugu oldugu dénemlerin iyi
belirlenmesi gerekmektedir. Aynica firma da sikigik donemlerde bulunmamahdir.
Omegin Tirkiye’de, yabanci is adamian yiin belirli doénemlerinde Kapadokya
Bélgesinde ver alan otellerde cesitli egitim seminerleri, toplanti ve iy goriismeleri
yapmakta ve bélgenin ¢ekiciligi ile de motive olmaktadiriar.

3.1.3.3. DAGITIM KANALINDAKI ARACILARIN FONKSIYONLARI

Diger sektorlerde oldufu gibi turizm sekt6rinde de kullamilan aracilar, gerek
turizm isletmelerine ve gerekse miigterilerine yardimci olarak faaliyetleri
kolaylagtirmaya calisirlar. Ancak bu araciarn fonksiyonlanm su sekilde sﬁalamak
miimkiindiir (Igoz 1996:223):

- Cesitli boigelere seyahat i¢in turistik isletmeler, ulastirma isletmeleri ve diger
araclann hizmetlerini birlestirerek tek bir Girin haline getirirler. Ciinkii tek bagina bir
otel veya ucak seyahati turizmi olugturmamaktadir. Tam faktorlerin (yeme-icme-
konaklama-gezme-tarihi ve kultiirel bolgeleri ziyaret vb. gibi) bir devamhlik
saglamas: halinde turizm faaliyeti gercekiesmektedir. Aracilar ise bu bag kurmada
etkin rol almakadurlar,

- Turnstik Grin Greticilerinin, ulastirma igletmelerinin ve diger aracilarin dagitim
agim1 yaygmlagtirirlar. Yani, aracilar turistik Gréin arz edenlerin meydana getirdigi
urtind, hedefine ulagmasinda alternatif dagitim kanallan olustururlar.

- Sé&yahat edenlere gidecekleri bolgedeki fiyatlar, olanaklar, tarifeler ve hizmetler
konusunda aynnuli bilgiler verirler ve tavsiyelerde bulunurlar. Turistler, gezp
gormek isteyecekieri {ilke hakkindaki her tiirlii bilgiye kars1 duyarhdirlar. Bu nedenle
de turizmdeki basan, iyi bir bilgilendirme ve tamtim sayesinde gerceklesmektedir.
Bunun saglanmasi i¢in dagitim kanah aracilari, deneyimleri ile potansiyel turistleri
vapiacak turlar hakkinda bilgilendirmekte ve onlani yurtigindeki turistik firmalara
~ yonlendirmektedirler.

- Firmalann seyahat diizenlemelerini koordine ederek, bu firmalarin seyahat
harcamalarimin etkin olmasmna yardim ederler. Dagiim kanah aracian, kendi
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alaninda uzmanlagmus firmalar olduklarindan deneyimlei ile hizmet verdikleni
firmalara énemli kazanclar saglamaktadirlar.

- Seyahat sektoriindeki tastyicilanin ve treticilerin hizmetleri ile bolgedeki diger
turistik faaliyetlerin bir tek fiyatla biraraya getirilmesi savesinde bir tatil paketi
olustururlar. Bireysel olarak herhangi bir turizm Ulkesini* gezmek isteven turistler
olabilmektedir. Ancak bir tur operatdr sirketinin diizenledigi turlarla turistler hem
daha iyi bilgilendirilmekte, hem de konaklama ve tur gibi gereksinimlerine indirimli
olarak ulasabilmektedirler.

- Firmalar i¢in uygun tegvik sevahati diizenlerler. Tegvik seyahati planlavan
araciar zaten bu konu tizerinde uzmanlagmslardir ve bu seyahatin gerceklesmesinde
bitviik rol oynarlar. ’

- Turizm firmalan i¢in konferanslarn, toplantilann ve kongrelerin organizasyonu
ve koordinasyonunu Saglarlar.

- Grup turlanin organizasyonunu yonetip, rehberlik hizmetlerini verirler. Bu
sayede lilkeyi zivaret eden turistlerin deneyimleri zenginlesir ve tatmin duygulan
artar.

Anlasilacag: gibi turizm sektoriinde de diger sektérlerde oldugu gibi aracilar
kullamlmaktadir. Turizmin ekonomik ve uluslararasi boyutu da disiinildigiinde,

turizm faalivetlerinde araci kullanmamn gerekliligi ortaya gikmaktadir.

- o

3.1.4. TURIZM PAZARLAMASINDA TUTUNDURMA

Tﬁu‘istik firmalarca sunulan {irinlerin piyasaya girebilmesi. elbette o {iriiniin hitap -
edilmeve c;ahsﬂah, miisterilerce tamnmasiyla mimkin olacaktur. Yani dninin
tiketicive tamtilmasi, o drliniin pazarlanabilmesi i¢in 6n sarti olusturmaktadir. Bu
nedenle firmalar Grettikleri driinleri igin gesitli promosyonel faaliyetleri viiriitmek
" zorunda kalirlar. Bu faalivetlerin derecesi elbette firmanin finansal olanaklan,
pazarm buyikligi, Urinin niteligi vb. gibi birgok etkene baghdir. Burada firmaya
diisen goérev, kendisi i¢in en uygun, vani en az maliyetle en etkili promosyonel
teknikleri uygulamak olacaktir.
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Tutundurma araglan basglica dort grupta incelenebilir:

Reklam
Saus Gelistirme

Kigisel satig

Tanitim

3.1.4.1. REKLAM

Turistik reklam, geziye ¢ikacaklara ve geziye ¢ikma gucu oldugu halde heniiz
karar vermemiy olanlara hitap ederek onlam gezi igin belli bir yere yoéneltmek
amactyla, bir tlkenin ve bir bélgenin turistik zenginliklerini tanitarak ilgi
uyandirmak ve talebi artirmak amaciyla sarfedilen ¢abalardir (Talinh 1979:124).
Goruldiga gibi reklamda da amag, mal ve hizmetleri tanitarak ihtiyac sahiplerinde
arzu ve merak olusturup, striimit artirmakutr.

Ister yerli, ister yabanct olsun hemen her vastaki insan, dogas: geregi telkine ¢ok
miusaittir. Bu nedenle bir turisti, kendi tlkesinden belirli bir gezive yonlendirebilmek
icin tesir altinda birakmak gereicmektedir. Insanlar gevresindeki dogal giizellikleri ve
dogal ilginclikleri duyu organlan vasitasiyla algilamaktadir. O halde yapiacak
telkimin® qdak noktasi turistlerin duyu organlan olmaiidir. Reklam calismalarinda
insanlann farkh duyu organlanindan birkagina birden etki vyaparak fazla ilgi
uyandiraBilmek - igin cesitli araclar kullamimaktadir. Reklamda turistik firmamn
hedef kitleye bir mesaji ulagtinimaktadir. Turizm reklamlan, ulusal ve bireysel
turizm isletmeleri tarafindan yuriitiilebilmektedir.

Ulusal turizm orgiitleri tarafindan gerceklestirilen turizm reklamian ile bir Glkenin
veya bir bolgenin turizm degerleri potansivel turistlere tamilarak bu yerleri
gormeleri gerekti§i izlenimi verilmektedir. Difer yandan turizm isletmeleri ise,
yaptiklan reklamlar aracihf ile dlkeyi ziyaret eden turistlere kendi 6zel arin ve
hizmetlerini tamitmakta ve bu Uriinleri satin almas: icin iknaya c¢ahigmaktadirlar.
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Ancak reklam gesitli sebeplerle amacina ulasmadig taktirde harcanmus olan paralar,
satis - fiyatimi ve hizmet dcretinde bir artisa neden olacaktir (Coruh 1967:64).
Uygulamada karsilasilan reklam araclan bes ana grupta toplanabilir (Erol 1992:99):

1. GENEL REKLAM ARACLARI

Reklam mesaj: ile tiiketicive ulasmay: hedefleyen firmalar, seyahat katologlan ve
brosiirler gibi araglarla satiy promosyonunu desteklemeye c¢alismaktadirlar.
Guniimiizde halen turistik seyahat katologlant poptilerligini korumaktadir. Cesitli
lisanlarda vazilmis olan katologlar, basit ve igerisinde ¢esitli bilgileri muhteva etmesi
nedeniyle oOzellikle tur operatorieri ve seyahat acentalann tarafindan sik¢a
kullamlmaktadir. Ornegin Tirkiye’de faaliyet gosteren bir seyahat acentasi, gesitli
makaleler, fiyatlar ve turistik yorelerle ilgili cesitli trunleri ieren katologlan degisik
lisanlarda vaymnlatmaktadir. Brogir ise. katologlardan daha az maliyetli ve dagitim
daha kolay bir alternatifi olusturmaktadir. Ancak turizm sektoriindeki bircok {iriinin
ve hizmetin elle tutulamamasi, sergilenememesi ve Srnekler verilememesi nedeniyle
brosiirlerin ¢ok yonlil tanitima uvgun olam segilmelidir. Bu tir reklam katologlarn ve
brostrleri, herhangi bir ilkeyi gezmek igin herhangi bir degerlendirme yapmamus
-miusterilere ulastinimahdir. Bu nedenle de reklam brosiir ve katologlar, planlanan
sezon igin 1-1,5 sene dnceden hazirlanip, bastiriimali ve dé@tﬂmahdu.

-3
R

2. FTUKETICILER CIN SATIS MEKTUPLARIT VE IS KESIMINE YONELIK

Masteriler icin hazirlanan satis mektuplant ve is diinyasma vénelik reklamlar,
»baglmmz olarak ya da sevahat katologlan veya brosiirlerle birlikie kullamlmaktadir.
Elbette yeni ticari ﬁrsatlann degerlendiriimesi, bu tiir reklamlann ciddi ve turizm
Griiniinii cazip hale getirebilecek bir sekilde hazirlanmasim gerektirmektedir.
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3. ACIK ALAN REKLAMLARI

Bu tiir reklamlarda reklam araglan tiiketiciye teslim edilmemektedir. A¢ik hava
reklamlani, daha cok isletmenin uzagindaki mekanlarda yer alan ve Ozellikle
havaalai gibi stratejik noktalarda kullamlan pano ve levhalardir. Omegin
Turkiye’de oteller, 1sikh reklam panolanm misterilerinin  kendilerini  bulmakta
zorluk g¢ekmeyecedi verlere kovmaktadirlar. Ac¢ik hava rekiamlanmn etkili
olabilmesi icin verilen mesajin kisa ve basit olmasi, panolarin ver aldigi mekamn
musteriler tarafindan rahatca gorilebilecegi yerlerde bulunmasi gerekmektedir. Agik
alan reklamlari, tiiketici zihninde hatirlatici bir etki vaptigindan lokomotif vazifesi
gortirler. Yant mesaj iletildikten sonra, hedef kitle tizerinde etkili olmast beklenir. Bu
ise, hedef kitlenin iletilmek istenen mesajt | hatirlayip hatirlamamas: ile ilgili
olmaktadir. Diger bir ifadeyle, onu ka¢ kez gordikleri, mesaj hakkinda ne
hissettikleri, hangi noktalan hatirladiklann ve onlann gegmis ve simdiki iriin ve
sirkete karsi olan davra.mslan ile ilgilidir (Kotler, Bower ve Makené 1999:14). Ancak
bu tiir reklamlarla uzun vadeli ve karmasik mesajlar vermek miimkiin olmamaktadir.

4, YOGUN MEDYA

Yazihi ve gorsel medyalar, genis bir tiketici kitlesine ulasabilme ve mesaji aktif
bir bicimde sunabilme Ustiinliigine sahiptirler. Bu kategoriye giren radyo ve
televiEyon son villarda tiketici Uzerindeki etkisimi fazlasiyla artirmustir. Turizm
ﬁrmaglan ise, kendi hedef kitlelerine ulasabilmekA icin bu araclan daha fazla
kullanmaya baslamistir. Ozellikle televizyon ulusal reticiler tarafindan daha cok
kullanimaktadir (Reilly 1987:75). Cinkii bir reklam araci olarak televizyon;
g6rintii, ses ve hareketi birlesmektedir. Bu nedenie tiiketiciye ulasabilen en etkili
medya konumundadir. Ancak maliyetli olmasi, turizm reklamcihiginda televizyona
her zaman akict bir L\"ol olarak bakilmamas: sonucunu dogurmustur. Bu nedenle
bagimsiz olarak ya da bir televizyon reklamina ek olarak cogu kez gazetelerde, ozel
kesimlere yonelik magazin dergilerinde yer alan renkli brogiirierle desteklenen bir
reklam faaliveti turizm alaninda basanh olabilmektedir. 6m.egin, bes yiidiz1 bulunan
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Merit Oteller Zinciri, yurtiginde ve diginda yaymnlanan seyahat ve turizm dergilerinde
kiiciik resimlerle desteklenmis brosiirierle reklam faaliyetlerini yiiritmektedir.

5. SATI$ NOKTASI REKLAMLARI

Turizm firmalarinm satis noktalaninda, yani kendi ticari binalannda vatiklan
reklam faaliyetleridir. Bir sarapevinin, faaliyetlerini tamtt1§1 bir g6steri alam tesis
etmesi ya da her bir sarap tiriinii duvarda bir bolme yaptirarak dekorasyon olarak
segilemesi bu tir reklamiara ¢rnek verilebilir.

3.1.4.2. SATIS GELISTIRME

Bir turistik {iriniin son alictya akistm devam ettirmek ve daha onemlisi akigim
artirmak igin satig gelistirme faaliyetine ihtiya¢ vardir. Bu akigin artmhnam bir
yandan araglann harekete gecirilmesi, diger yandan da urin satiglarnimn artmas: ile
gerceklestirilebilmektedir. Bu nedenle de satis geligtirme programlan genel olarak
ulusal ve bélgesel turizm kamu kuruluslan tarafindan her yil hazirlanmakta, tur
operatorieri veya seyahat acentalar ile kigisel iligkilerin gelistirilmesi suretiyle hedef
kitlenin dikkati iiriin {izerine cekilebilmektedir (Olali ve Timur 1987:218). Yani satis
gelistirmede énemii olan husus, kisileri rtinleri satin alma konusunda ikna etmeye
c;ahs;naknr. Bunu amaglayan turistik firmalar ise, farkli satis geligtirme tekniklerini
uyglglamaya caligmaktadiriar. Satig gelistirme faaliyetleri genellikle, stirekli olarak
yuriitiiimeyen fuarlara katiima, sergiler, teshirler vb. gibi devamhii$) olmayan satis
¢abalandir (Mucuk 1997:234).

Bu faaliyetlerin uygulama ve denetleme kolayh@ olmakla birlikte, asmn
kullaniimasi halinde de iriiniin degerini kiigiiltme gibi bir dezavantaji bulunmaktadir.
Omegin, yeni kurulan bir turistik otelin gegici bir fiyat indirimi yapmasi, satig
gelistirme faaliyeti olmaktadir. Ancak stirekli bir indirim politikasinm yiritiimesi,
otelin imajini zedeleyebilecek ve miisteri zihninde bir siiphe uyandxrabileéektir. Yine



de turizm sektoriinde yasanan yogun rekabet nedeniyle, firmalar zaman zaman bu tiir

uygulama ve dizenlemelere gitmektedirler.

" 3.1.4.3. TANITIM \

Cok genel bir ifadeyle rekiama benzemekle birlikte, “reklamin paréslz
yapilamdir” denilebilir. Turizm sektoriiniin 6zelligi geredi tamtim, turistik firmalar
i¢in buyilik ¢nem tagpimaktadir. Cunkii, tilkeyi ziyaret edecek olan turistier daha gok
giivenilir, temiz ve imaji bulunan mekanlan tercih etmektedirler. Turistik bir yore
veya o yore icerisindeki bir konu veya isletme tamtima konu olabilmektedir.
Tanitimda medya araclant kontrolii elinde tutmaktadir. Yani tarafsiz olan medya, o
bolgenin veya isletmenin Gvgiiye deger verlerini overken, yetersizliklerini de
aciklayabiimektedir. Bu nedenle hep olumlu olan reklam aracindan bu yoniyle
ayrilir. Ciinkii tanitim bazen olumsuz da olabilmektedir. Ornegin, Alanya sahillerinin
kimyasal atiklarla kirlendigi yonindeki bir tanitimin televizyonda yer almasi, o bolge
ve o bolgede ver alan turistik isletmelerin potansiyel muisteriler nezdinde degerinin
azalmas: anlamma geimektedir. Oysa ki tamtim faaliyeti, bir isletmenin genel
iletisim gayretlerinin bir pargasi olmahdir. Bu nedenle de amaci, o isletmenin

gergekler dogrultusunda miimkiin olabilecek en iyi tantum: olusturmak olacaktir.

- ..l}eklam ve satis gelistirmede uygulanan kampanyalar ve aktiviteler i¢in firmalar
veya organizasyonlar gerekli maliyeti karyiladigindan, reklamm igeri§inin ne olacag,
nergde vaymnlanadi, ne kadar sire devam edecegi vb. gibi konularda karan kendileri
verirler ve aynen uygularlar. Oysa tamtim faaliyetinde, yapiian aktivitelerin
kaniuoyuné yanstyacagn konusunda bir garanti olmamaktadir. Dolaysiyvla, herhangi
bir yazinin yaymlanmasina o medyanm sorumiusu karar vermek durumundadir.
Ancak unutulmamalidir ki, olumlu olan bir tamtim faaliyetinin tiketici nezdindeki
inandmcihig ve gekicilii ¢ok fazladir. Bu nedenle iamnm faaliyetleri iyi planlamp
iyi uygulandig: takdirde isletmeye Gnemli yararlar ve prestij saglar.
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Tamtim faaliyetinin, renkli resimli brosirlerle, renkli hariialarla, sehir ve cevre
planlan ile. afiglerle, gazete ve dergilerle, radyo, televizyon ve video-film
yaymlanyla, turistik yoreyi tanimici seminer ve konferanslarla duyurulmasi
gerekmektedir (Koksal 1994:10). Ancak reklamlarda oldugu gibi tekrarlanabilme
ozelligi bulunmamaktadir. Tamtma faaliyeti, koordineli bir sekilde ve ustalikla
yapiimazsa, sonu¢ firma i¢in olumiu oﬁnayabﬂir. Omegin bir otelin, bir medya
aracth@ ile tamtim yapmasi ve bu tamtimla diger otellerden farkli oldugu mesajim
vérmeye calismasina, potansiyel kitle ve kamuoyu ilgisiz kalabilmekte ve verilmeye
cahsilan mesaj anlagilamayabilmektedir. ’

3.1.4.4. KISISEL SATIS

Isletme ile potansiyel miisterilerin haberlesmesini saglayan en 6nemli unsurlardan
bir digeri de kisisel satig olmaktadir. Bu yontem, alict ve satici arasinda yakin bir
iliskinin kurulmasim 6ngormektedir. Dolayisiyla tuketiciyle direkt olarak iliski
kurmaya dayandigindan en etkili iletisim sekli denilebilir. Elbette milyonlarca
miisteri ile birebir olarak tutundurma yapmak imkansizdir. Bu nedenle Kisisel satiglar
reklam, satis gelistirme, tamtim gibi diger tutundurma faliyetleriyle birlikte etkin bir
sekilde kullanildiginda daha etkili olabilmektedir.

’ SKisisel satis faaliyetleri, satis temsilcilerinin izlemis olduklan bir takim gorevlerin
yalmzca kiigiik bir boliimini olusturmaktadir. Satis personelinin isletmede satis
raporlarimn diizenlenmesi, miigterive hizmet verilmesi, sikayetlerin alinmasi vs. gibi
bircok énemli gorevi bulunmaktadir. Omegin, titketicilerin mal ve hizmet hakkindaki
diisincelerini raporlamasi, rakiplerin faaliyetleri hakkinda bilgi toplamasi gibi
fadliyetleri  igletmenin  pazarlama igin = arastrma  yapmasim  oldukca
kolaylastirabilecektir. Ancak satig personelinin miisteriyle karsiastigi anlarda, onlara
yardime1 olabilmesi ve igletme igin gerekli bilgileri toplayabilmesi, o personelin
egitiminne baghdir. Bu nedenle kisisel satts yapacak kisiler amaglar dogrultusunda
egitime tabi tutulmal ve deneyim kazanmaldirlar. Bu efitim siireci sonunda satig
personeli deneyim kazanmakta, deneyim kazandik¢a da kuskusuz daha verimli
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olmaktadirlar. Ornegin turistik otel isletmeleri, miigteri ile birebir iligki igerisine
girecek elemanlanini kisisel sati konusunda belirli bir egitime tabi tutmakta, daha
sonra da gorevinin gerektirdigi faalivetleri gostermektedir. Yani bir rezervasyon
gOrevlisi, bir yandan rezervasyon hizmetlerini yerine getirirken, bir yandan da
mﬁsfen'len'n memnun olup olmadi®im ve bunun nedenlerini Ogrenerek yonetime
raporlama faalivetini viriitebilmektedir. Bu yontemde, yapilan ¢abalann ¢ok azi bosa
gitmektedir. Ancak béyle bir uygulamamn yapimasi zaman almakta ve bu ist

yapabilecek yetenekli personel her zaman bulunamamaktadir.

3.1.5. TURIZM PAZARLAMASINDA FiZIKSEL ORTAM

Bir turisti kendi llkesinden bir turizm iilkesine harekete gecgiren nedenlerden
onemli bir tanesi, o Ulkenin dogal, kiiltiirel ve tarihi giizellikleri yani fiziksel
ortamudir. Turistler genel olarak zevk amach tunstik faaliyetlere katildigindan,
gittikler1 mekanlarin da kendilerine zevk vermesi gerekmektedir. Fiziksel ortamn
¢ekici hale getiriimesi igin, {ilkenin dogal guzellikleri tzerinde o ilke halkinin o
yoreyl temiz tutma ve koruma gorevinden bagka bir sorumlulugu oimayacaktir.
Clinkii o yore dogal sartlarla olusarak zaten gekici hale gelmistir. Ancak yorede
bulunan turistik isletmelere gelindiginde durum farklilasmaktadir. Yani 6zel veya
kamu tegebbiisiiyle kurulmus olan turistik firmalarin kendi fiziksel ortamlanm gekici
hale getirebilmek igin &zel caba gostermeleri gerekmektedir. Diger bir ifadeyle,
turistle;n oldukca rahat edebilecekleri ve burada bulunduklarnn igin memnun
olmalagm saglayacak bir fiziki ortam olusturulmalidir. Ornegin, bir otelin turistlere
ilging gelebilecek yoéreye ozgii esyalarla mekamm siisiemesi, turistlerin rahat
edebilmesi i¢in Ustiin ses izalasyonu saglamas: ve rahatsizhik vermeyecek sekilde bir

igtklandirma yapmast gerekmektedir.

Fiziksel ortamu iyilestiirken aynica personelin de en iyi igi en az zamanda
yapmasim saglayacak diizenlemelere gidilmelidir. Béylece zaman ekonomisinden

yararlanarak beklemeler azalacaktir. Tim faaliyetler, igletmenin optimum verimle en
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yiiksek miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglayacak bir fiziki ortamu olugturmak

y6niinde olmalidir.

3.1.6. TURIZM PAZARLAMASINDA INSANLAR

Turizm pazarlamasinda 6nemli olan bir unsur da insan faktoradiir. Turistler her ne
kadar bolgeyi zivaret amaciyla gelseler de tilke insanmin yardimna (fura baglarken
tur gorevlileri, konaklama yaparken otel personelleri, bolgeyi gezerken rehberler,
alig-veris yaparken firma elemanlar1 vs. gibi) muhtagtirlar. Dolayisiyla tlke i¢indeki
firma personellerine ve yerel halka bazi sorumluluklar diigmektedir. Clinkii bolgeye
gelen turistler 10-15 giin lilkede kaldiktan sonra bu zaman zarfinda gérdiigi olaylar,
edindigi izlenimler ve kazandii bilgilerle ulkesine dénmekre, gezdigi tlkeler
hakkinda iyi veya kotii bir yargiva varmaktadiriar. Iste bu durumda insan faktérii
devreye girmektedir. Ciinkii bir hizmetin bir turiste sunulus sekli, en az o hizmetin
kalitesi kadar iyi olmahdir. Aksi halde harcanan cabalar bosa gidebilmektedir.
Uriiniin kalitesi kadar sunulug seklinin de miikemmel olmas: sadece bireysel bazda
degil, tim iilke igin bir prestij kaynag olmaktadir. Cinkii turistler edindigi
izlenimlerle kendi iilkesinde bulunan gevresine, o ilke igin iyi veya koti reklam

yapacaklardir.

»anézm pazarlamasinda iilke vatandaslarina daha duyarhi olmak diserken, firma
personellerine de daha nazik ve kibar olmak dismektedir. Unutulmamahdir ki, bir
insamit olumlu tutumu o turist tizerinde gok biylik olumlu bir etki birakabilirken; bir
insanin sorumsuz tutumu da o turist lzerinde oldukga biyik olumsuz etki
birakabilecek ve bunu genele yorumlayabilecektir. Ozellikle turizm rehberleri ve
turistik firma gorevlileri, gorevleri geredi turistlerin merak edebilecedi her turli
bilglyi vermek zorundadirlar. Diger bir ifadeyle, turistlerin zihninde olumlu bir imaj
birakabilmek icin, tunzm faaliyetlerinin bagindan sonuna kadar gorev bilinci iginde
mitkemmel bir hizmetin varhg: gerekmektedir. Bu ise insanlarin gorevidir ve
turizmden olugan memnuniyet yine insanlarin davramgindan kaynaklanmaktadir.
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3.1.7. TURIZM PAZARLAMASINDA KAMUOYU OLUSTURMA

Kamuoyu olusturma, turizm sektoriinde etkin ve koordineli bir gahisma ile
mimkiin olan bir olgudur. Kamuoyu olusturmada uzman personellere ve uygun
cahsma programlarina ihtivag vardwr. Kendi (lkesini cazip hale getirmek, tim
firmalann isbirligi icerisinde bulunmasim gerekli kilmaktadir. Yani turizme yo6nelik
dzel tanmitma programlarimin uygulamaya- konulmasinda 6zel sektor, turizm fuarlarina
katiima gibi faaliyetlerle bu konuda devletin tannma faaliyetlerine destek ¢ikmahdur.
Ancak bu konuda basarisiz olmak istemeyen ﬁlkelerin trafik, saglik, hudut kapilan,
altyap1 ¢aligmalar1, havayolu tagima kapasitesi vb. gibi konularda yetersiz olmamasi
‘(‘)nsartnr. Ayrica kamuoyu olusturulmas: igin tamitma bilgisi ve becerisini gelistirecek
turizm egitimi saglanmahdir. Bu ise, bir tlkenin iktisadi ve sosyal kalkinmasim
gerceklestirecek sektorlerin basinda gelen turizmden azami derecede faydalanmak
gayesiyle yapilan ¢aligmalann verimli olabilmesinin, ancak bilimsel yolun takibi ile
miimkiin oldugunu agikiamakiadir (Akoglu 1965:47). |

Kamuoyu olusturma, ulagilmak istenen bir amag olacagindan, 6ncelikle st diizey
agirhkl olmak tizere tiim devlet kademelerinde tantim ve halkla iligkiler konulu,
siireli ve kaliteli egitim programlan uygulanmahdir. Aynca tamtimda seyahat
ticaretine Onem verilmeli ve seyahat acentalanmin faaliyetleri devlet tarafindan
desteklenmelidir. Tanitma faaliyetlerinde elektronik malzemelere yonelinmelidir.
Videe-brogur, miizik klipleri, video-cd’ler ve cd brogiirleri, video travel-guide, cd
kitaplari hazirlanmas: yoluna gidilmelidir (Ozaktas 1992:35). Unutulmamahdir ki,
kamudyu olusturma faaliyeti tek bir isletmenin degil, sektor icindeki tiim igletmelerin
isbirligiyle ve devletin destegiyle wiritiimelidir. Aksi halde turizm amnda
kesilmekte, ancak amnda artmamaktadir. Tirkiye gibi yiksek turizm potansiyeli
bulunan tlkeler, turizm sektoriinde faaliyer gosterirken eksik yanlarim kapatip, sonra
turizm ile ilgili tanitici faaliyetlere soyunmali ve karsisina ¢ikacak her firsatlan
degerlendirmelidir (Giltekin 1999:21). Ciinkii farkh ilkelerden memnun oimayan
turist kesimi, Tirkiye icin bir sans olabilmektedir. Ornegin, Misir’a giden bir turist
kafilesi umdugunu bulamadigi takdirde, bu Tiirkiye igin bir sans olacaktir.
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Kamuoyu olusturma amaciyla tanitma politikalan tespit edilirken, turizm
sektoriiniin globallesmekte oldugu ve. 6zellikle deviesen tur operatorlerinin standart
tur paketlerini biitiin ilkelerde elektronik olarak pazarlayacakian unutulmamalidir.
Bu tiir bir interactive bilgi aligverisi saglayacak rezervasyon sistemierine, Turkiye
eger kendim cazip hale getirerek kamuoyu olusturmak istiyorsa, yabanci
kalmamalidir.

3.2. TURKIYE'DE TURISTIK FAALIYET GOSTEREN iSLETMELERiN
KARSILASTIKLARI SORUNLAR

Turizm sektéri iginde faaliyet gOsteren isletmelerin, ozellikle Tirkiye gibi
gelismekte olan ve potansiyele sahip iilkelerde daha fazla sorunlari bulunmaktadir.
Sorunlann baginda Tirkiye nin turizm pazarlamasim tam olarak idrak edememesi ve
kendini bu alanda egSitememesi gelmektedir. Turizm endiistrisinde gehsmelerihi
tamamlayan ve hedef kabul edilen iilkeler incelendigi zaman, o iilkeleri ilging ve
¢ekici yapan unsurun maddi kaynaklar, vyatinm, tarih ve tabiat zenginliklerini
degerlendiren insan ve organizasyon giicii oldugu gorilmektedir. Diger bir ifadeyle,
dogast gereSi emek-yogun bir sektdor olmasi ve otomasyona ¢ok fazla yer
verilmemesi nedeniyle'turizm sektoriinde insan faktorii ve bu faktoriin niteligi biyiik
Onem tasimaktadir. Zaman zaman icsel ve digsal olumsuz faktorlerin etkisi ie bir
gerileme ve durgunluklar gorillmesine ragmen ozellikle 1980’1 yillardan bu yana
artan bir trend izleyen turizm sektérii, tlkemizde bu sektorde istihdam edilen ve
edileéek olan personelin editim sorununu giindeme getirmistir (ilkiz ve Hitay
1992:159).

Turizm pazarlamasinda, uluslararasi pazariama faaliyetlerinde oldugu gibi lkeler
birbirleriyle 1iliski icerisinde bulunmaktadir. Ciinkii turizm ilkelerin  politik,
diplomatik, ekonomik ve kiiltiirel olarak birbiriyle iligkili olmasini gerektirmektedir.
Bu nedenle politik, diplomatik, ekonomik, kulturel vs. gibi unsurlar birarada
degerlendirilmelidir (Terpstra ve Sarathy 1993:122). Turizm, gergekte ulusiararasi
pivasada mal ve hizmetler arasinda bir kalite savasjidir. Kalite, toplum diizeyinde
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yeterli bir turizm suurunun sektor diizeyinde de egitilmis personelin varhiina ihtiyag
gostermektedir. Otel-restoran, seyahat acentasi, elence yerleri, ulastirma araglan vb.
gibi turizm sektoriini olusturan fiziksel yapilara anlam kazandiran ve giiniimiiz
turistinin bekledigi diizeyde hizmet veren faktor insan giicii olmaktadir. O halde
diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de yetenekli ve yetigmig iggiicline
ihtiyag vardir. Buna ragmen Tiirkiye’nin egitim sistemi, turizm igin yeterli dizeyde
olmamaktadir. Yani turizm sektoriinde egitimin payinin oldukga fazla olmasina ve
durumun énemine ragmen, gercek yasamda bu ciddiyetin hayata aksettirilemedigi
gorilmektedir. Tirkiye’de turizm egitiminin gereklilifi 5 yillik kalkinma planlarinin
hazirhk ¢aligmalarinda 6nemi vurgulanarak agiklanmasina ragmen, bunlarin hemen
hemen higbiri 5 yillik kalkinma planinda ve yillik programlarda yer almamaktadir
(Olalh 1984:17). Bu sebeple, Tiirkiye’de turizm eitiminin bir politikasi ve
planlamas: oldugunu séylemek miimkiin olmamaktadir. Turistik firma yoneticileri de
personel egitiminin zaman aldif1 goriisiine sahip olduklarindan, firma i¢i egitime iyi
bakmamakta ve piyasada yetigmig personeli tercih etmektedirler. Netice olarak,
zengin bir potansiyele sahip oldugu ve milletlerarasi turizm hareketlerinin esas
geligme ekseni izerinde bulundugu haide, hala turizmden tam olarak
faydalanamayan Tirkiye’nin bu durumda kalmasimin bas sebeplerinden . birini,
akademik seviyede bir turizm 6gretiminden ve bilgili uzman kadrolarindan mahrum

olusu teskil etmektedir.

Turizm sektoriinde yasanan diSer bir sorun ise, fiyatlama konusunda ortaya
gllgméktadlr. Ozellikle somut mallan satan hediyelik perakendeci satiy magazalari
aym urtinleri farkl farkli fiyatlara pazarlayabilmektedir. Bu ise turizm adina yapilan
bir hatgdu. Cinku fiyatlanin farkli oldugunu anlayan turistlerin firmaya ve daha da
onemlisi o ltkeye olan giiveni sarsilacak ve sadakati kirilacaktir. Bu nedenle benzer
ozellik tasiyan triinlerin agag: yukar ayni fiyatlarla sunulmas: gerekmektedir. Ayrica
kayitdis1 ekonomi ile mal pazarlayan kisiler de kontrol altinda tutulmalidir.

Mevsimlik dalgalanma sonucu 6li sezonlarin yasanmasi, bu sektorde yer alan
firmalarin kargilastiklar: bir bagka sorun olmaktadir. Bu sorunu ¢6zmek icin firma

yoneticileri, talebin az oldugu veya kesildifi 6li sezonlarda talep olusturmaya
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caligmalidirlar. Yani fiyat indirimleri, cazip ve farkli tur organizasyonlari gibi
faaliyetlerle az olan mevcut talebi artirmaya caligmalidiriar. Bu gergeklestiginde ise
firmalar, maliyetlerindeki artig1 frenlemekte, yetenekli personeli elinde tutabilmekte

ve daha da onemlisi rekabet giiciinii koruyabilmektedirler.

Tirkiye, biitgesinin 6nemli bir bolimiinii zengin, doéal ve kiiltiirel mirasin bakimi
ve korunmasi igin harcamaktadir. Ayrica kamuoyunun dikkatini kiiltiirel degerlere ve
cevreye cekebilmek ve kiltirel ve dogal varliklari giindemde tutabilmek igin
politikalar tretmektedir (Ulusoy 2000:54). Ancak bu .yeterli miktarlarda
yapilmamakta ve yeterince etkili olmamaktadir. Buna ragmen, bu faaliyetlerin
yuritilmesi i¢in harcanan kaynak oldukga fazladir. Bu nedenle kisith kaynaklarla
turizm adina hayati 6nem tasiyan alanlara ve tamtima yatinm yapilmasi
gerekmektedir. Diger yandan Tirkiye’nin trafik, saglik, altyap: ve tagimacilik gibi
yetersizlikleri en azindan turistik bolgelerde minimuma indirilmeye caligiimalidir.
Firmalar ise, sosyal sorumluluk gergevesinde tlkesini en iyi sekilde temsil etmeli ve

faaliyetlerini miisteri tatmini ve sadakatine yonelik planlamalidir.
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DORDUNCU BOLUM

NEVSEHIR BOLGESINDEKI TURISTIK ISLETMELERIN PAZARLAMA
SORUNLARINA ILiSKIN BIR UYGULAMA

4.1. UYGULAMANIN AMACI

Turkiye’nin son yillarda yasadifi ve halen de yasamakta oldufu ekonomik
bunalim, iilke iginde yer alan hemen her sektorii derinden etkilemigtir. Bu gibi kriz
donemieri, ilkenin finansal kaynaga en fazla ihtiyag duydugu doénemlerdir. Bu
nedenle tlkeye dogrudan doviz girdisi saflayan turizm sektori, eger dogru temeller
lizerine oturtulursa, ilke ekonomisine katk: saglayarak “katalizatér” vazifesini
iistlenecektir. Ancak diger sektorlerde oldugu gibi bu sektdde de yer alan kiigiik ve
biiyiik birgok turizm igletmelerinin bazi sorunlan olmaktadir. Bu sorunlar firmalarin
dogrudan kendileri ile baglantih olabilecegi gibi, merkez yonetim ve onlarin
uygulamalar sonucunda da ortaya ¢ikabilmektedir.

Bu uygulama ile gesitli turizm firmalarinin, turizm faaliyetleri esnasinda
yasadiklar1 pazarlama sorunlardan en 6nemlilerini ortaya ¢ikarmak ve boylece

sorunlarin belli bagliklar altinda toplanmasini saglamak amag:lanmaktadlr.

-8
LN

4.2.g UYGULAMANIN ONEMI

Turizm firmalan {zerine yapilan bu uygulama, turizm sektdriinde yasanan
olumsuzluklar hakkinda bilgi verirken, diger yandan da bu sorunlarin ¢oziilmesi igin
gelistirilmesi gereken politikalarin gerekliligini vurgulamaktadir. Ayrica, turizm
sektoriiniin popiilerligini giderek artirmasi ve diger sektorlerin de canlanabilmek igin
bu sektore umut baglamasy uygulamamin O6nemini daha da artirmaktadir. Yine,

uygulama ile ortaya gikarilan problemlerin genel bir egilim seklinde ortaya konmasi,
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o bolgede yer alan birgok firmay: ortak bilingle hareket etmeye tesvik ederek, sektore
yeni girmek isteyen kisi veya kuruluslara da genel bir bilgi kaynag olusturacaktir.
4.3. UYGULAMANIN YONTEMI
Nevsehir Bolgesindeki turizm firmalarinin pazarlama sorunlarim ortaya gikarmak
icin anket yonteminden yararlanilmistir. Merkez ilge dahil olmak tizere ilgelerde yer

alan toplam 400 adet turizm isletmesi uygulamada hesaplamaya dahil edilmek iizere
anakiitle olarak alinmigtir.

Tablo — 2 Nevsehir Bolgesin’nde Yer Alan Turistik Firmalarin Sayisal Dokiimii

- Belediye Belgeli Tesisler 142
- Belediye Belgeli Restoranlar . 77
- Turistik Egya Satig Magazalan ;61
- Turizm Belgeli Tesisler 43
- Seyahat Acentalan 0 37
- Belediye Belgeli Kampingler 212
- Eglence Merkezleri . 11
- Turizm Yatinm Belgeli Isletmeler : 7
- Sarap Fabrikalar ve Evleri .6
- Turizm Igletme Belgeli Restoraniar : 4
Toplam  : 400

- 2+ KAYNAK : Ekonomik ve Sosyal Gostergeler — Nevsehir, D.LE. Yayimi, 1998, 5.232.

Bilimsel anlamda bir aragtirmamn gecerlilifi agisindan bazi yazarlar uygulamaya
konu blacak (n) orammnin %10 ile %20 arasinda olmasinin yeterli olacagim
belirtmektedirler (Tekeoglu, Gigray ve Onal 2000:64). Buna gore, 400 olan
anakiitlemizin 6rnek blyiiklugiiniin hesaplanmas: i¢in, 6rnek biyiklik oram %20
olarak alinmg ve uygulama Nevsehir Bolgesi'nde 80 adet firma iizerinde
yurutiilmigtir. Bolgedeki gesitli turizm firmalarina anket formlar gétirilerek,
birebir olarak cevaplar kagida aktanlmigtir. Ankette yer alan sorular isletmelerin
yabanc: turistlere yonelik faaliyetleri hedef alinarak hazirlanmistir. Toplanan anket
formlan daha sonra SPSS program ile istatistiki verilere déniigtiiriilmistiir.
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4.4. UYGULAMANIN SINIRLILIKTARI

Uygulama alam olan Nevsehir Bélgesi’'nde yer alan firmalar, 6zellikle turistlerin
daha ¢ok zyaret ettiZi Goreme, Urgiip, Avanos, Uchisar ve Zelve yoreleri ve
cevresinde toplandigindan, uygulamaya daha ¢ok bu yorelerdeki firmalar almmugtir.
Aynca otel, tunstik restoran ve ozellikle turistik hediyelik esya satan firmalarm
sayica ¢ok fazla olmasi, uygularnada. da bu firmalarin sayica fazla olmasina neden
olmustur. Kayit dis: faaliyet gosteren ve yabanci miisterilere hedivelik satan kiigiik
olusumlar uygulamaya ahnmamus, daha ¢ok boélgede isim yaprmus ve belirli bir dlgegi
tutturmus firmalar uygulamaya konu olmustur.

4.5. UYGULAMANIN HiPOTEZI

Uygulamada yer alan sorular, daha ¢ok firmalarin pazarlama faaliyetlerini
yurutirken Kkarsilastiklani ve genellikle tiim turizm sektorinii ilgilendiren ortak
sorunlari ortaya ¢ikarmaya yonelik hazirlanmistir. Uygulamada yer alan 23 soru ile

su hipotezlen'p dogrulugu sorgulanmaya ¢alisiimustir:

fosr)

. - Ho: Turizm Bakanhg: turizm sektoriine yeterli finansal kaynak ayirmamaktadir.
- Hi : Turizm Bakanh$: turizm sektoriine yeterli finansal kaynak ayirmaktadir.

D

.- Ho: gMevsimlik degisimin turizm firmalarina olumsuz etkisi olmamaktadir.

- Hi : Mevsimlik degisimin turizm firmalarima olumsuz etkisi olmaktadir.

LI

.-Ho: Aym turistik Grin veya hizmet, farkh firmalarca farkh
fiyatlandinimamaktadur.

-Hi: Avm turistik Griin veya hizmet, farkh firmalarca farkh fiyatlandinimaktadir.

4. - Ho: Turistik firmalar farkl yabanc: misterilere farkh fiyat uygulamamaktadiriar.
- Hi : Tunstik firmalar farkh yabanci miigterilere farkli fiyat uygulamaktadiriar.
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5. - Ho: Bir 6nceki sezondan yola ¢ikarak, turizm firmalarinin gelecek sezon icin
yaptiklar tahminler dogru ¢itkmamaktadir.

- Hi : Bir énceki sezondan yola gikarak, turizm firmalarnmn gelecek sezon igin
yaptiklan tahminler dog;u cikmaktadir.

6. - Ho: Nevsehir Bolgesi’nde, turizm pazarlamasmmin promosvonunda genellikle
vitrin diizenleme yonteminden yararlamimamaktadir.
- Hi : Nevsehir Bolgesi'nde, turizm pazarlamasinin promosyonunda genellikle

vitrin diizenleme yénteminden yararlamimaktadir.

7. - Ho: Nevsehir Bolgesi itibariyle genel y6netimler taraﬁndan yeterli tanmitim
faaliyeti yuriitiilmemektedir.
- Hi : Nevsehir Bélgesi itibariyle genel yonetimler tarafindan yeterli tamitim
faaliyeti yuritilmektedir.
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4.6. UYGULAMA SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESI

Tablo - 3 Isletmelerin Faaliyet Alam

Faaliyet Alani1 |  Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde |Kumilatif Yiizde
Otel, motel, | 21 26.2 26,2 26,2
pansiyon ‘ .
Turistik lokanta, ‘ 3 i 3.8 3.8 30,0
restoran | !
Acenta | 11 13.8 13,8 43,8
Hal, kiiim,
hediyelik esya, 33 41,2 41,2 85,0
el sanatlan ‘
Oto kiralama | 10 { 12,5 12,5 97,5
Diger | 2 2.5 2,5 100,0
Toplam ! 80 100.0 100,0

Nevsehir’de yapilan bu uygulama Tabio 3’den de anlagilabilecegi gibi toplam 80
adet turizm firmas: izerinde vapiimistr. Yiizde oranlan ile gegerli yiizde orz_mlanmn
aym olmasi, uygulamada herhangi bir kayip deger olmadigim gostermektedir. Buna
gore, sayisal oiarak hah, kilim, hediyelik esya ve el sanatlan isletmelerinin yiizde
olarak bir Gstunligli gorilmektedir. Bu ise, boilgede yer alan firmalarm ¢ok genel
olarak sayisal dagiim hakkinda bir fikir vermektedir.

Tablo — 4 Isletmelerde Cahisan Toplam Personel Sayis:

- Frekans |  Yiizde Gegerii Yiizde | Kimiilatif

‘ Yiizde

15 kisl_~_| 20 250 250 25.0

' B-10 kisi | 8 74 7.4 32.4

. 1115 kisi | 7 8.8 8,8 41,2
Gegerli 16-20 kisi | 16 20,0 20,0 61,2
21-25 kisi | 7 ; 8,8 8,8 70,0

25 ve uzen | 24 30,0 30,0 100,0

Topiam 80 | 100,0 100,0

Uygulamaya ahnan isletmelerin goguniugu 25 ve tizeri personel calisirmaktadir.
Genellikle tesislerin buyiikliigii ile personel sayis1 arasinda bir dogru oranti
bulunmaktadir. Bu veriler (Tablo 4), 6zellikle 1-5, 16-20 ve 25-iizeri personel
¢abistiran firmalann sayica fazla oldugunu gostermektedir.
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Frekans Yizde Gegerli Yiizde| Kiimiitatif
Yiizde
1-4 kisi 25 31,3 31,3 31,3
5-8 kisi 9 11,3 11,3 42,5
Gegerii 9-12 kisi 15 18,8 18,8 61,3
13-16 kisi 13 16,3 16,3 77,5
16 ve tizeri kisi 17 21,3 21,3 98,8
Hicbiri 1 1,3 1,3 100,0
Toplam 80 100,0 100,0

Tablo 5°den de anlagilabilecegi gibi, firmalarin hemen hemen tamami yabanc: dil

bilen personel istihdam etmiglerdir. Uygulamaya dahil edilen 80 firmadan yalmzca

1’1 yabanci dil bilen personel ¢aligtirmamaktadir. Yabanci dil bilen personel

caligtiran isletmelerden 25 tanesi, 1-4 kigi arasi personel ile uygulama iginde en

yuksek yiizdeye sahiptir. Yabanci dil bilen personeli en ¢ok sayida (16 ve iizeri)

istihdam eden firmalarin say1s1 ise 17’ dir.

Tablo — 6 Personelin Yabanc: Miisterileri Anlayabilme Derecesi

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde| Kumilatif
Yiizde
Gok iyi 9 11,3 11,3 11,3
Gegeri iyi 48 60,0 60,0 71,3
- Kararsiz 22 27,5 27,5 98,8
* Cok Kotii 1 1,3 1,3 100,0
Toplam 80 100,0 100,0
{

Uygulamaya alinan turizm firmalarinin oldukga biiyiik bir kisminin, personelinin

yabanci musterileri anlama seviyesinden memnun oldugu goériilmektedir (Tablo 6).

Personelinden memnun olmayanlarin sayisi 1 iken; biyiik bir yiizde sayilabilecek

kararsizlarin sayist da 22’dir. Uygulamaya konu olan firmalardan personelinin kétii

olduguna inananlar ¢ikmadigindan, frekans degeri ve toplam icindeki yiizde degeri

“sifir” olmaktadir. Bu ylizden Tablo 6°da bu derece unsuruna yer verilmemistir.
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Tablo — 7 ise Alinacak Personelin Tedarik Kaynag:

Frekans Yiizde Gegerii Yiizde| Kimdiiatif
Yiizde
Gazete ilani 4 50 50 50
Universitelere 12 15,0 15,0 20,0
Bagvurma'
Gegerli Rakip Firma 6 7,5 7.5 27,5
Rastgele 31 38,8 38,8 66,3
Basvurular :
Diger 27 33,8 338 100,0
Total 80 100,0 100,0

Uygulamaya alinan igletmelerin %38,8’lik kismi, personellerini tedarik etmek igin
rastgele bagvurulan degerlendirmektedir. %15°lik kisim tiniversitelere bagvurmakta,
%7,5’lik kisim rakip firma galisanlarindan personel tedarik etmeye galigmakta ve
geriye kalan %S5’lik kisim da gazete ilanlarindan yararlanmaktadirlar. Fakat bu
yontemlerin diginda kalan ve farkli tadarik kaynaklarini kullanan firmalann toplam
igindeki yiizdesi ise, %33,8 olmaktadir. O halde basta rastgele basvurular olmak
iizere, _turizm sektoriinde _yer alan firmalarin, personel ihtiyacimi kargilamak igin
farkli tedarik kaynaklarindan farkli oranlarda faydalandifim soylemek yanlis

olmamaktadir.

Tablo — 8 ise Alnacak Personelin istihdammda Karsilasilan Zorluk Derecesi

Frekans Yiizde Gegerii Yiizde| Kiimiilatif
o . Yiizde
= 1 Cok Kolay 5 6,3 6,3 6,3
Gecerii Kolay 23 28,8 28,8 35,0
f Biraz Zor 49 61,3 61,3 96,3
Zor 3 3,8 3,8 100,0
Toplam 80 100,0 100,0

Tablo 8 verileri incelendiginde, %61,3’¢ tekabil eden 49 firmanin personellerini
istihdam ederken biraz zorlandif goriilmektedir. Bu faaliyet uygulamaya alinan
isletmelerin 23’0 taraﬁndan kolay bulunurken; igletmelerin %3t tarafindan da zor
bulunmaktadir. Bu faaliyeti kolay bulan igletmelerin sayis: da 5’ tir.
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Tablo — 9 Nevsehir Turizm ve Otelcilik Yiiksek Okulu Mezunu Veyé Ogrencisi
Eleman Calistirma Derecesi

Frekans Yizde  |Gegerli Yiizde| Kiimiilatif
Yiizde
Evet 46 57,5 57,5 57,5
Gegerli '
Hayir 34 42,5 425 100,0
Toplam 80 100,0 100,0

Turizm firmalar1 tizerinde yapilan bu caligmaya sonucuna gore, firmalarin
yarisindan fazlasi, Nevsehir Turizm Otelcilik Yiiksek Okulu mezunu ya da 6grencisi
personele istthdam ortami olusturmugtur (Tablo 9).

Tablo — 10 Nevsehir Turizm ve Otelcilik Yiiksek Okulunda Verilen Egitimin,
Isietmelerin Beklentilerini Tam Olarak Karsilama Derecesi

Frekans Yizde Gegerli Yizde| Kiimiulatif
Yiizde
Evet Karsiliyor| 18 22,5 39,1 39,1
Gegerli Hayr
Karsilamiyor 28 35,0 60,9 100,0
Toplam 46 57,5 100,0
Kayip Deger 34 42,5
Toplam 80 100,0

Tablo 10°a gore; kayip degerin %42,5 olmasi, uygulamaya dahil edilen firmalarin
hemen hemen yansimn turizm- yitksek okulunda egitim almig veya almakta olan
personel ¢aligtirmadigini ortaya koymaktadir. Geriye kalan ve bu personelleri firma
biinyesin8e calistiran %57,5’luk kesimin %35%i, bu elemanlarn aldiklari turizm
egitiminin firma beklentilerini tam kargilamadigina inanmaktadir. Firmalarin %22,5’1

ise, bu personellerin beklentilerini kargiladiklarina inanmaktadirlar.

Tablo — 11 Turizm Sektoriinde Yer Almaktan Memnun Olma Derecesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde| Kumiilatif
Yiizde
Evet 60 75,0 75,0 75,0
Gegerli Hayir 20 25,0 250 100,0
Toplam 80 100,0 100,0
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Turizm firmalarinin, yasadiklan bazi olumsuzluklara ragmen yine de bu sektorde
yer almaktan memnun olduklari goérilmektedir (Tablo 11). Toplam igindeki
isletmelerden %75%inin bu sektdrden memnun olmasi, turizmin ileriki. yillarda da
poptilerligini koruyabilecegi konusunda bir fikir vermektedir. Ancak, turizmin
oniindeki bazi engellerin kaldiriimast ile %25°1ik memnuniyetsiz kesimin de %75°lik

memnun kesime katilmasi olasidir.
H

Tablo - 12 Turizm Bakanhgy’nin Turizm Sektériine Yeterli Finansal Kaynak
Ayirma Derecesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde| Kimiilatif
Yiizde
Evet 2 2,5 2,5 2,5
Gegerli Hayir 78 97,5 97,5 100,0
Toplam 80 100,0 100,0

Uygulama verilerine gore (Tablo 12), uygulamaya giren 80 adet firmamin 78
tanesi Turizm Bakanhigi’min turizm sektoriine yeterli finansal kaynak ayirmadig:
goriigindedir. Bu ise toplam yizde igerisinde %97°5’a tekabiil etmektedir.
Dolayisiyla turizm sektori iginde yer alan isletmelerin kargilagtiklari en biiyik
sorunlarindan birinin Turizm Bakanhginca sektére ayrilan finansal kaynak

yetersizligi oldugunu séylemek miimkiin olabilmektedir.

Tablo — 13 Turizmin Bilgede Gelismesi Konusunda Merkezi Yonetimlerin
Gerekli Faaliyetleri Yiiriitme Derecesi '

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiumdilatif
Yiizde
Fazlasiyla 1 1,3 1,3 1,3
Gegerli :
Yeterince 3 3,8 3,8 . 5,0
Gegerli Vasat 29 36,3 38,3 - 413
' Biraz 25 31,3 31,3 72,5
Cok az 22 27,5 27,5 100,0
Topiam 80 100,0 100,0
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Yukanda verilen verilere (Tablo 13) gore, 80 isletmenin 29’u merkezi
yonetimlerin, turizmin Nevgehir Bolgesi’nde gelismesi igin vasat derecede
- ¢aligtiklarini ortaya koymaktadir. Bu faaliyetlerin biraz ve gok az yiritildigiine
inanan isletmelerin sayis1 ise, 25 ve 22. Geriye kalan 4 igletme ise, merkezi
yonetimlerin tizerine dusen faaliyetleri yeterince yiirittiifiine inanmaktadir.
Dolayisiyla oldukga fazla rakamsal bir farkla, merkezi yonetimlerin Nevsehir

Bolgesi itibariyle tizerine diisen faaliyetleri yerine getirmedigi anlagilmaktadir.

Tablo — 14 Her Sezon Basinda Genisleme Yatirimlar: Yapmaya ihtiyac

Duyulma Derecesi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde| Kiimiilatif
Yiizde
Her Zaman 34 42,5 425 42,5
- Gegerli Bazen 38 47,5 47.5 . 80,0
Hicbir Zaman 8 10,0 10,0 100,0
Toplam - 80 1000 . 100,0

Turizm sektori igerisinde faaliyet gosteren ve uygulama kapsamina alinan 80 adet
firmanmin yariya yakin (38) bir kismu bazen genisleme yatirimi yapmaya ihtiyag
duyarken; onemli bir kism: (34) da, her zaman genigleme yatirimi1 yapmaya ihtiyag
duymaktadir (Tablo 14). Firmalardan sadece 8 tanesi higbir zaman yatirim yapmaya
ihtiyagc duymamaktadir. Bu verilere dayamlarak, turizm sektériinde yer alan
ﬁrxx.xal;ﬂn genellikle genisleme yatirimlarina ihtiyag duyduklar: s6ylenebilir.

{

Tablo — 15 Miisterilere Sunulan Hizmet Karsihgi Olumlu Veya Olumsuz Bir
Tepki Alabilecek Bir Sistemin Mevcut Olup Olmadig:

Frekans Yiizde Gegerii Yiizde | Kimiitatif
Yiizde
Evet 66 82,5 82,5 82,5
Gegeri Hayir 14 17,5 17,5 100,0
Toplam 80 100,0 100,0
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Tablo 15 verilerine gore, uygulamaya alinan firmalarin oldukga biyik bir kismi,
mugterilere sunulan hizmet karsiligi olumlu veya olumsuz bir tepki alabilecek bir
sistemlerinin bulundugunu belirtmiglerdir. Geriye kalan 14 firma ise, boyle bir
sistemlerinin bulunmadigim belirtmistir. Ozellikle turizm gibi dogrudan miisteri
memnuniyetine ve misafirperverlie dayanan sektorlerde, her zaman igin olumiu
veya olumsuz tepkiyi ortaya ¢ikaracak bir sistemin bulunmasi bir gereklilik

olmaktadir.

Tablo — 16 Yabanci Turistlere Verilen Hizmetlerde Eksik Yoniin Olup

Olmadig
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde| Kumiilatif
Yizde
Evet Bazi
Eksiklikierimiz 54 67,5 67,5 67.5
Vardir
Hayir Eksik
Gegerli Yéniimiiz 26 32,5 325 100,0
Yokiur
Toplam 80 100,0 100,0

Yukandaki verilere (Tablo 16) gore, toplam iizerinden firmalarin %67,5’
turistlere verdikleri hizmetlerde bazi eksik yonlerinin olduguna inaniken; geriye
kalan %32,5’lik kisim ise, higbir eksik yonlerinin olmadigina inanmaktadir. Oysa ki,
diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektorinde de mikemmelik arayisi igerisinde
olmak ,gereklidir. Bu nedenle de sirekli gelismek ve mitkemmele ulagmak igin,

daima eksik yonlerin varligini kabul ederek faaliyetlerin yiiriitilmesi gerekmektedir.
t

Tablo — 17 Yabanci Turistlerin Istedikleri Uriinlerin Tiimiine Sahip Olma

Derecesi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kimilatif
, Yiizde
Her Zaman 9 11,3 11,3 11,3
Genellikle 59 73,8 73,8 85,0
Gegerli Bazen 7 . 88 8,8 93,8
Nadiren . 4 5,0 50 98.8
Hicbir Zaman 1 1,3 1,3 100,0
Toplam 80 100,0 100,0
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Tablo 17°den de anlagilabilecegi gibi firmalarin oldukga biiyik bir kismi (59),
yabanci turistlerin istedikleri tirinlere genellikle sahip olmaktadir. Dolayisiyla turizm
sektoriinde yer alan firmalarin, turistlerin istedikleri triinleri bulundurma yoniinden

cok fazla bir sikinti gekmedikleri soylenebilir.

Tablo — 18 Yabanci Turistlerin Gereksinimlerini Her Yonden Karsilayabilme

Derecesi
Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Kumiilatif

Yiizde
Her Zaman 8 10,0 10,0 10,0
Geneliikie 64 80,0 80,0 90,0
Gegerli Bazen 4 5,0 5,0 95,0
Nadiren 3 3.8 3,8 98,8
Higbir Zaman 1 1,3 1,3 100,0

Toplam 80 100,0 100,0

Tablo 17 verilerine gore firmalarin genellikle turistlerin istedikieri iiriinieri
genellikle bulundurduklarimi gormistiik. Bu verilerle bagl;cmtlh olarak, firmalarin
turistlerin ihtiyaglarini genellikle her yonden kargiladigim Tablo 18’deki verilerden
gormekteyiz. Cinki turistlerin gereksinimlerinden dénemli bir boliimiinii firmalarin
triinleri ve hizmetleri olugturmaktadir. Dolayisiyla istenilen iriin ve hizmetleri
bulunduran firmalarin, turistlerin gereksinimlerini karsilamada daha etkili olduklarin

soylemek miimkiindur.

T:{bTo — 19 Nevsehir Bolgesi’nde Yeteri Kadar Turizm Sektoriinde Faaliyet
Gosteren Firmalarin Mevcut Olup Olmamas:

¢
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde| Kimulatif
Yiizde
Evet 68 85,0 85,0 85,0
Gegerii Hayir 12 15,0 15,0 100,0
Toplam 80 100,0 100,0

Uygulamaya alinan 80 adet firmadan 68’inin bolgede yeteri sayida turistik firma
oldugunu belirtmesi (Tablo 19), bolgenin turistik firma agisindan herhangi bir
eksikliginin bulunmadigini ortaya koymaktadir.



84

Tablo - 20 Mevsimlik Degisimin Turizm Firmalaria Olumsuz Etkisinin Olup

Olmamasi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
Evet 51 63,8 63,8 63,8
Gegerli Hayir 29 36,3 36,3 100,0
Toplam 80 100,0 100,0

Tablo 20 verilerine gore, 51 adet firma bu anket sorusuna mevsimlik degisimin
firmalarina olumsuz etkisi oldugu seklinde cevap vermistir. Bu ise, Nevsehir
Bolgesi’nde ve turizm sektorii igerisinde yer alan turizm firmalarimin mevsimlik

dalgalanmalardan etkilendigini gostermektedir.

Tablo - 21 Aym Turistik Uriin Veya Hizmetin Farkh Firmalarca Farkh
Fiyatlandiriimas: Sorunuyla Karsilasihp Karsilasilmamas:

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde| Kiimiilatif
Yiizde
Gegerlilik Evet 71 88,8 88.8 88,8
Hayir 9 11,3 11,3 100,0
Toplam 80 100,0 100,0

Diger sektorlerde de karsilagilan sorunlardan biri olan aym triiniin farkli fiyatlarla
satisa sunulmas: sorunu, kendini bu sektoérde de gostermektedir. Ozellikle satiglarin
yabancilara yapilmasi bu sorunu daha da arttirmaktadir. Bu sektér icinde yer alan ve
uygulamaya dahil edilen 80 adet firmanin 71’inin bu tip sorunlarla karsilagtiklarin:
Tablo 21°den gérmek miimkiindiir.

Ta?lo - 22 Turistik Firmalarin Farkl Yabanci Miisterilere Farkh Fiyat
Uygulama Derecesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kimiilatif
. : Yiizde
Evet 32 40,0 . 40,0 40,0
Gegerlilik Hayir 19 23,8 23,8 63,8
Bazen 29 36,3 36,3 100,0
Toplam 80 ~100,0 100,0

Uygulama yapilan firmalarin %40°hik kismu farkh turistlere kesin bir sekilde
farklh fiyatlar uygularken,%23,8’lik kismu da kesin bir sekilde tim yabanci
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miisterilerine aym fiyat uygulamaktadir (Tablo 22). Zaman zaman farkl miisterilere
farkl fiyat uygulayan firmalann yiizdesi ise, %36,3. Bu durumda kesin bir sekilde
farkh fiyat uygulayan firmalar ile zaman zaman farkli fiyat uygulayan firmalarin
biyilk bir ¢ogunluk olusturmasi, turizm sektoriiniin fiyat konusunda esnek bir sektor

oldugu izlenimi vermektedir.

Tablo - 23 Bir Onceki Sezondan Yola Cikarak Gelecek Dénem icin Yapilan
Tahminlerin Dogru Cikma Derecesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde| Kimilatif
Yiizde
Evet 15 18,8 18,8 18,8
Gegerlilik Hayir 39 48,8 48,8 67,5
Bazen 26 32,5 32,5 100,0
Toplam 80 100,0 100,0

Yukandaki verilere gore (Tablo 23), turistik bolgede bulunan 80 adet firmamn
hemen hemen yansina yakin (%48,8) kismi, bir énceki sezondan yola ¢ikarak
gelecek donem igin dogru tahminde bulunamamaktadir. Bu firmalarin 26 tanesinin
tahminleri bazen tutarken, 15 tanesinin tahminleri de tutmaktadir. Bu veriler ise,

Nevsehir Bolgesi’nde yer alan ve turizmle ugrasan firmalarin bir 6nceki sezondan

hareketle gelecek sezonlari 6ngdrmedeki zorluklarin ortaya koymaktadir.

- 3
LY

Tablo - 24 Turizm Pazarlamasinda Kullanilan Promosyon Yontemi

{ .
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde| Kumdiatif

Yiizde

Vitrin Diizenleme 26 32,5 32,5 32,5

Katolog, Brosiir 29 36,3 36,3 68,8

Yerel Radyo-tv 1 1,3 1,3 ° 70,0

Afis 8 10,0 10,0 80,0

. Ulusal Radyo-tv 1 1.3 1,3 81,3
Gegerli Digerleri 15 18,8 18,8 100,0

Toplam 80 100,0 100,0
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Bolgede yer alan turizm firmalan, daha ¢ok katolog, brosiir ve vitrin diizenleme
yontemlerinin tercih etmektedirler. Ancak uygulamaya giren 80 isletme gozoniine.
alindiginda, %36,2°lik degerle katalog ve brogiir yontemini kullananlann daha fazla
oldugu gorilmektedir (Tablo 24). Yine isletmelerin mutlaka bir promosyon
yontemini kullandif: da hi¢ kayip degerin olmamasindan anlasiimaktadur. (

Tablo - 25 Nevsehir Bolgesi Itibariyle Genel Yonetim Tarafindan Yeterli
Tanitim Faaliyetinin Yiiritilip Yiiriitiilmemesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde| Kumilatif
Yizde
Evet 11 13,8 13,8 13,8
Gecerli Hayir 69 86,2 86,2 100,0
Toplam 80 100,0 100,0

Tablo 25° den de goriilebilecegi gibi uygulamaya konu olan firmalann, genel
yonetimlerin yapmakta oldugu tanitim faaliyetlerinden bir memnuniyetsizlifi s6z
konusudur. Firmalarin g¢ogu genel yonetimlerin yaptig: faaliyetleri vasat bulurken,
sadece %3,8’lik kusim bu faaliyetleri yeterli bulmustur.

4.7. HIPOTEZLERIN DEGERLENDIRILMESI

Kurulan hipotezler isletmelerin faalivet alanlanyla ilgi kurularak X2 (ki kare) testi
sonucuna gore degerlendiriimek istenmistir. Ancak kurulan c¢aprraz tablolarda
“gﬁzlenen§ degerlerin en az 0,20’sinin 5 ten kugiik olmasi gereklidir™ kurah
saglanamadig i¢in, ¢arpraz tablolar yorumianarak hipotezler degerlendirilmigtir.



87

Tablo — 26 Turizm Bakanhgy’ mmn Turizm Sektoriine Yeterli Finansal Kaynak
Ayinp Ayirmamasi Ile Isletmelerin Faaliyet Alani Arasindaki Iliski

: Hali, T
aliyet Alani Otel, | Turistik Kilim, Oto
Tur. Bakam Motel, |[Lokanta,|Acenta|Hediyelik|Kiralama
Turizm. Sektd Pansiyon|Restoran Esya, El| Sirketi |Diger| Toplam
Yeterli Finanansal | vs. VS. Sanatlan
Kaynak Ayirnp Ayirmam VS,
1 0 0 1 0 0 2
Evet (%2,5)
20 3 11 32 10 2 78
Hayir (%97,5)
21 3 11 33 10 2 80
Toplam | (%100)

Ho: Turizm Bakanhg: turizm sektériine yeterli finanasal kaynak ayirmamaktadir.
Hi: Turizm Bakanhg turizm sektoriine yeterli finansal kaynak ayirmaktadir.

Tablo 26 da yer alan garpraz tablo verilerine gore, turistik faaliyet gosteren gesitli
firmalanin tamamma yakim Turizm Bakanh@i’min turizm sektoriine yeterli finansal
kaynak ayirdigina inanmamaktadir. Toplam olarak ele aindiginda, firmalarn %97,5”
inin yeterli kaynak ayirmadigina inandig1 gorilmektedir. O halde * Turizm Bakanhg:
turizm sektoriine 'yeterli finansal kaynak aywmamaktadi™ seklindeki Ho hipotezi
kabul edilmekte; Hi hipotezi ise reddedilmektedir.

Tablo — 27 Mevsimlik Degisimin Turizm Firmalarina Olumsuz Etkisinin Olup
Olmamas lle Isletmelerin Faaliyet Alam1 Arasindaki Iliski

- 8
EY

, Hall,
aliyet Alani Otel, | Turistik Kilim, Oto
Mevsimik Motel, |Lokanta, AcentaHediyelik|Kiralama
Degisimin Turi Pansiyon|Restoran Esya, El| Sirketi |Diger| Toplam
Firmalarina Olums VS. VS, Sanatian
Etkisinin Olup Oimama ! VS.
16 2 2 22 9 0 51
Evet ' (%64)
5 1 9 11 1 2 29
Hayir (%36)
‘ 21 3 11 33 10 2 | 80
Toplam (%100)

Ho: Mevsimlik degisimin turizm firmalarina olumsuz etkisi olmamaktadir.
Hi : Mevsimlik degisimin turizm firmalarina olumsuz etkisi olmaktadir.
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Tablo 27’ den de anlagilabilecedi gibi, mevsimlik deSisimin turistik firmalara
olumsuz etkisinin oldugu inanci fazladir. Mevsimlik dedisimin olumsuz etkisi
olduguné inanan firmalar icinde 6zelikle otel, motel, pansiyon vs. isletmeler ile hali,
kilim, hediyelik egya ve el sanatlarn firmalarimn sayica Ustiinliigii gozlenmektedir.
Bu verilerden yola ¢ikarak mevsimlik degisimden en az etkilenen firmalarn ise,
acentalar oldugunu soviemek miimkiin olabilmektedir. Ancak toplam igindeki
firmalarin %64’liniin mevsimlik degismelerden olumsuz etkilenmesi, Ho hipotezinin
reddedilmesine neden olmustur. Dolayisiyla “Mevsimlik degisimin  turizm
firmalarina olumsuz etkisi olmaktadir” seklindeki Hi hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo — 28 Aym Turistik Uriin Ya Da Hizmetin Farkh Firmalarca Farkh
Fiyatlandirthp Fiyatlandiriimamas: lle Isletmelerin Faaliyet Alam Arasmdaki

Diski
Hali,
Faliyet Alani Otel, | Turistik Kilim, Oto
. JAyni Motel, {Lokanta, | Acenta |HediyelikiKiralama
Turistik Urt Pansiyon|Restoran Esya, El| Sirketi {Diger| Toplam
Ya da Hizme VS. VS. Sanatlan
Farkh Firmalarca VS,
Farkh Fiyatlandinlip
Fiyatiadiriimamasi
18 3 11 31 6 2 71
Evet (%89)
3 0 0 2 4 0 9
Hayir (%11)
21 3 11 33 10 2 80
Toplam (%100)

Ho: Aym tunstik drin ya da hizmet, farklh firmalarca farkh
fiyaglandiriimamaktadir.

Hi: Aym turstik Griin Sla da hizmet, farkh firmalarca farkh fivatlandinimaktadir.

Yine oldukca yitksek bir yiizde ile (%89) turizm firmalar, aym turistik iiriiniin
farkli firmalarca farkh fiyatlandinimakta olduklarimi belirtmiglerdir ( Tablo 28). Aym
turistik Grin veya hizmetin farkh firmalarca farkli fiyatlandinidigina inanan toplam
71 firma i¢inde sayica en fazla (31) olan sirketler ise; hal, kilim, hediyelik esya ve el
sanatlan sirketleri olmaktadir. Bu nedenle, “Aym turistik Griin ya da hizmet, farkh
firmalarca farkl fiyatlandinimaktadir™ seklindeki Hi hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo — 29 Turistik Firmalarm Farkh Yabanc: Miisterilere Farkh Fiyat
Uygulayip Uygulamamasi Ile Isletmelerin Faaliyet Alam1 Arasindaki Iliski

Hali,
Faliyet Alani Otel, | Turistik | Kilim, Oto
[Turisti Motel, |Lokanta,|AcentaHediyelik|Kiralama
Firmaiar Pansiyon [Restoran .|Esya, El| Sirketi |Diger| Toplam
FarkiiYaban VS, vS. Sanatlari
Miisterilere Far Vs,
Fiyvat Uygulayip
Uyguiamamasi
4 2 6 19 1 0 32
Evet (%40)
8 0 1 3 5 2 19
Hayir (%24)
g 1 4 11 4 0 29
Bazen (%36)
21 3 11 33 10 2 80
Toplam {%100)

Ho: Turistik firmalar farkh yabanci miisterilere farkli fiyat uygulamamaktadirlar.
Hi : Tunstik firmalar farkli yabanci musterilere farkl: fiyat uygulamaktadirlar.

Turistik firmalanin %40’k bir bélimi, farkli yabanct turistlere farkh farkl
fiyatlar uygulamakta; yine bu orana ¢ok yakm bir degerle (%36) firmalar farkh
musterilerine bazen farkli, bazen de aym fiyau uygulamaktadirlar (Tablo 29). Bu
nedenle farkh yabanci miisterilere farkh fivat uygulayan firmalarla, zaman zaman
farkh ﬂﬁyat uygulayan firmalarin bu egilimleri, her miisteriye aym fiyat uygulayan
turistik “firmalarin sayica az olmasina neden olmustur. Her yabanci miisteriye aym
fiyat1 Lgygulayan firmalanin toplam igindeki yiizdesi ise, %24 olarak kalmstir.
Dolaysiyla, “Turistik  firmalar farkh  yabanci musterilere farkh fiyat
uygulamaktadirlar” seklindeki Hi hipotezi daha dogru olmaktadir. Bunun tersini
savunan Ho hipotezi ise reddedilmektedir.
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Tablo — 30 Bir Onceki Sezondan Yola Cikarak, Turizm Firmalarmm Gelecek
Sezon I¢in Yaptiklars Tahminlerin Dogru Cikip Cikmamas: lie Isletmelerin
Faaliyet Alami Arasindaki Iliski

Halt,
Faliyet Alani Otel, | Turistik Kilim, Oto
Bir Onceki Motel, |Lokanta, {Acenta|Hediyelik|Kiralama
iSezondan Pansiyon|Restoran Esya, El| Sirketi |Di§er Toplam
'Yola Cikarak, vs. Vs, Sanatlan
Turizm Firmalan vS.
Gelecek Sezon igin
Yaptikiari Tahminierin
Dogru Cikip Gikmamasi
2 0 1 9 2 1 15
Evet : (%19)
14 2 8 9 6 0 39
Hayir {%49)
5 1 2 15 2 1 26
Bazen (%32)
21 3 11 33 10 2 80
Toplam {%100)

Ho: Bir onceki sezondan yola ¢ikarak, turizm firmalannin gelecek sezon igin
yaptiklan tahminler dogru ¢ikmamaktadir.

Hi : Bir onceki sezondan yola ¢ikarak, turizm firmalarimn gelecek sezon igin
yaptiklan1 tahminler dogru ¢ikmaktadir.

Tablo 30 da yer alan veriler; turistik bolgede yer alan birgok turistik firmanin (39)
bir_ dnceki sezonu baz alarak gelecek donem igin vaptiklan tahminlerin dogru
| g:kaad;gm ortaya koymaktadir. Tahminleri dogru ¢ikmayan turstik firmalann
toplamy igindeki yiizde degeri %49°dur. Bunun yamsira yine bu degere yakin ancak
daha az bir yiuzde ile (%32) tahminleri zaman zaman tutan kesim yer almaktadir.
Tahminleri her zaman tutan firmalann toplam icindeki yiizde degeri ise, %19°dur.
Faaliyet alanlan dikkate alindiginda; taminleri tutmayanlar arasinda en fazla otel,
motel ve pansiyon firmalan yer almaktadir. Tahminleri daima dogru ¢ikan isletmeler
arasinda da hali, kilim, hediyelik egya ve el sanatlann vb. firmalanimn bir iistiinliigii
soz konusudur. Dolayisyla, yiizdesel olarak tahminleri dogru ¢ikmayan firmalann
fazlahgy;, “Bir 6nceki sezondan yola ¢ikarak, turizm firmalaninin gelecek sezon igin
-yaptiklan tabminler dogru ¢ikmamaktadir” seklindeki Ho hipotezini dogrulamaktadir
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Tablo — 31 Nevsehir Boigesi’nde Turizm Pazarlamasinin Promosyonunda
Kullamian Yontemler ile isletmelerin Faaliyet Alam Arasindaki fligki

Halt,
Faliyet Alani Otel, | Turistik Kilim, Oto
Nevsehi Motel, |Lokanta, |AcentalHediyelik|Kiralama
Béigesi'nde « |Pansiyon{Restoran| Esya, El! Sirketi |Diger{Toplam
Turizm VS. vS. Sanatlan
Pazarlamasinin VS,
Promosyonunda
Kullanilan Ydntemler
0 0 0 24 2 0 26
Vitrin Diizenieme (%33)
17 3 3 3 3 0 29
Katalog, Brogiir vs. (%36)
0 0 1 0 0 0 1
Yerel Radyo-TV. (%1)
0 0 4 0 4 0 8
Afis (%10)
0 0 0 1 0 0 1
Ulusal Radyo-TV. {(%1)
4 0 3 5 1 2 15
_Diger (%19)
21 3 11 33 10 2 80
Toplam (%100)

Ho: Nevsehir Bolgesi'nde turizm pazarlamasinm promosyonunda genellikle vitrin
diizenleme yonteminden yararlamimamaktadir. "
Hi : Nevsehir Bolgesi’nde turizm pazarlamasimn promosyonunda genellikle vitrin

diizenleme yonteminden vararlanilmaktadir.

Tablo 31°deki verilere gore, turizm pazarlamasimn promosyonunda toplam iginde
en yiiksek paya sahip (%36) olan yontem katolog, brogiir vs. segenegidir. Vitrin
diizenletne yontemi ise ¢ok az bir farkla (%33) ikinci 511:ada yer almaktadir. Vitrin
diizenleme yonteminin hemen hemen tamamu hah, kilim, hediyelik esya ve el
sanatlan magazalan tarafindan kullanilirken; katalog ve brosiir yontemi ise en fazla
otel, motel ve pansiyon isletmeleri- tarafindan kullamimaktadir. - Diger bir ifadeyle,
farkh faaliyet alanlannda yer alan turizm isletmeleri, kendi alanma en uygun olan
promosyon yontemini segmektedir. Bu nedenle de “Nevsehir Bolgesi’nde turizm
pazarlamasimn  promosyonunda  genellikle vitrin  diizenleme yonteminden
yararlamimaktadir” geklindeki bir ifade yanhs olmaktadir. Dolayisyla bu ifadeyi
igeren Hi hipotezi reddedilmekte, Ho hipotezi ise kabul edilmektedir.



Tablo — 32 Nevsehir Bolgesi itibariyle Genel Ydnetimler Tarafindan Yeterli
Tanitum Faaliyetinin Yiiriitiiliip Yiiriitilmemesi Hle Isletmelerin Faaliyet Alam

Arasindaki Higki
‘ Hal, I
Faliyet Alam Otel, Turistik Kilim, Oto
Nevsehi Motel, | Lokanta, |Acenta| Hediyelik |Kiralama
Bolgesi itibariyle Pansiyon| Restoran Esya, El | Sirketi |Diger{Toplam
Genel Yénetim VS. VS, Sanatlar ‘
Tarafindan Yeterii Vs,
Tanitim Faaliyetinin
Y uriithiiip YdriitGimemesi
3 0 2 5 0 1 11
Evet (%14)
18 3 9 28 10 1 89
Hayir (%86)
21 3 11 33 10 2 80
Toplam (%100)

Ho: Nevsehir Bolgesi itibariyle genel yonetimler tarafindan yeterli tamtim
faaliyeti yuritilmemektedir.

Hi : Nevsehir Bolgesi itibariyle genel yoOnetimler tarafindan yeterli tamtim
faaliyeti yiritiilmektedir. |

Yukandaki ¢arpraz tablo verilerine gore (Tablo 32), yizde olarak oldukc¢a fazla
(%86) bir kesim, Nevsehir Bolgesi itibariyle genel yonetimlerin {izerine diisen
tamitim faaliyetlerini yeterince yerine getirmediine inanmaktadirlar. Ozellikle
Nevsehir Bolgesi’nde sayisal olarak oldukca fazla olan otel, motel ve pansiyon
isletmeleri ile hah, kilim, hediyelik esya ve el sanatlan igletmeleri, genel
yonetimlerin Gizerine diigen tamtim faaliyetlerini yerine getirmedifine inanan kisim
icinde belirgin bir say1 {istiinliigiine sahiptir. Bu nedenle “Nevsehir Bolgesi itibariyle
genel yonetimler tarafindan yeterli tamtim faaliyeti yiritilmemektedir” seklindeki
Ho hipotezi kabul edilmekte; aksini savunan Hi hipotezi ise reddedilmektedir.

4.8 UYGULAMANIN GENEL BiR DEGERLENDIRMESI

Uygulama alai Nevsehir Bolgesi olan ve 80 adet firma izerinde yapilan anket
gahsmas:, firmalann turizm sektoriinde faaliyet gosterirken yasadiklan sorunlan



genel hatlarla ortaya koymaktadir. Bu sorunlardan birisi, yeterli nitelikte egitimli
kalifive elemamn bulunamamasidir. Ciinkii turizm yiksek okulu 6grencisi veya
mezunu eleman cabistiran firmalar, bu kisilerin turizm konusunda aldiklan egitimi
veterli bulmamaktadirlar. Bu ise sektdrde, yetenekli ve uzman personel ihtiyacimn

eksikligini ortaya koymaktadir.

Firmalarin yasadiklan bir diger sorun ise, Turizm Bakanh@ tarafindan sektore
yeterli oOlgiide finansal kaynak ayinlmamasidir. Bu nedenle Turizm Bakanhg:,
firmalanin gereksinim duydugu ulusal ve uluslararasi sorumluluklarm yerine tam
anlamiyla  getirmemekiedir. Turizm Bakanhigi’min sektorii finansal olarak
doyuramamasi, birgok firmamin deviet olanaklanyla genislemesine imkan
vermemektedir. Diger vandan uluslararas: diizeyde finans eksikligi yiiziinden gerekli
tanitim  faaliyetini yiritememesi, sektériin kendi olanaklanyla tamtim faaliyeti

yapmasina yol agmistir.

Turizm firmalarmin gogu, sektorin 6zelligi geregi mevsimlik dalgalanmalardan
etkilenmektedir. Mevsimlik dalgalanmamn bir sonucu olarak, ©li sezonlarda
firmalann sabit maliyetlerinin toplam maliyetler igindeki orammn artmasi, firmalan
olduk¢a zor duruma diigirmektedir. Genellikle bu durumla karsilasan firmalar,
maliyetlerini azaltabilmek i¢in bu sezonlarda personel azaltma yolunu tercih
etmektedirler. Diger yandan 6li sezonun olumsuz etkisini kirmak ve talebi tiim yila
vayabilmek i¢in, %50°lere varabilen iskontolar yapabilmektedirler. Fakat bunlar,
daha ¢ok yeni ve canli bir sezonu gorebilmek icin yapilan bir hayatta kalma

miicatelesine benzemektedir.

Turizm firmalan fiyat voniinden de bir sorun yasamaktadiriar. Aym turistik Griin
ya da hizmet farkh firmalarca farkh fiyatlanabilmektedir. Turistlerin 6ncelikli olarak
ziyaret ettiklen gezi ve oren yerlerinde kurulan bircok kayit dist firma, birgok isletme
belgeli firmalann sathi@ irin veya hizmetlerin aymsm ¢ok daha ucuza
pazarlayabilmektedirler. Bu ise firmalan olduk¢a zor durumda birakmaktadir. Diger
yandan, kayith olup da aym iiriinii veya hizmeti ¢ok farkh fiyatiarla satan firmalar da
mevcuttur. Bu ise, turizm adina yapilan ok bityiik bir yanls olmaktadir. Bu yanhgin
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arkasinda; beceriksiz yonetim, asin kar elde etme iste§i, firmalarin biiyiiklilk
dereceleri, tecrubesizlik vb. gibi unsurlar yatmaktadir. Bu konunun yerel ve genel

yonetimlerce hukuki bir kurala baglanmast, bu sorunu biiyiik slgiide ¢ozebilecektir.

Tirkiye'nin siyasi ve buna bagh olarak ekonomik giindeminin ¢ok sik deZismesi,
turizm sektoriini ¢ok fazla etkilemektedir. Sektér iginde yer alan ve umudunu bu
sektoriin gelecegine baglayan birgok firma, sektér iginde siirekli siirprizlere maruz
kalmaktadr. Ciinkii dis iligkilerde yasanan gerginlik ya da iilke igerisindeki bir
huzursuzluk, dogrudan turizm sektériinii vurmaktadir. Bu olumsuzluk ise, turizm
sezonunun ya da turizm sektoriiniin birka¢ yihmin bosa gitmesine yol agmaktadir.
Tirkiye gibi giindemi sirekli degisen bir tlkede bulunan firmalann ise, gelecek
sezon igin bir tahmin yuritmesi olduk¢a zorlagmaktadir. Bu nedenle Nevsehir
Bolgesinde yer alan turizm firmalan gelecegi tam olarak ongérememekte, 6ngorse
bile tahminleri ¢ogu kez dogru gikmamaktadir.

Tum bu olumsuziuklara ragmen, yine de Nevsehir Bolgesin’de yer alan turistik
firmalann, turizm sektor iginde faaliyet gostermekten genel olarak bir memnuniyeti
sozkonusudur. Ayrica bolgenin turistik firma agisindan da sayica bir eksikligi
bulunmamaktadir. Diger yandan sayica yeterli olan ve sektér iginde bulunmaktan
memnun olan firmalann yabanc turistlerin istedikleri tiriinlerin tiimiine sahip oldugu
ve yabanci turistlerin gereksinimlerini hemen hemen her yénden karsilayabildigini de
séyleglsk miimkunddr.
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SONUC VE COZUM ONERILERI

Turkiye'nin dogal, arkeolojik ve tarihsel zenginligi, Turkiye’nin turizm agisindan
degerli bir hazinesini olugturmaktadir. Ciinkii ilkenin cografi yapis: ve iklim
kusaklari, tlkenin belirli yorelerinde her mevsim ¢esitli turist kitlelerinin
faydalanabilecegi ilging ve zengin bir ortam olusturmustur. Bu bakimdan, diinyada
cok az ilke Tirkiye kadar sanshi olabilmektedir. Ancak bu sansi iyi degerlendirip
degerlendirmemek, Tirkiye’nin turizm politikasina ve turizm faaliyetierine baghdir.
Fakat Tirkiye’nin yurt disi doviz gelirlerinde 6nemli bir paya sahip olan turizmden
yeteri kadar faydalanabildigini soylemek zordur. Yiiritillen yanhis turizm politikalari,
organizasyon eksiklikleri ve firmalarin yanlis pazarlama faaliyetleri turizmden
optirhum yarar saglanmasma engel olmaktadir. Bu sorunun ¢ok kisa bir zaman
zarfinda giderilmesi elbette ¢ok zordur. Ancak dogru politika ve faaliyetlerle
yuritillecek olan bir turizm politikasinin yillara dagitilmasi halinde sorunlar kisa

zamanda asilabilecektir.

Turizm pazarlamasindaki ilk hareket noktasini; potansiyel turistlerin ihtiyaglar,
aligkanliklan, arzulari ve motivasyonlarinin tesbiti olusturmaktadir. Daha sonra
piyasa ve piyasa dilimlerinin belirlenmesi, hangi temel ve yardimc: turistik mal ve
hizmetlerin kime, hangi fiyata ve hangi dagitim agi ile karh bir gekilde
satilabileceginin tesbit edilmesi gelmektedir. Dolayisiyla firmalar, piyasa iginde
hangi pazarlama stratejilerini uygulayacafini, hangi dafitim sekli ile dafitim
faaliye;ini yuritebilecegini yeterli ve etkili bir sekilde yaptiklan pazarlama
aragtirgaast sonrasinda karar vereceklerdir. Elbette turizm sektoriinin, ilke iginde
cereyan eden olaylardan ve iilkelerarasi diplomatik iligkilerden gok fazla etkilenmesi,
firmalarin pazarlama stratejisini belirlerken ¢ok daha dikkatli ve esnek olmasim
gerektirecektir. Aksi halde firmalar, bigak gibi kesilebilen talep karsisinda g¢ok zor
durumda kalabileceklerdir.

Turizm pazarlamasinda Uriin, hi¢ giiphesiz faaliyetlerin odak noktasim
olugturmaktadir. Ancak turizm pazarinda sunulan hizmetlerin genellikle soyut
olmasi, tiikketim ile tiretim yerinin aym: olmasi, turistik triinlerin ¢esitlilii ve taklit
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ediimesinin kolay olmasi, stok yapma olanaklarinin smrlihigr gibi o6zellikleri
nedeniyle turizm sektériinde g¢ahigan isletmeler, bu 6zelliklerin tiimiinii yansitan ve
hedef pazarin ihtiyaglarini tatmin eden pazarlama karmasina dayali rekabet
stratejileri gelistirmelidirler. Ayrica turistik tiriiniin bu 6zellikleri, etkin ve iyi ¢alisan
dagitim kanallarina dayandirilmalidir. Turizm sektorii iginde faaliyet gosteren
dagitim kanallarindaki aracilarin profesyonellikleri ile firmalarin kusursuz pazarlama
faaliyetlerinin birlestirilmesi, ortaya ¢ok biyiik bir fayda ¢ikaracaktir. Ciinkii turizm
sektoriinde yer alan turizm firmalarinin dagitim kanallarindan bekledigi en 6nemli
katki, tilke i¢inde iretilen turistik tiriinlerin varh@: ve kalitesi hakkinda tiiketicilere
tamtmanin Otesinde bilgi vererek giiven duygusunu agilamak, turistik mal ve
hizmetlerin bulunduklani vyerleri hatirlatmak, Ogretmek, ilgilerini g¢ekmek,
isteklendirmek ve onlan satin almaya yoneltmektir. Boyle bir beklenti ancak,
turistleri Uretim-tiketim alanlarina ¢ekmeye yarayacak kanallarin olusturularak, bu
kanallar ~ tzerindeki  orgitlenmenin  etkili  sekilde  calistinlmas1  ile
gerceklesebilmektedir. Ozellikle seyahat acentalar: ve tur operatorleri gibi turizm
igin hayati 6nem tagiyan aracilarin, aym zamanda turizm firmalar: ve diger dagitim
aracilan ile de uyumlu g¢aligabilmesi gereklidir. Cinki turizm, {izerinde ¢ok fazla
elektrik salteri bulunan bir kabloya benzemektedir. Bu salterlerden birinin kapali
olmasi, kablonun ucundan elektriin alinamamasina neden olacaktir, yani tam

anlamiyla turizm olayi ger¢eklesmeyecektir.

,Tun;zm pazarlamasinda fiyat faktori de oldukg¢a 6nemli bir konuyu
olusturmaktadir. Cinku fiyat faktori, bircok turist tarafindan ciddiyetle kontrol
edilmekte ve tiketicilerin buyik bir bolumi fiyat degismelerine karst aginn duyarhilik
gostermektedir. Bu nedenle, fiyat faktorii ile turistlerin aligveris hareketlerine de yon
vermek mimkiin olabilmektedir. O halde davramslara yon verebilen fiyat faktorii,
firmalar tarafindan bilingli ve gevre itibariyle tutarh bir diizeyde belirlenmelidir.
Ozellikle ayni iiriinde birbirinden ¢ok farkl fiyatlarla trtinlerin miisteriye sunulmast, |
turistlerin ﬁrmaya. ve daha da Onemlisi o iilkeye olan gilivenini sarsabilecektir. Bu'
anlamda Tirkiye bu sorunu ¢6zebilmek igin, kanuni baz1 yaptinmlara bagvurmali ve
yasaklayici bazi diizenlemeler getirmelidir. Fiyatlar, belgesiz turizm isletmelerinde
mahalli belediyelerce, belgeli turistik isletmelerde de Turizm Bakanlhi tarafindan
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saptanmakta ise de, bu organlar yalmzca isletmelerden gelen genel talepleri ve

enflasyon oranlarini dikkate alarak fiyatlar1 belirlemektedirler.

Ancak firmalar, serbest piyasa ekonomisine agirlik verildigi ve isletmelerin serbest
serbest fiyat politikas: uygulamalarinin her sektorde esas kabul edildigi bir ekonomik
sistemde de olsalar, fiyatlarim bilimsel bir sekilde belirlemelerinde yarar

bulunmaktadir. Ancak bu sekilde bir¢ok olumsuzlugun oniine gegilebilecektir.

Turizm pazarlamasinda tutundurmanin g¢ok biyikk oOnemi wvardir. Culnku
tutundurmamin etkili olabilmesi i¢in hem firmalara, hem yerel yonetimlere, hem de
devlete biiyiik gorevler diismektedir. Devlet tutundurmay: turistik 6zelligi bulunan
tilkesini, diger tilkelerde bulunan potansiyel tiiketicilere tanitmak i¢in kullanirken;
yerel yonetimler ise o iilke igindeki belirli bir bolgeye dikkatleri toplamak igin
kullanmaktadir. Firmalar ise, kendi 6zel turistik faaliyetleri hakkinda bilgi vermek
icin tutundurmadan yaralanmaktadir. Ancak oncelik, dlkenin tanitilmasidir. Ciinkd,
ulkeyi ve ilkenin turistik gekiciliklerini tammayan turistlerin, o iilkeye turistik
amagcla gelme olasiliklari cok zayiftir. O halde piramitin en tepesinden baslayarak en

alta kadar tutundurma faaliyetinde bir tutarlilik ve isbirligi gerekmektedir.

Turizmin genellikle zevk amagli yapilmasi, turistlerin turizm ilkesinden
beklentilerini artirmigtir. Cinkd turistleri harekete geciren unsur, ilkenin dogal
gﬁgel&ikleri ve fiziksel ortamundaki farkliliklaridir. Bu nedenle de fiziksel ortamin 1yi
olmaé1 kagimlamaz bir gerekliliktir. Dolayisiyla turistleri misafir eden tilkenin trafik,
saghk,gtemizlik, altyap1 vs. gibi bir¢ok sorunu ¢ozmis olmasi beklenmektedir. Diger
yandan, turistik amacli kurulmug ticari firmalarin da kendi fiziki ortamini rahat,
temiz ve her bakimdan (151, 151tk vs. gibi) ergonomik olarak diizenlenmesi
gerekmektedir. Elbette sunulan hizmette fiziki ortamla birlikte egitimli personelin
biitiinlegmesi de gereklidir. Ancak diger sektérlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de
egitimli ﬁersoneli bulmak, bulunsa bile elde tutmak olduk¢a zordur. Universite
esnasinda kapsamli bir uygulama alam bulamayan birgok 6grenci, turizm firmalar
tarafindan yeterli bulunmamaktadir. Ayrica turizm firmalarinin firma igi egitime ek

masraf ve zaman kayb1 goérerek iyi bakmamasi, sektor icinde ytenekli ve eZitimli
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personelin eksikligini iyice hissettirmistir. Bu eksikligi gidermek i¢in, okul egitimi
esnasinda uygulama alanlarinin artirilarak, yabanci dil ve insan iligkileri iizerinde

uzmanlagiimasi gerekmektedir.

Turizm, oldukga degisken ve lilke ekonomisini derinden etkileyen bir sektor
olmakla birlikte, ¢ok fazla hata gétiirmeyen ve hatanin telafisinin mimkiin olmadigi
bir ¢zellik tagimaktadir. Bu nedenle gelecekte turizmden en ¢ok yararlananlar;
turistik degerlerini ve kiiltiirlerini korumay: basarabilen, i¢ ve dis iligkileri agik ve

sorunsuz olan ve gtivenlik engelleri bulunmayan ilkeler olacaktir.
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EK -1 TURISTIK ISLETMELERIN PAZARLAMA SORUNLARINA
ILISKIN ANKET FORMU ORNEGI

. Turipmin hangi alaninda faaliyet gosteriyorsunuz?

a) Otel, motel, pansiyon vs. b) Turistik lokanta, restoran vs. c) Acenta.
d) Bar, disko, gece kuliibii vs.  e) Hal, kilim, hediyelik esya, el sanatlan vs.
f) Oto kiralama sirketi. g) Diger ..o, (Litfen Agiklayimz).

Sirketinizde calisan toplam personel sayis1 kactir? i
a) 1-5 b) 6-10 c) 11-15 d) 16-20 e) 21-25 f) 25-Uzern

Yabana: dil bilen personel sayis: kactir? i
a) 14 b) 5-8 c) 9-12 d) 13-16 e) 16-Uzeri g) Higbin

Personelininzin yabanc: miisterileri anlayabilme derecesi sizce ortalama olarak
nedir?

ok Iy i | Kararsiz | Kotd ok Kot

1@9 8[7 6] > 41 3 a1

“Degeriendirme

Ise alinacak personelin tedarik kaynag nedir?
a) Gazeteilam b) Universitelere bagvurma ¢) Radyo-TV  d) Rakip firma
e) Rastgele bagvurular ) Diger ..........coovviieiiiiiiiien. (Lutfen Acikiayimz).

Alinacak personelin istihdanminda karsilagnginiz zorluk derecesini belirtiniz.

Cok Kolay! Kolay |BirazZorl Zor Cok Zo
0l o 1 8l7l 6l s 1 41 3

Degerlendirme Puam

9.

Nevsehir Turizm ve Otelcilik Yiiksek Okulu ogrencileri veya mezunu eleman
calistiryor musunuz?

a) Evet (8. Soruya geciniz.) b) Hayir (9. Soruya geginiz.)

t

Bu elemanlann aldiklam turizm egitimi tam anlanmuyla beklentilerinizi
karsihyor mu?

a) Evet karsihyor. b) Hayr karsilamiyor.

Bu sektorde yer almaktan memnun musunuz?
a) Evet | b) Hayir

10. Sizce Turizm Bakanhg turizm sektoriine yeterli finansal kaynak ayiriyor mu?

a) Evet b) Hayir
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11. Turizmin bilgede gelismesi konusunda merkezi ve yerel yonetimler gerekli
Sfaaliyetleri yiiriitiivorlar m?
Fazlasiyla[Yetenince | Vasat | Biraz [ ok Az
10 l 991 8 | 7 6 [ d il‘3 2[ 1
Degerlenditme Puai

12. Her sezon basinda genisleme yatirrmlan yapmaya ihtiyag duyuyor musunuz?
a) Her zaman b) Bazen ¢) Higbir zaman

13. Miigsterilerden, sunulan hizmet karsihgr olumlu veya olumsuz bir tepki
alabilecek bir sisteme sahip misiniz?

a) Evet b) Haywr
14. Yabanc: turistlere verdiginiz hizmetlerde eksik yoniiniiz olduguna inanwyor
musunuz?
a) Evet baz eksikliklerimiz vardir b) Hayir eksik yonimiz yoktur

15. Yabana turistlerin istedikleri iiriinlerin tiimiine sahip misiniz?

Her Zaman| Genelliklei Bazen ~ Nadiren Hicbir Zaman
1w0l9]l 8171 d s| 4 3 20 1
Degerlendirme Puam

16. Yabanc: turistlerin gereksinimlerini her ybnden karsilayabileceginize
inaniyor musunuz?

Her Zaman |Genellikle{Bazen [Nadiren {Hi¢bir Zaman
10 19 [ 8] 71 6] 51 4] 3 2 | 1
Degerlendirme Puam

17.” Nevsehir ilinde yeteri kadar turizm sektoriinde faalivet gisteren firmalar
mevecut mu?
a) E§vet b) Hayir

18. Mevsimlik degigimin firmaniza olumsuz etkisi oluyor mu?
a) Evet b) Hayir

19. Ayni turistik iiriin ya da hizmetlerin farkh firmalarca farkl fiyatlandiriimas:
sorunuyla karsilasiliyor musunuz?
a) Evet b) Hawnr

20. Farkh yabanc: miisterilere, farkli fiyat uyguluyor musunuz?
a) Evet b) Hayir c) Bazen
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21. Bir énceki sezondan yola ¢ikarak, gelecek donem igin yaptginiz tahminler

dogru cikwyor mu?
a) Evet b) Hayir ¢) Bazen

22. Isletmenizin promosyonunda en ¢ok hangi yontemi kullaniyorsunuz?

a) Vitrin Diizenleme b) Katolog, brosir vs. ¢) Yerel radyo-TV.
d) Afis e) Ulusal radyo-TV. f) Yerel basin
g) Digerleri (Littfen BErtinIZ) ..........ccoociiiiiriiiceiiieie et

23. Nevsehir bolgesi itibariyle yerel ve genel yonetimlerce yeterli tamnim faaliyeti
yiiriitiiliiyor mu?
a) Evet. b) Hayr.
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TESISLER (1998)

EK -2.1 BELEDIYE BELGELI TESISLER

NEVSEHIR BOLGESINDE YER ALAN BELEDIYE BELGELI

TESISIN ADI 1 YERI | ODA/YATAK SAYISI
D. IBRAHIM PASA OTELI NEVSEHIR - 10/30
' SEMS OTEL NEVSEHIR 25/30
DILARA OTEL NEVSEHIR 29755
NISA OTEL NEVSEHIR 36 /72
YILDIZ OTEL NEVSEHIR 26 /20
KAYMAK OTEL NEVSEHIR 12/30
GURGEN OTEL i NEVSEHIR 24 /40
IPEK PALAS OTEL | NEVSEHIR 11/82
BULVAR OTEL NEVSEHIR 18/ 40
DEVRENT OTEL AVANOS 26/ 52
DURU MOTEL AVANOS 16 / 34
SOFA MOTEL AVANOS 28/ 80
AK MOTEL AVANOS 7/20
KIRKIT PANSTYON AVANOS 14 / 40
GALATA PANSIYON AVANOS 5/12
KAVUNCU PANSIYON AVANOS 11/24
BAYER PANSIYON AVANOS 8/20
PANORAMA PANSIYON AVANOS 12/45
ASMA PANSIYON AVANOS 9/24
AYDIN PANSIYON | AVANOS 8/24
GREEN MOTEL CAMPING | CAVUSIN 27/ 435
HUNKAR OTEL : HACIBEKTAS 16/ 30
MANOLY A PANSIYON KAYMAKLI 6/15
KARACANLAR MOTEL KOZAKLI 8/16
CIFTCILER MOTELLERI KOZAKLI 26 /32
GUNES MOTELLERI KOZAKLI 6/12
GUVEN OTEL KOZAKLI 15/30
FERAH OTEL KOZAKLI 10730
KAPLICA OTEL KOZAKLI 11/33
HUZUR PANSIYON KOZAKLI 10/25
AKKAN PANSIYON KOZAKLI 6/25
KALENDER PANSIYON KOZAKLI 13735
TUTAR AILE PANSIYON KOZAKLI . 10/25
TEPE OTEL URGUP 40/ 80
EREN OTEL URGUP 15/30
SAMTAS OTEL URGUP 30/ 64
SURBAN OTEL URGUP 31/64
SULTAN OTEL URGUP 20/ 40
EMRE OTEL URGUP 15/30
OZATA OTEL URGUP 33/64
HITIT OTEL URGUP 16 / 40
OVA OTEL URGUP 10/20
PARK OTEL URGUP 20 /40
BELDE OTEL URGUP 24 /38
KAPADOKYA OTEL URGUP 21/55
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| TESISIN ADI | YERI ODA /YATAK SAYISI

KEMER OTEL URGUP 14733
AKVEL OTEL URGUP 9/18
ILHAN OTEL , URGUP 24 /48
ELVAN OTEL | URGUP 20/ 45
IMREN OTEL | URGUP 12/30
ANATOLIA OTEL | URGUP 7/14
BUKET OTEL i URGUP 7/20
HANEDAN OTEL URGUP 14 /24
KONAK OTEL URGUP 7130
YILDIZ OTEL URGUP 11/25
GOREME OTEL URGUP 15/38
ASYA MINOR OTEL URGUP 20/45
KUZEY OTEL URGUP 15/30
FEZA OTEL URGUP 28 /59
KRAL OTEL URGUP 35/70
MERKEZ OTEL URGUP 15/30
PERI OTEL URGUP 8/20
CAMEL OTEL URGUP 9/22
URGUP OTEL URGUP 7/22
FATIH OTEL URGUP 12/30
BORN OTEL URGUP 9/25
TURKERLER OTEL URGUP 15 /30
FALAY OTEL URGUP 19/ 46
AKUZUN OTEL URGUP 33/85
KILIM OTEL URGUP 15/35
ALIBEY OTEL URGUP 52/ 104
ERCIYES PANSIYON URGUP 8/33
SUN PANSIYON URGUP 10 /30
SARIHAN PANSIYON URGUP 4/11
TULE PANSIYON URGUP 8/20
MANASTIR PANSIYON URGUP 13736
ATAK OTEL GOREME 12/24
ROSE OTEL GOREME 20/33
MELEX OTEL GOREME 6/13
VILLA MOTEL GOREME 17/ 34
YUKSEL OTEL VE PAN. GOREME 18/ 43
BLUEMDON MOTEL GOREME 11/24
SAKSAGAN MOTEL GOREME 10/28
SARAY MOTEL VE PAN. GOREME 6/14
MERCAN MOTEL VE PAN. GOREME 7/18
ERTAS MOTEL VE PAN. GOREME 5/12
DREAM MOTEL VEPAN. | GOREME 6/16
NEST OTEL VE PAN. ‘ GOREME 7/18
PERI OTEL VE PAN. GOREME 10/26
S.0.S. OTEL VE PAN. GOREME 17/ 43
SARTHAN MOTEL VE PAN. GOREME 6/14
SPECIAL MOTEL VE PAN GOREME 7/18
UFUK MOTEL VE PAN. GOREME 7/20
PARADISE MOTEL GOREME 14 /34




107

EK - 2.3 BELEDIYE BELGELI TESISLER

TESISIN ADI YERI ODA / YATAK SAYISI
TAN MOTEL VE PAN. GOREME 13/30
KOSK MOTEL VE PAN. GOREME 7/14
ANATOLIA PANSIYON GOREME 6/16
ARIF PANSTYON GOREME 7/20
ESEM PANSIYON GOREME 7/18
GOREME PANSIYON GOREME 6/13
GUVEN PANSIYON GOREME 6/15
BERLIN PANSIYON GOREME 7/16
GRAND AVCILAR PAN. GOREME 8/30
HALIL PANSIYON GOREME 8/25
ISTHAR PANSIYON GOREME 6/12
KOCATURK PANSIYON GOREME 4/12
KERVAN PANSIYON GOREME 8/20
KELES CAVE PAN. GOREME 7/20
KOSE PANSIYON GOREME 12 /30
OLD GOREME PAN. GOREME 12724
OMER’IN YERI PAN. GOREME 10 /30
TABIAT PANSIYON GOREME 7/14
ROCK VALLEY PANSTYON GOREME 9/24
TIPIK PANSIYON GOREME 8/20
L’ELYSSE PANSIYON GOREME 7/ 14
KEMER PANSIYON GOREME 6/16
TUNA PANSIYON GOREME 5/17
STAR PANSIYON GOREME 5/17
WALLNUT PANSIYON GOREME 6/10
FANTAZI PANSIYON GOREME 10 /24
KAPADOKYA PANSIYON GOREME 5/11
TURBEL PANSIYON CAVUSIN 15/32
GREEN MOTEL CAVUSIN 27 /45
MEYDAN OTELI DERINKUYU 12/25
ALIBABA OTEL DERINKUYU 10/20
KAYA-PANSIYON UCHISAR 5/15
LA MAISON DU REVE PAN. UCHISAR 25 /50
DEREBAG PANSIYON UCHISAR 9/23
KALE PANSIYON UCHISAR 9/22
HISAR PANSIYON UCHISAR 10 /24
HAKAN PANSTYON UCHISAR 5/15
PANSIYON MEDITERRANE UCHISAR 7/16
ERCIYES PANSIYON UCHISAR 22 /40
1001 GECE MOTEL UCHISAR 9/25
PASA MOTEL UCHISAR 40 /85
BASARAN PANSIYON UCHISAR 8/20
TERAS PANSIYON UCHISAR 15/30
BAHAR PANSIYON UCHISAR 5/15
BURAK PANSIYON UCHISAR 8/23
UCHISAR PANSIYON UCHISAR 7/15
ANATOLIA PANSIYON UCHISAR 6/12
VILLA PANSIYON UCHISAR 5/25

TOPLAM : 142
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EK — 3.1 BELEDIYE BELGELI RESTORANLAR
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, TESISIN ADI 1 ‘ YERI
DOYUM RESTORAN NEVSEHIR
ERCIYES RESTORAN NEVSEHIR
SOLEN RESTORAN NEVSEHIR
0OZ BANEDAN RESTORAN NEVSEHIR
MEYDAN RESTORAN NEVSEHIR
ASPAVA RESTORAN NEVSEHIR
GUVEN RESTORAN NEVSEHIR
IMREN RESTORAN NEVSEHIR
CICEK RESTORAN i NEVSEHIR
DAMAT IBRAHIM PASA RESTORAN l NEVSEHIR
PARK RESTORAN | NEVSEHIR
HANEDAN KERVANSARAY RESTORAN | AVANOS
PEMBE SARAY RESTORAN ! AVANOS
SARIKAYA RESTORAN ‘ | AVANOS
CHAPEAU RESTORAN " AVANOS
KIBAR RESTORAN AVANOS
MOTIF RESTORAN | AVANOS
ORAGON RESTORAN | AVANOS
SOFRA RESTORAN [ AVANOS
CIHAN RESTORAN | AVANOS
TAFANA RESTORAN I AVANQS
SANSOPANSO RESTORAN AVANOS
CALI PIKNIK RESTORAN [ AVANOS
MESUT KAMPING RESTORAN | AVANOS
BEYAZ RESTORAN { AVANOS
DAMLA RESTORAN i AVANOS
CAGLAK RESTORAN i AVANOS
DRAGON RESTORAN i AVANOS
DOYWM RESTORAN | DERINKUYU
MERKEZ RESTORAN ‘ DERINKUYU
KERVAN RESTORAN ‘ DERINKUYU
MEYDAN RESTORAN % DERINKUYU
KULTURPARK RESTORAN | DERINKUYU
MUDURNU TAVUKCULUK RESTORAN s DERINKUYU
MELAGOBIA RESTORAN | DERINKUYU
KARDESLER RESTORAN ‘ DERINKUYU
SULTAN RESTORAN GOREME
SEDEF RESTORAN g GOREME
PASA RESTORAN i GOREME
HACININ YREI RESTORAN | GOREME
KOSEM RESTORAN GOREME
S.0.S. RESTORAN GOREME

GOREME

ORIENT RESTORAN
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TESISIN ADI YERI
TARDELLI RESTORAN GOREME
IKMAN TURKISH PIDE RESTORAN | GOREME
KEBAP 94 RESTORAN i GULSEHIR
ZEKI RESTORAN GULSEHIR
06 RESTORAN HACIBEKTAS
SILA RESTORAN HACIBEKTAS
KIRMACIOGLU RESTORAN HACIBEKTAS
CEMECAN RESTORAN HACIBEKTAS
BABAOGLU RESTORAN HACIBEKTAS
DOYUM RESTORAN' KAYMAKLI
NIKAM RESTORAN KAYMAKLI
GIZEM RESTORAN ORTAHISAR
AKDENIZ RESTORAN ORTAHISAR
YENIHISAR RESTORAN ORTAHISAR
SARAY 3 RESTORAN ORTAHISAR
PANS RESTORAN ORTAHISAR
HARMANDALI RESTORAN | UCHISAR
CATALKAYA RESTORAN UCHISAR
BINDALLI RESTORAN UCHISAR
YEMENI RESTORAN UCHISAR
UCHISAR 96 RESTORAN UCHISAR
CESNIPARE RESTORAN UCHISAR
EFES RESTORAN UCHISAR
1001 GECE RESTORAN UCHISAR
MIMOZA RESTORAN UCHISAR
TANDIREVI RESTORAN UCHISAR
SAVAN RESTORAN UCHISAR
OCAKBASI RESTORAN URGUP
GOREME RESTORAN 1 URGUP
KAPADOKYA RESTORAN ] URGUP
KERVAN RESTORAN l URGUP
YASARBABA RESTORAN URGUP
KAYA RESTORAN | URGUP
KARDESLER PIZZA RESTORAN i URGUP

§

TOPLAM

77



EK -4 NEVSEHIR BOLGESINDE YER ALAN TURISTIiK HEDIYELIK

EK - 4.1 TURISTIK HEDIYELIK ESYA SATICILARI

ESYA SATICILARI (1998)
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TESISIN ADI YERI

ANATOLIA HALI NEVSEHIR
SEVEN BROTHERS HALI NEVSEHIR
BAZAAR 34 AVANOS
AVANOS HALI AVANOS
DURU CARPET AVANOS
KIRKIT HALI AVANOS
BAZAAR AVANOS AVANOS
DEDE CARPET AVANOS
TAPIS D'ANATOLLIE AVANOS
TAPIS MEDITERRANE AVANOS
HITIT CARPET AVANOS
GALERIE NOMADE AVANOS
GALERIE YORUK AVANOS
ANADOLU KiLIM AVANOS
ZELVE KILIM AVANOS
GALERIE CAUCASE AVANOS
SENTEZ HALI AVANOS

AVUSIN ONYX CAVUSIN
SULTAN HALI CAVUSIN
GALERI ERDEM CAVUSIN
MELOGOBIA CARPETS DERINKUYU
INDOGO HALI GOREME
GOREME HALI GOREME
ROSE HALI GOREME
GALERI KAMIL GOREME
GALERI KAZIM ; GOREME
OPAL . | GOREME
OZAY HALI ] ORTAHISAR
HISAR ONYX ORTAHISAR
KAPADOKYA HALI UCHISAR
GALERI ERDEM HALI UCHISAR
TAPIS HALI UCHISAR
PARADISE DU TAPIS UCHISAR
GALERI FARUK UCHISAR
UCLER ONYX UCHISAR
TOPAZ UCHISAR
TULIP ONYX UCHISAR
OZLER ONYX UCHISAR
KALCI ONYX UCHISAR
SABAN ONYX UCHISAR
AKSA HALICILIK URGUP
KAPSAM HALICILIK URGUP
DERVAN HALICILIK URGUP
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TESISIN ADI YERI

ALAN TURIZM URGUP
HADOSAN HALI SANAYI URGUP
MUSTAFA HALI URGUP
ANTIKITE AZIZ BABA URGUP
KAPADOKYA KERVANSARAY URGUP
ANTIKITE VELI BABA URGUP
KOCATURK HALICILIK URGUP
ANTIKITE SHOP URGUP
BERLINER HALI URGUP
ORIENT BAZAAR URGUP
OZAY HALICILIK URGUP
SULTAN MEHMET HALI URGUP
ANTIKITE BAZAAR URGUP
ANTIKITE YASAR BABA URGUP
SULEYMAN HALI GALERI URGUP

HALI CENTER URGUP
CEMIL GALERI HALI URGUP
HALIRIZA URGUP

TOPLAM

61
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EK -5 TURIZM BELGELI TESISLER (1998)
TESISIN ADI | YERI ODA /YATAK SAYISI
DEDEMAN OTELI 1 NEVSEHIR 349 /734
ALTINOZ OTELI } NEVSEHIR 120 / 248
PERI TOWER g NEVSEHIR 125 /270
KAPADOKYA LODGE NEVSEHIR 184 / 369
ORSAN OTELI - NEVSEHIR 95/191
KAVAS OTELI NEVSEHIR 50/ 100
OTEL SEKERYAPAN NEVSEHIR 37/74
VIVA OTELI NEVSEHIR 54 /108
EPOK OTELI NEVSEHIR 60/ 120
HOTEL SEVEN NEVSEHIR 23746
LALE OTELI NEVSEHIR 21/42
AVRASYA OTEL] AVANOS 120/ 258
YILTOK OTELI AVANOS 179/ 364
BUYUK AVANOS OTELI AVANOS 51/ 104
IRMAK OTELI AVANOS 128 / 256
OTEL ALTINYAZI AVANOS 83/177
PALANSARAY OTEL AVANOS 43/ 86
MELAGOBIA OTEL DERINKUYU 32/ 64
CINER OTEL GOREME 42/82
TURIST OTEL GOREME 68 / 143
OSMANLI EVI GOREME 35/70
BELEDIYE MOTEL GULSEHIR 12/ 84
CEM OTEL HACIBEKTAS 24748
LE PRINCES OTEL KAYMAKLI 1277260
YAPISELLER KOZAKLI 44 / 88
ALTINSU TESISI KOZAKLI 36 /72
SEZERLER KOZAKLI 38/ 104
KAYA OTELI UCHISAR 67/ 134
BUYUK ALMIRA URGUP 101/215
DINLER OTEL URGUP 172/ 344
MUSTAFA OTEL URGUP 102 /210
PERISSIA OTEL URGUP 231/ 462
OTEL ARKADAS URGUP 67/ 111
OTEL TASKINLAR URGUP 44/88
TASSARAY OTEL URGUP 104 / 177
OTEL SARNIC URGUP 37/70
JANET OTEL URGUP 36/78
OTEL ALFINA URGUP 26/52
FEZA OTEL URGUP 30 /60
TURBAN MOTEL URGUP 235/ 473
OTEL YUKSELLER URGUP 57/117
| OTEL BURCU URGUP 56/ 88
| SINASOS OTEL URGUP 60/118

TOPLAM : 43
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EK -6 NEVSEHIR BOLGESINDE YER ALAN SEYAHAT ACENTALARI

(1998)

ACENTA ADI YERI GRUBU MERKEZ / SUBE
TULIP SEY.AC. NEVSEHIR AG MERKEZ
TEMPEST SEY. AC NEVSEHIR A MERKEZ
EFOR SEY. AC. NEVSEHIR A MERKEZ
TUI TUR. SEY. AC. NEVSEHIR A MERKEZ
ICIREN TUR. SEY. AC. NEVSEHIR AG MERKEZ
AGAMI SEY. AC. NEVSEHIR AG MERKEZ
ROCK CITY TUR .SEY. AC. NEVSEHIR AG MERKEZ
GAZI TUR. SEY. AC. NEVSEHIR AG MERKEZ
MUSKARA TUR. SEY. AC. NEVSEHIR AG MERKEZ
KIRKIT SEY. AC. AVANOS A MERKEZ
POINT DE RENCONTRE AVANOS B MERKEZ
ALPINO TUR. SEY. AC. AVANOS AG MERKEZ
NESE TUR SEY. AC. GOREME AG MERKEZ
ROSE TUR SEY. AC. GOREME B MERKEZ
NEW GOREME SEY. AC. GOREME AG MERKEZ
TURTLE SEY. AC. GOREME A MERKEZ
MAGIC VALLET SEY. AC. GOREME A SUBE
HAYBIL SEY. AC. GOREME A SUBE
OTIKEN SEY. AC. GOREME AG MERKEZ
HIRO SEY. AC. GOREME A MERKEZ
YAMA TUR SEY. AC. GOREME AG MERKEZ
ZEMI TUR SEY. AC. GOREME AG MERKEZ
GULLIVERS SEY. AC. GOREME AG MERKEZ
SOVALYE TUR SEY. AC. GOREME A SUBE
BEDROCK TUR. SEY. AC. GOREME AG MERKEZ
MAGIC VALLEY SEY. AC. URGUP A SUBE
ALAN TUR. SEY. AC. URGUP A MERKEZ
ERKO TUR. SEY. AC. URGUP A MERKEZ
YUME TUR. SEY. AC. URGUP AG MERKEZ
ULAS SUNSET SEY. AC URGUP AG MERKEZ
ARGELUS SEY. AC. URGUP A MERKEZ
RED ¥ALLEY SEY. AC. URGUP AG MERKEZ
OSIANA TUR. SEY. AC. URGUP A MERKEZ
GOKGURULTUSU SEY. AC URGUP AG SUBE
STONKPARK SEY. AC. URGUP AG MERKEZ
DOZAMI SEY. AC. ’ URGUP AG MERKEZ
ERETNA SEY. AC. | URGUP AG MERKEZ

A.B : Seyahat Acentasi Isietme Belgeli AG : Gegici Isletme Belgeli

TOPLAM : 37
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EK - 7 NEVSEHIR BOLGESINDE YER ALAN BELEDIYE BELGELI

KAMPINGLER (1998)

" TESISIN ADI YERI
DINLER KAMPING NEVSEHIR
DILEK KAMPING GOREME
KAPADOKYA KAMPING ! GOREME
GOREME MOTEL KAMPING | GOREME
HOCA’NIN YERI KAMPING | GOREME
BERLIN KAMPING T GOREME
PANORAMA KAMPING GOREME
MERCAN KAMPING GOREME
KAYA KAMPING ORTAHISAR
PARIS MOTEL KAMPING ORTAHISAR
ADA KAMPING AVANOS
| GULSEHIR KAMPING GULSEHIR

TOPLAM : 12
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EK - 8 NEVSEHIR BOLGESINDE YER ALAN EGLENCE MERKEZLERI

(1998)

TESISIN ADI YERI
LABIRENT DISCO-BAR AVANOS
KERVANSARAY DISCO-BAR AVANOS
ALTINYAZI MISTIK DISCO-BAR i AVANOS
AVRASYA OTELI DISCO-BAR AVANOS
KIBAR CAFE-BAR AVANOS
SAPO CAFE-BAR AVANOS
SATO BAR AVANOS
ARMAGAN DISCO URGUP
HAREM DISCO URGUP
BARIUM BAR URGUP
FUN DISCO-BAR GOREME

TOPLAM :

11
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EK-9 NEVSEHIR BOLGESINDE YER ALAN TURIZM YATIRIM

BELGELI TESISLER (1998)
TESISIN ADI' YERI ODA / YATAK SAYISI |
CAMICEDID OTEL] | NEVSEHIR 102 /204
VENESSA OTELI i AVANQOS 96 / 198
SEYYAH OTELI AVANOS 1717342
ATAMAN OTEL GOREME 35/70
ASIM CAN OTEL I GULSEHIR 1 . 90/ 168
OTEL GOMEDA | URGUP 1357270
OSIANA OTEL | URGUP 39/75

TOPLAM : 7
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EK-10 NEVSEHIR BOLGESINDE YER ALAN SARAP FABRIKALARI

VE EVLERI (1998)
TESISIN ADI ; YERI
TASKOBIRLIK ! NEVSEHIR
DUYURGAN SARAP FABRIKASI | UCHISAR
TURASAN SARAP FABRIK ASI URGUP
DIONYSOS SARAPEVI * URGUP
KAPADOKY A SARAP FABRIKASI MUSTAFA PASA
KAPADOKYA SARAPEVI | MUSTAFA PASA
- TOPLAM : 6
¢
KURULY
1.C. YURSEKC/C N weRiezd



EK -11 NEVSEHIR BOLGESINDE YER ALAN TURIZM iSLETME

118

BELGELI RESTORANLAR (1998)
TESISIN ADI YERI ,
ATAMAN RESTORAN GOREME
TUVANNA RESTORAN AVANOS
ALTINOCAK RESTORAN AVANOS
KARAKUS RESTORAN URGUP
—

TOPLAM

§ -



