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Ozet

Turizm sekt6rinde faaliyet gdsteren turizm igletmeleri agisindan tutundurma
cabalarinin her gegen giin artan 6nemi, profesyonel yoneticileri tutundurma elemanlari
olan reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satis gelistirme konularina agirlik vermelerini
gerektirmektedir. Tutundurma gabalarinin timand bir bitinlik icerisinde ele almayan
turizm igletmelerinin  basarisi, bunu saglayan isletmelere oranla daha digik
olabilecektir. Bu ¢alismada, énemli turizm merkezlerimizden Bodrum yéresinde faaliyet
gbsteren turizm igletmelerinin tutundurma cabalarindan ne élclide yararlandiklar
belirlenmeye caligiimistir. Tutundurma faaliyetlerinin turizm igletmelerince uygulanmasi
sonucunda, turistik tlketici (zerinde isletmelerin  beklentilerinin  karsilanip
karsilanmadiginin belirlenmesi de amaglar arasinda yer aimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tutundurma, Bodrum, seyahat acentesi, turizm, isletme

EVALUATING THE PROMOTION ACTIVITIES EMPLOYED BY
TOURISM FIRMS IN BODRUM REGION

Abstract

Ever increasing importance of promotional activities for the firms operating in
tourism sector requires professional managers to take care more about the promotion
elements such as advertising, public relations, personal selling and sales promotion.
Those firms that do not employ all promotional activites together will be less successfull
than those firms that do so. In this study, it is attempted to examine the extent to which
firms operating in Bodrum region, which is an important tourism centre, employ
promotional activities. This study is also aimed at determining whether firms
expectations are fulfilled on touristic consumers as a result of implementation of
promotional activities by tourism firms.
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Giris

igletmelerin yaptigi her sey, Ozellikle pazarlama cabalar tutundurma etkisine
sahiptir. Isletmeler, tarihsel stlregte, tutundurma metotlari icerisinde oOnce Kkisisel
satistan; sonra reklamdan, daha sonra da tanitimdan yararlanmaya baglamislardir.

Sonraki stirecte de, ginimuzde oldukga fazla ceside sahip hale gelmis bulunan satig
gelistirme yéntemleri eklenmistir (Mucuk, 1999: 189).

Turizm igletmeleri tarafindan yapilan tutundurma faaliyetleri arasinda, reklam,
kisisel sati, satis gelistrme araglar ve halkla iliskiler faaliyetleri yer almaktadir.
Tirkiye’de yirGtilen tutundurma cabalari, daha ¢ok turizm isletmelerine ve (rline
ybnelik yapiimaktadir. Bu calismada, turizm isletmelerinin yarittigd tutundurma
cabalan ele alinarak, turizm sektériinde faaliyet géstermekte olan A Grubu Seyahat
Acenteleri, Bes Yildizli Oteller ve Birinci Sinif Restoranlarin bu tutundurma ¢abalarina
verdigi 6nem ve uygulamalari zerinde durulmustur.

Calismanin ilk b8limlnde, uygulanan tutundurma ¢abalari hakkinda genel teorik
bilgi verilmigtir. ikinci bélimde ise, Bodrum yéresinde faaliyet gésteren turizm
isletmelerinin  uyguladidi tutundurma cabalarina yonelik yapilan arastirma yer
almaktadir.

Turizm igletmelerinde Tutundurma Cabalari

Turizm Isletmeleri Ve Tutundurma

Turizm igletmeleri, turistik ihtiyaclarn karsilanmasi amaciyla, tretim faktérlerini
strekli, bilincli ve rasyonel sekilde tedarik eden, Uretim faktdrlerinden yararlanarak
turistik mal ve hizmetleri Ureten, pazarlayan ve finanse eden, turistik ihtiyaclari
karsilamayl amag edinen, nihai hedefi kar elde etmek olan ekonomik birimler olarak
tanimlanmaktadir (Oral ve Kurgun, 1997: 1). Turizm olayinin strekli bir gelisim
icerisinde olmasi ve giderek karmasik bir yapiya dontsmesi, farkli dzelliklere sahip
bircok isletmenin ortaya ¢ikmasini tetikleyici temel faktérlerden birisi olmustur. Turizm
talebinin  cesitlenmesinden  kaynaklanan bu farkliliklarin  sonucunda, turizm
isletmelerinin siniflandinimasi geregi ortaya ¢ikmistir. Turizm hizmeti satin alan
tlketicilerin (turistlerin) ihtiyaglarinin karsilanmasina yénelik olarak faaliyet gésteren
isletmeler, konaklama igletmeleri (otel, motel, pansiyon ve kamping, tatil kéyd,
kaplica ve saglik turizmi tesisleri vb.), yeme-icme igletmeleri (restoranlar, barlar,
tavernalar, kafeteryalar ve diger perakende yiyecek satan magazalar), seyahat
igletmeleri (tur operatérleri, seyahat acenteleri (A, B ve C grubu)) ile diger hizmet
ureten igletmeler (turizm tanitma ve reklamcilik, turizme bagimli isletmeler, turistik
6zel hizmet igletmeleri vb.) seklinde bir siniflandirma yapiimaktadir (Kiguktopuzlu,
1992: 3). Turistlerin gereksinim duyduklan Grinleri Ureten ve pazarlayan isletmelerin
kurulmasi, gelistiriimesi ve faaliyetlerinin stirdiiriimesiyle ilgili hareketlerin tUma, turizm
isletmeciligi kapsamina girmektedir.
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Tutundurma, isletmelerin rekabetci piyasa kosullarinda ayakta kalabilmesini
saglayan pazarlama karmasinin -belki de- en énemli elemanidir. Tutundurma ¢abalari,
herhangi bir isletmenin Urlininiin hazir vel/veya potansiyel musterilere satigini
kolaylastiran, isletmeyle hedef kitleleri arasindaki iletisim faaliyetlerinden olusur. Bu
iletisimde kullanilan tutundurma araclari, reklam, kisisel satis, satis gelistirme araclari
ve halkla iligkiler olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2004: 177). Mucuk tarafindan ele
alinan caligmalarda “Dogrudan Pazarlama”, tutundurma metotlan icerisinde
gosteriimekle birlikte, bu konuda literatirde tam bir birliktelik bulunmamaktadir. Bu
nedenle, bu calismamizda Dogrudan Pazarlama 6gesine, tutundurma metotlari
icerisinde yer verilmemistir.

GlinimUz dinyasinda, 6zellikle gelismis ve Trkiye gibi gelismekte olan Glkelerin
bircogunda tretim sorun olmaktan c¢ikmig, dretilenin tlketicilere begendirilmesi,
tiketicinin ikna edilerek satiginin yapilabilmesi ve bdylelikle driinin pazarda uzun
soluklu ve kalici hale getiriimesi, temel sorun haline gelmistir. Turizm isletmelerinin
temel amaglar, mevcut/ potansiyel musterilerinin ihtiyaglarini belirlemek ve onlari
karsilamaya calismaktir. Bu baglamda, hedef kitlenin dogru bir bicimde belirlenmesi
gerekmektedir. Sonra da, dogru iletisim kanallar ve tutundurma dgeleri kullanilarak,
hedefe ulagiimalidir. Paket turu satacak seyahat acentesi veya turistin tatilini gegirecegi
otel isletmesi, turizm tiiketicisiyle siirekli bicimde iletisim saglayarak, tlkenin, bdlgenin
veya isletmenin tanitimini yapmali ve turistin kararini etkileyerek, sunulan turistik drtine
ilgi duymasini, riini denemesini ve benimsemesini saglamalidir. Turizm igletmelerinin
uygulayacaklar tutundurma faaliyetlerini belirleyerek, kendilerine uygun tutundurma
stratejisine karar vermesi ve c¢abalarini bu dogrultuda yonlendirmesi gerekmektedir.
Turizm isletmesinin tutundurma cabalarindaki hedefinin ne olacagi da, faaliyetlerin
yurdttlmesinde 6nemli olmaktadir. Bu baglamda, isletme yalnizca tliketicinin dikkatini
mi ¢ekmeye caligmaktadir, yoksa musteri sadakati mi olugturmak istemektedir?
Tutundurma faaliyetlerindeki hedeflere ulagilabilmesi icin tercih edilecek temel
tutundurma araci ne olacaktir? Bu ve benzeri sorulara bu asamada cevap verilecektir.
Tutundurma faaliyetlerinde tliketicilere iletimek istenen mesaj da, net bigcimde
belilenmelidir. Ornegin Bodrum’daki turizm isletmelerinin eglence amach hizmet
sunduklan (bar, disko, pub vb.) ve ilgenin yerli- yabanci tim turistler icin bir eglence
merkezi oldugunun mesaji net olarak verilmelidir.

Yirdtilecek tutundurma cabalari icin bagslangicta, yeterli finansal kaynak da
aynimalidir. Ozellikle reklam ve kisisel satis faaliyetleri icin turizm isletmelerinin biiyik
miktarlarda kaynaga gereksinimleri olacaktir. Asil gorevi tuketicilere bilgilendirme,
tanitim, temas, uyumlastirma, pazarlik, finans ve risk Ustlenme biciminde ifade
edilebilecek (Cakici vd., 2008: 70) enformasyon saglamak olan seyahat acenteleriyle
tur operatorleri diger isletmelere gdre, bu alanlara blyUk bitgeler ayirmaktadiriar. Otel
isletmeleriyle yiyecek-icecek hizmeti sunan isletmeler de, tutundurma igin bitce
ayirarak kendi tutundurma faaliyetlerini yliritmektedirler. Bu isletmelerdeki pazarlama
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ybneticisinin karsilastigi  6nemli  konulardan birisini tutundurma i¢in harcanacak
blitcenin belirlenmesi ve bu butgenin ilgili tutundurma karmasi elemanlarina en verimli
bicimde dagitarak paylastirma olusturmaktadir.

Turizm lsletmelerinde Halkla liskiler Faaliyetleri

Halkla iligkiler, tutundurma faaliyetlerinde kullanilan metotlardan birisidir (Mucuk,
2004; 177). Halkla iliskiler, isletmeyle hedef kitleleri arasinda karsilikli anlasmayi
saglamak, karsilikli glven, saygl ve toplumsal sorumluluk hissi olusturmak igin
arastirma yapmay, bilgi toplamayi, isletme amaglar dogrultusunda iletisim tekniklerini
kullanmayi 6ngérmektedir. Halkla iligkilerin yoneldigi alan, dis cevreyle (dis musteriler)
sinirl degildir, ayni zamanda kurum ici cevre (ic masteriler, calisanlar) de ilgi alani
icerisindedir. Halkla iligkiler araciligiyla kuruluslarin ic ve dis iletisimleri ok degisik
kesimlere ulasmakta ve degerlendirimektedir (Ozen, 2008).

Halkla iligkiler faaliyetleri, planlanmis bir halkla iliskiler politikasina
dayandirimalidir. isletmenin belirleyecegi bir politikanin bulunmamasi durumunda,
faaliyetin amaci, hedefi ve nasil yapilacagl da belirlenmemis olur ve halkla iligkiler
faaliyetlerinden istenilen verim saglanamaz. Halkla iligkiler faaliyetlerinin temel amaci,
hedef kitleyi ve kamuoyunu etkileyerek, kurumsal imaji ve kimligi cevreye yansitarak
kamuoyunun guvenini ve destegini saglamaktir. Halkin istek ve sikayetlerinden
yararlanarak, yonetimle calisanlar ve halk arasinda etkin bir iletisim kurmak ve igleyisi
bu dogrultuda strddrmektir (Yilmaz vd., 2006).

Halkla iligkiler faaliyetleri, halki belirli bir tutumu kabul etmesine ya da belirli bir
uygulama yolunu izlemeye inandirma amaci gtitmektedir (Tortop, 1995).

Turizm isletmeleri agisindan halkla iligkiler faaliyetleri, turistin tatilini gecirecegi
yorenin turistik degerlerinin tanitiimasi ve ydredeki turistik tesisler hakkinda bilgi
veriimesi hususunda, tliketicilerle iletisime ge¢me cabalarini i¢ine almaktadir. Amag,
ulke turizmine ve turistik bolgedeki turizm igletmelerine kars! tliketicilerin sempatisini ve
desteklerini kazanarak, olusan olumlu havayr devam ettirmek ve pozitif bir imaj
olusturmaya calismaktir (Avcikurt, 1995: 43).

Halkla iligkiler faaliyetlerinin icerisine, medya araclarinda isletmeyle ilgili olarak
¢ikan bir haber/ yazi, seyahat acenteleri ile tur operatérleri yoneticileri icin yapilan
bilgilendirme gezileri gibi birgok konu girmektedir. Ulke tanitiminda yapilan lobi
faaliyetleri  (uluslararasi spor karsilasmalari, olimpiyat oyunlar, yarnsmalarla
uluslararasi kongre ve fuarlarin yapilacag llke secgiminde delegeler (izetinde lobi
faaliyetlerinde bulunma, kulis ¢alismalari yiriitme), agilis térenleri, sergi, festival ve
yarismalar dizenleme, turizm isletmelerinin sanat faaliyetlerini desteklemesi, bazi
organizasyonlara sponsor olma gibi cabalar, turizm isletmelerinde halkla iligkiler
faaliyetlerini olugturmaktadir (Summak, 2009). Diger tutundurma c¢abalarina gére daha
ucuz ve daha dusuk maliyetli olan halkla iligkiler faaliyetleri, hedef kitleler (izerinde
yogun bicimde uygulanildiginda etkili olmakta ve olumlu sonuglar vermektedir. Bagarili
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bir halkla iliskiler kampanyasi, hedeflenen turizm pazari (izerinde, satiglarin artmasini
saglayacaktir. TUketicilerin isletmeye guvenini saglamada, halkla iliskiler departmanina
6nemli gdrevler diismektedir.

Turizm Igletmelerinde Reklam Faaliyetleri

Tutundurma cabalarinin en énemli araci olarak genis kabul géren reklam, turizm
isletmeleri agisindan da, Uriin hakkinda turistik tliketicilere en kisa zamanda, en etkili
bicimde bilgi saglanmasi bakimindan blylk 6nem arz etmektedir. Reklami halkla
iliskiler cabalarindan ayiran en 6nemli nokta, reklamin tek yonlii ve belirli bir lcret
6denmesi esasina dayanmasina karsilik, halkla iliskilerin iki yonlii olmasi ve genellikle
bu cercevede yer alan faaliyetlerin tliketicilere duyurulmasi cabalarinin biyik bir dcret
ddemesi gerektirmemesidir. Bu yontiyle halkla iligkilerin ingilizce karsiligi olan (Public
Relations) PR ifadesi, “parasiz reklam” olarak da ifade edilebilmektedir (Mucuk, 2004:
229).

Turizm isletmelerinin tilketicilere gbnderdigi mesajlar, yazil, gérsel ve isitsel
araclar kullanilarak iletilmektedir. Turizm igletmeleri, reklamlarini yazili medya olarak
bilinen gazete, dergi vb. ile, gorsel medya olarak nitelendirilen televizyon, sinema,
internet vb. ile veya isitsel (sesli) medya olarak bilinen radyo, telefon, hoparlér, yol
kenarindaki sesli levha ve panolar gibi araclarla iletilirler. Televizyonda veya internet
siteleri Uzerinden yayinlanan turizm reklamlarinin, tlketicilere daha hizli ve etkin
ulasmasi bakimindan avantaj olusturmasinin yani sira, diger iletisim araclarina oranla
maliyetinin yiiksek olmasi gibi bir dezavantaji da bulunmaktadir.

Turizm lsletmelerinde Kisisel Satis Faaliyetleri

Kisisel satis, Uriin ya da hizmetin satigini gerceklestirmek amaciyla, gerek telefon,
internet vb. iletisim araclarn vasitasiyla, gerekse yliz yize gbrisme sonucu iligki
kurularak hedef tiketici kitlesine/ potansiyel musterilere yonelik pazarlama ve satis
kurallarina uyularak gerceklestirilen faaliyetlerin timudtr. Genellikle, Griniin satin alma
miktar fazla oldugunda, dlzenli olmayan araliklarla satin alindiginda, CGrinin
Ozelliklerinin  agiklanmasi ve gosterilmesi  gerektiginde kisisel satis yéntemine
bagvurulur (Edim, 2004).

Turizm igletmeleri acisindan kisisel satis, turizm igletmelerinin, Grtinlerinin satigini
gerceklestirmek amaciyla, turistik tiiketicilerle yuz ylze iliskiler kurulmasiyla olugan iyi
iliskiler sonucunda, paket turlarla turistik drtinlerin pazarlanmasi stirecindeki ¢abalarin
timu olarak ifade edilebilir. YUz yize gérlisme esnasinda samimi bir ortam yaratiimasi,
tliketicinin giveninin kazanilarak, Griniin ve igletmenin daha kolay benimsenmesini
saglayacaktir. Ayrica, jest ve mimiklerle beden dilinin kullaniimasi da, karsidaki kisinin
etki altina alinarak, kendisine daha kolay satis yapilabilmesini kolaylastiracakiir. Kisisel
satis faaliyetleri, turizmde ylksek doluluk oranlarinin saglanmasi, isletmenin bilinirligine
katki saglamasi ve isletmedeki calisanlar arasinda takim ruhunun olusturulmasi
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ybnleriyle de 6nemli bir tutundurma aracidir. Turistik tuketicilerin sorularina aninda
cevap verebilme ve problemi yerinde ¢ézme, kisisel satis faaliyetlerinin énemli
yararlarindandir.

Turizm Isletmelerinde Satis Geligtirme Faaliyetleri

Satis gelistirme araglar, kisisel satis, reklam ve tanitim/ halkla iligkiler disinda
kalan iletisim calismalari olmasi nedeniyle kapsami ve uygulamalari, degisiklik
goster(ebil)mekte ve pazarlama literattiriinde kisitli bir yere sahip bulunmaktadir. Gegici
olmasi ve kisa slrelerle uygulanmasi, satis gelistirme araglarinin en belirgin 6zelligidir.
Ancak ilgili araclarin etkileri uzun strelidir. Glnimizde hizli bir gelisim gdstermis ve
bircok isletme tarafindan yogun bir bicimde kullaniimaya baslanmistir. Satis gelistirme
araglari, tuketicileri Urinleri satin almaya tesvik etmek ve/veya satin alma gidulerini
harekete gecirmek amaciyla kullaniimaktadir. Vitrin dizenlemeleri, sergileme, gésteri,
kupon yayinlama/ dagitma, yarngma dlizenleme, fiyat indirimleri, satis yapan
pazarlamacilara prim verme gibi ¢cabalar, satis gelistirme araglan arasindadir (Uygur
vd., 2007: 4).

Turizm igletmelerinde yritulen satis gelistirme faaliyetleri, reklam ve kisisel satig
cabalarinin yetersiz kaldigi zamanlarda bu boslugu doldurmak ve reklam, halkla ilikiler
ve kisisel satis faaliyetleri arasindaki birlikteligi saglamak amaciyla kullaniimaktadir.
Turizm isletmeleri tarafindan yuritilen satis gelistirme faaliyetleri arasinda, turistik
tiketiciye yonelik kataloglar, afigler, brosirler, posterler hazirlanmasi, hediye
dagitimlari, sponsor olma, fiyat indirimleri, yarismalar, oyunlar, senlikler, 6ddller, kupon
biriktirmeler vb. sayilabilir. Omegin fast-food hizmeti veren restoranlar tarafindan
uygulanan “bir hamburger alana yaninda cips bedava” uygulamasi, sezon sonu yat
gezileri ve turlarda yapilan fiyat indirimleri, otel ve restoranlarin, isim ve logolarinin
bulundugu, cocuklara dagitilan oyuncaklar (McDonald’s), cakmaklar, anahtarliklar,
kalemler, saatler, hesap makineleri, ajandalar vb. hepsi birer satis gelistirme aracidir.
Turizm igletmelerinde yiritllen satis gelistirme faaliyetleri, tiketicileri 6zendirici olmali
ve pazardaki kabul stirecini hizlandinci 6zellikler tagimalidir. Maliyetinin distikIiga
(Gulcubuk, 2007: 65) ve ilgi gekiciligi nedeniyle satis gelistirme faaliyetleri, isletmeler
acisindan oldukga 6nemli bir yere sahiptir.

Turizm igletmeleri, tutundurma faaliyetlerini bir bitlin olarak disinmeli ve
uygulamalidir. Tutundurma araglarindan yalnizca birini kullanan isletmelerin basarisi,
faaliyetleri bir bitlinlik icerisinde ve birbirini destekleyici bicimde kullanan isletmelere
nazaran daha sinifh olacaktir. Tutundurma araclarinin ayri ayr yir(tilmesi veya
yalnizca birine agirlik verilmesi, tiketici Uzerinde beklenilen etkiyi gostermeyebilecektir.
Isletmelerde tutundurma faaliyetlerini yiiriten departmanlar, koordineli bicimde
calisarak, sinerji etkisi ortaya cikarabilirler.
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Tiirkiye'deki Turizm Isletmelerinde Tutundurma Faaliyetlerinin Kullaniimasi

Turizm igletmeleri tarafindan yurdtilen tutundurma cabalari, Tirkiye'de 6zellikle
1990’ yillardan sonra agirlik kazanmaya ve cesitlenmeye baslamistir. Ulke turizminde
ve turizm gelirlerinde bu yillardan itibaren dnemli bir ivme yakalanmis olup, bu ivme
istikrarli bir bicimde guntmizde de sdrdirtilmektedir. Turizm igletmelerinin yardittagu
tutundurma faaliyetlerinin yani sira, dlke olarak Turkiye’nin de ilgili alanda dogru
adimlan atmasi, turizmdeki ve turizm gelirlerindeki artisin temel nedenleri arasinda
sayllabilecektir. Dinyanin yogun ilgi gésterdigi Formula 1 yarislarinin (2005 yilindan
itibaren) Turkiye’de de diizenlenmesi, Eurovision sarki yarismasi birinciligi (2003) ve
organizasyonu (2004), Sampiyonlar Ligi Final Magi (2007), NATO zirvesi (2008), UEFA
Kupasi Final Magi (2009), IMF Zirvesi (Ekim 2009) -ki 1955 yilindan sonra ikinci kez
bu zirveye ev sahipligi yapan tek Ulke Turkiye'dir- gibi organizasyonlarin Turkiye'de
duzenlenmesi dlke tanitimina katki yapmis ve gelen turist sayisinda ve turizm
gelirlerinde artis saglamigtir.

Turizm alanindaki tutundurma cabalari, daha ¢ok tur operatdrleri tarafindan,
seyahat acenteleri ve oteller adina yiiritiilmektedir. igletmelerin tanitim ve reklamini
yapma gbrevi, genellikle seyahat acenteleri ve tur operatérlerinin sorumlugundadir
(Yurtsever, 2005). Bu isletmeler, dlke turizminin tantimini yapmakla kalmamakta,
ulkeye gelecek turistlere enformasyon saglama, tanitici broglr, katalog, afis ve
posterleri tlketicilere ulastirma gibi gorevleri de yiritmektedir. Turizmin gelisimi ve
basarisi, yurt diginda bulunan biyik seyahat acenteleri ve tur operatrlerinin
tutundurma faaliyetlerindeki gdsterdigi bagariya buiytik dlctide bagl olmaktadir.

Turizm Isletmelerinde Tutundurma Faaliyetlerinin Belirlenmesine
Yonelik Bodrum Yoresinde Bir Arastirma

Arastirmanin Amaci

Arastirma, Ulkemiz ekonomisinde ve Ttrkiye'nin tanitiminda énemli bir yere sahip
olan, Bodrum (Mugla) yéresinde faaliyet gdsteren turizm igletmelerinde (Bes yildizl
oteller, A grubu seyahat acenteleri ve birinci sinif restoranlar) yiritilen tutundurma
cabalarini ve uygulama bigimlerini belilemeyi amaglamaktadir.

Veri Toplama Yéntemi

Veri toplama yontemi olarak, secilen turizm isletmelerinde, bu ¢alismanin teorik
b6liminde kisaca deginilen konulara gére dizenlenen anket formu uygulanmigtir.
Anket formu, arastirma kapsamina giren turizm isletmelerinde Ust diizey yoneticilerden
(genel mudr, genel mudtr yardimeisi, misteri iligkileri yoneticisi, pazarlama ydneticisi)
birisine uygulanmistir. Bu calisma, kesifsel amagl olup, arastirmada anket formu
araciligiyla elde edilen birincil verilerden yararlaniimigtir. Anket formunda, sorularin
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tamami kapali uclu bicimde sorulmustur. Anket formlarinin posta ile gdndererek veya
anketdr kullanilarak cevaplandiriimasi yerine, daha gtivenilir olmasi nedeniyle, bire bir
gbrisme yontemi secilmistir.

Arastirmanin Kisithliklar

Arastirma, Bodrum’da faaliyet gésteren Bes yildizli oteller ile A grubu seyahat
acenteleri ve Turizm Bakanligi belgeli Birinci sinif restoranlar ile sinirlandinimigtir.
Arastirma kapsamina otel igletmeleri igerisinden yalnizca bes yildizli otel isletmelerinin
alinmasinin nedeni, bu isletmelerden, dért ve daha az yildiza sahip otel isletmelerine
oranla daha saglikli bilgiler elde edilecegi diisiincesidir. Yine arastirma kapsaminda yer
alan A grubu seyahat acentelerinin segilmesinin nedeni, diger (B ve C grubu) seyahat
acentelerine nazaran daha biyik Olcekli olmasindan ve onlara gore daha blylk
Olcekte turistik tlketiciye hitap etmesinden kaynaklanmaktadir. Birinci sinif restoranlarin
secilmesinde de yine turistik tlketicilerin bu tlr isletmeleri yogun olarak tercih etmesi
etkili olmustur.

Arastirma, turizm igletmelerinin doluluk oranlar itibariyle en yiiksek dizeylere
ulastigr zaman dilimi olan ve turizmciler arasinda high season olarak nitelendirilen 1-
31 Agustos 2008 tarihleri arasinda gerceklestirimistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar, Bodrum yoresinde faaliyet gbsteren bes
yildizl otel igletmelerinin % 80'i, birinci sinif restoran isletmelerinin yaklasik % 60’1 gibi
biydk bir oraninin arastirmada yer almasi nedeniyle, bu ydredeki bes yildizli otel
isletmelerinin ve birinci sinif restoran igletmelerinin tamamina genellenebilecek ve bu
cercevede degerlendirmelere tabi tutulabilecektir. Ancak, 6rneklemeye alinan A grubu
seyahat acentelerinin distik bir ylizdede kalmasi, arastirmadan elde edilen verilerin
Bodrum'da faaliyet gdsteren ve ayni grupta yer alan seyahat acentelerine genellenmesi
konusunda daha inhtiyatli olunmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Aragtirmanin Bodrum (Mugla) yéresi turizm igletmelerinde yiritilmesinin temel
nedeni, bu ydrenin gerek yerli ve gerekse yabanci turistler tarafindan énemli bir turizm
merkezi olarak gériilmesi olarak ifade edilebilecektir.

Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Belirlenmesi

Ozellikle ekonomik yénii itibariyle bacasiz sanayi olarak kabul edilen turizm
sektoru, tilkemiz icin lokomotif sektdrlerden birisidir. Bu arastirma Mugla ilinin en énemli
turizm merkezlerinden birisi olan Bodrum yoéresinde faaliyet gdsteren turizm
isletmelerine yonelik olarak gerceklestirimistir. 76 adet A Grubu Seyahat acentesi
arasindan 12'si, 43 adet birinci sinif restorandan 25 tanesi ve 30 adet bes yildizli otel
isletmesinden 24 tanesiyle anket yapilmistir. Bu isletmelerin tam listesine internetten
ulagiimistir (Harriyet, 2008: 3; www.hotelsbodrum.com). Ayni liste, anket formlarinin
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yanitlanmasinda da gdzlenerek teyit edilmistir. Bodrum'da faaliyet gésteren toplam
isletme ve arastirmamiza alinan érnek kitle sayilari tablo 1°de gésterilmektedir:

Tablo 1: Bodrum Yéresi Turizm isletmesi Sayisi

ISLETME Say Omek %
Acente (A Grubu) 76 12 16
Restoran (Birinci Sinif) 43 25 58
Otel (Bes Yildizh) 30 24 80
TOPLAM 149 61 41

Aragtirma yapilan isletmelerin  seciminde, tesadufi 6rneklem kurallarina
uyulmamig, olabildidince c¢ok sayida isletmenin ankete katilmalan saglanmaya
calisiimigtir. Her ne kadar, tesadifi 6reklem kurallarina uyuimasa da, érnekleme
alinan toplam igletme sayilarinin yizdeler itibariyle dederleri g6z 06nlnde
bulundurularak, elde edilen sonuglarin, Bodrum yéresindeki turizm isletmelerine
genellenebilecedi sdylenebilecektir. Ancak, yukarida, arastirmanin kisitliliklarinda da
ele alindiyi gibi, arastirmaya 6nemli oranda acentenin katimamis olmasi, bu
calismadaki acentelerle ilgili genellemelere daha temkinli  yaklagiimasini
gerektirmektedir.

Tablodan da gortilebilecedi gibi, bes yildizli otel (% 80) ve restoran (% 58)
isletmelerinin blyUk bir bélumiine ulasiimis ancak, anket yapilan acente orani (%16)
sinirll olarak kalmistir. Elde edilen veriler, SPSS 13.0 Istatistik paket programi
yardimiyla analiz edilmistir.

Arastirmadan Elde Edilen Bulgular
Turizm Isletmeleri ve Pazarlama

Aragtirmada turizm isletmeleri yOneticilerine yoneltilen  sorulardan  birisi,
isletmelerinde ayri bir pazarlama departmaninin bulunup bulunmadigidir. Bu soruya 32
yonetici (% 53), ayr bir pazarlama departmanina sahip olduklarini, 29 yénetici de sahip
olmadiklarini (% 47) belirterek cevap vermislerdir. Bu degerler, Bodrum yéresinde
faaliyet gbsteren turizm isletmelerinin pazarlama departmanina verdikleri 6nemi,
kismen gdstermektedir.

Tablo 2: Omekleme Alinan lsletmelerde Ayri Bir Pazarlama Departmaninin Varligi

Pazarlama Departmani

ISLETME Yok Var Toplar
Acente 7 5 12
Restoran 19 6 25
Otel 3 21 24
Toplam 29 32 61
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Tablo 2 incelendiginde 6rnekleme alinan isletmeler arasindan bes yildizli otel
isletmelerinin biytik bdliminde (% 88), ayr bir pazarlama departmaninin varligi géze
carpmaktadir. Turizm igletmeleri icerisinde ayr bir pazarlama departmani bulunmayan
restoranlarin oransal olarak blyCkIugi dikkati cekmektedir. Her dort restorandan g,
pazarlama departmaninin isletmelerinde bulunmadigini belirtmislerdir.

Tablo 3: Omekleme Alinan lsletmelerde Pazarlama Arastirmalari Yapima Sikiigi

ISLETME Hi¢/ Nadiren Arasira  Gogunlukla/ Her zaman Toplam

Acente 1 5 6 12
Restoran 4 8 13 25
Otel 1 4 19 24
Toplam 6 17 38 61

Turizm igletmelerinde pazarlama béliminin yer alip almadigi sorusunun yani
sira, pazarlama arastirmasi yapiima dizeyleri de sorgulanmigtir. Bu soruya verilen
yanitlarin  dokimi tablo 3'te yer almaktadir. Tablodan da gorilebilecegi gibi,
Bodrum'daki turizm igletmelerinin yaklasik % 62'si, ¢ogunlukla veya daima pazar
arastirmasi faaliyetlerini ylriitmektedir. Pazar arastirmasina hic yer vermeyen/ nadiren
yer veren isletmelerin orani ise oldukga diisiktir (%10).

Turizm lsletmeleri ve Tutundurma Araglan Kullanimi

Ankette ayrica tutundurma araglarinin isletmeler tarafindan kullanimi da
sorulmustur. Bu soruya verilen yanitlarin dékiimii tablo 4'te yer almaktadir. isletmelerce
tutundurma araclarinin genel olarak kullaniminin séz konusu oldugu tablodan
gorilecektir. Turizm isletmelerinde tutundurma araglarinin kullanim sikligi bakimindan
“cogunlukla/ her zaman kullanilir’ ifadelerinin toplam biyikIlugt, % 61'i bulmaktadir.
Buradan hareketle Bodrum yéresinde faaliyet gésteren turizm isletmelerinin cogunlukla/
her zaman tutundurma araclarindan yararlanmakta olduklari ifade edilebilecektir. Bu
durum, ilgili turizm igletmelerinin yénetimlerinde profesyonel bir yapinin varligina isaret
etmektedir. Ancak ézelikle restoranlarda, tutundurma araglarini hi¢ kullanmadigini ifade
edenlerin orani da belli bir blyUklige erismektedir (Yaklasik her dort restorandan biri).

Tablo 4: Tutundurma Araglarinin Kullanimina iligkin Yiizde Degerleri

TUTUNDURMA ARAGLARININ KULLANIMI ISLETME TURU Toplam
Acente Restoran Otel
Kullanilmaz- Nadiren Kullanilir 1,6 9,8 3,3 14,7
Ara sira kullanilir 8,2 9,8 6,6 24,4
Godunlukla/ Her Zaman Kullanilir 9,8 21,4 29,5 60,7
Toplam 19,7 41,0 39,3 100,0
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Ayrica, tutundurma araglarnnin isletmeler tarafindan kullanimlar itibariyle, bir
farkiigin olusup olusmadigi da arastinimistir. Tutundurma araglarinin kullanimlari
itibariyle isletmeler arasinda 0,05 dizeyinde anlamli bir farkliigin olusmadigi
belirlenmistir. Tablo 5'te, yapilan testle ilgili sonuclar yer almaktadir. Tablodaki degerler,
Ki-kare testi degerleri ve anlamlilik diizeyleridir.

Tablo 5: Tutundurma Araglarinin Kullanimina lliskin Ki-Kare Testi Degerleri

TUTUNDURMA ARAGLARI 13 Anl.

Satis Gelistirme Araglar 10,664 0,222
Halkla iligkiler 8,674 0,371
Kisisel Satis 7,189 0,516
Reklam 3,941 0,862

Tablo 5'te de goruldigu gibi, ttm anlamlilik dizeylerinin 0,05 degerinden blyUk
olarak hesaplanmasi, ilgili tutundurma araglannin kullanimi bakimindan, turizm
isletmeleri arasinda anlamli bir farkliigin olusmadigina isaret etmektedir.

Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Kullanimi

Ankete Katilan turizm igletmelerinin Halkla lligkiler cabalarina verdikleri énem
duzeyleri de sorgulanmistir. Bu soruya verilen yanitlanin dokiml tablo €'da
gbsteriimektedir:

Tablo 6: Halkla iliskiler Cabalari icerisindeki Faaliyetlere Verilen Onem Diizeyleri

FAALIYETLER Ort. S.S.
Hizmet ici Egitim 4,21 0,73
Medyayla iligkiler 380 087
Ulusal/ Uluslar arasi Fuarlara Katilmak 3,64 1,25
Tanitim Toplantilari Diizenleme 348 094
Ozel Giin, Seminer, Kokteyl Diizenlemek 3,42 1,12

Tabloda yer alan veriler 1sidinda, Bodrum’da faaliyet gdsteren turizm
isletmelerinin, en 6nemli halkla iligkiler faaliyeti olarak hizmet ici editim faaliyetlerini
gOrdukleri belirlenmigtir. Bunu medyayla iligkiler, ulusal/ uluslararasi fuarlara katima,
tanitim toplantilar dizenleme ve O6zel gunler, seminerler, kokteyller diizenleme
faaliyetleri izlemektedir. Tabloda yer alan ortalama degerleri, 5'li Likert Olceginin
uygulanmasi sonucunda elde edilmistir. (Degerlendirme 1: Kesinlikle Onemsizden 5:
Cok Onemliye dogrudur). Bu faaliyetlerin kullanimi gercevesinde isletmeler arasinda
0,05 diizeyinde anlamli bir farklilasmanin olup olmadigina Ki-kare testi uygulanarak
bakilmis ve tablo 7'de gdsterilen sonuglar ve anlamlilik dlizeyleri elde edilmigtir:
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Tablo 7: Halkla lliskiler Faaliyetleri Kullanim Derecesine lliskin Ki-Kare Degerleri

FAALIYET TURU 2 Anl.

Ulusal Ve Uluslararasi Fuarlara Katiimak 28,829 0,000
Ozel Giin, Seminer, Kokteyl Diizenlemek 9,728 0,285
Medya le iligkileri Kontrol Etmek 9,692 0,287
Tanitim Toplantilar Diizenlemek 9,156 0,329
Hizmet ici Egitim 4,32 0,634

Burada yalnizca “Ulusal Ve Uluslar arasi Fuarlara Katiimak” faaliyetinde igletmeler
arasinda anlamli bir farkliiga rastlanmistir. Bu farkliigin hangi grup veya gruplardan
kaynaklandigini belirlemek igin, farkliigin kaynaklarini ortaya koymada yararlanilan
Varyans Analizi sonrasinda kullanilan Post-Hoc testlerinden birisi olan Duncan testi
uygulanmis ve farkliigin bu fuarlara katimayan restoranlardan kaynaklandigi
belirlenmistir. Calismanin bundan sonraki bélimlerinde de Ki-kare testi sonrasinda
belirlenen farkliliklarin kaynak(lar)inin ortaya konulmasinda post-hoc testi olarak
Duncan’dan yararlaniimaktadir.

Reklam Araglarinin Kullanimi Ve Reklam Stratejileri

Arastirmanin yGrataldigu isletme yoneticilerine, reklama yer verip vermedikleri,
yer veriyorlarsa hangi mecralar kullandiklar da sorulmustur. Konuyla ilgili veriler tablo
8'de gosterilmistir:

Tablo 8: Reklam Faaliyetlerine Yer Verme Durumu

Acente Restoran Otel
f % f % f %
Evet 11 92 24 96 23 9%
Hayir 1 8 1 4 1 4
Toplam 12100 25 100 24 100

Tablodaki verilere gére, arastirmaya katilan turizm igletmelerinin tamamina
yakininin reklam cabalarina énem verdigi ve pazarlama calismalan sirasinda
reklamdan yararlandigi gérilmektedir. Yoneticilerin verdikleri yanitiardan hareketle,
reklam yapmayan bir turizm isletmesinin dustntlemeyecegi ortaya ¢cikmaktadir. Turizm
isletmeleri arasinda reklama yer vermeleri itibariyle anlamli bir farklilik ortaya
clkmamistir. isletmelerin kullandiklar reklam mecralar da Tablo 9'da gésterilmektedir:

296



Turizm igletmelerinde Tutundurma Faaliyetlerinin Belilenmesine Yénelik Bodrum Yéresinde

Bir Arastirma
Tablo 9: Turizm Isletmelerinin Kullandigi Reklam Mecralari
Acente* Restoran* Otel* Toplam
Kullanan % Kullanan % Kullanan % Kullanan %

Yazil Basin 12 100 24 96 23 96 59 96,7
internet 10 83 19 76 24 100 53 86,9
Billboard 1 8,3 6 24 9 38 16 26,2
v 9 38 9 14,8
Radyo - - 4 16 5 21 9 14,8
Dogrudan Posta 1 8,3 6 25 7 11,5

*Arastirmada ele alinan seyahat acentesi toplami 12, restoran toplami 25 ve otel toplami 24'tir.

Acenteler tarafindan en cok kullanilan reklam mecrasi, yazili basin yayin
araclandir. Acentelerin tamami, yazili basin yayin araglarini reklamlarinda birer mecra
olarak kullanmaktadirlar. Acenteler, ikinci sirada internet kullanimina agirlik
vermektedirler (% 83). internetin daha az maliyetie hizli bir sekilde daha fazla
mUsteriye ulasma olanagl saglamasi, glinimuzde interneti isletmeler agisindan g6z
ardi edilemeyecek gok énemli bir teknolojik yenilik haline getirmistir. Ozellikle emek
yogun nitelije sahip turizm sekit6rinde faaliyet gdsteren isletmeler agisindan
degerlendirildiginde, internet (zerinden yapilan e-ig ve e-ticaret uygulamalar son
derece Onemli gorlimektedir. Bu 6nemin biraz da turistik Griniin 6zelliginden ve
internet kullaniminin, turistik driindin tUketiciye sunulmasi surecinde saglayabilecegi
bazi yararlardan kaynaklandigi ifade edilmektedir (Sari ve Kozak, 2005a: 255-256).

Acentelerin  tamami, televizyon ve radyo gibi kitle iletisim araglarnni
kullanmadiklarini ifade etmislerdir.

Birinci sinif restoran igletmeleri de, seyahat acenteleri gibi, reklam mecrasi olarak
yazili basin yayin araglarini (% 96) ve intereti (% 76) kullanmaktadirlar. Restoranlar
da, televizyonu bir reklam mecrasi olarak gérmemekte, ancak seyahat acentelerinden
farkh olarak radyoyu bir reklam araci olarak kullanabilmektedirler. Radyoyu
kullananlarin orani % 16°dir.

Bes yildizli otel isletmeleri ise, kullandiklar reklam mecralar icerisinde ilk siray
internete vermektedir. Reklam mecrasi olarak internet, Bodrum'da faaliyet gésteren
bes yildizl otel isletmelerinin tamami tarafindan kullaniimaktadir. interneti, yazili basin
yayin araglan izlemektedir (% 96). Otel isletmeleri, acik hava reklam araclarini
(billboardlar), televizyon, radyo ve dogrudan posta araclarini da belli miktarlarda
kullanmaktadirlar. Arastirmanin yGritlldagi isletmeler arasinda yalnizca bes yildizli
oteller, reklam mecralarinin tamamindan yararlanmaktadir.
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Turizm bir hizmet sektéridir ve bu sektérin odaginda insan yer almaktadir.
Reklam ise, sadece insanlar (izerinde etkili olan bir ara¢ olup, reklam icerisinde de
Ozellikle internetin kullanilmasi, uluslararasi pazarlara hitap eden ilgili isletmeler igin
dogru bir karar ve uygun bir strateji olarak gérillebilecektir. internetin yani sira yazil
basin yayin araclar (gazete, dergi vb.) da énemli bir reklam araci olarak én plana
clkmaktadir. Yazili basini kullanan toplam isletme sayisi 59'dur (Tim igletmelerin
yaklasik % 97’si). Televizyon, acik hava reklam araclari, dogrudan posta ve radyo ise,
turizm isletmelerinin az bir bélimince kullaniimaktadir.

Bu reklam araglan icerisinde, genis bir tiiketici kitlesinin izledigi televizyonun
yeterli dizeyde kullanil(@)mamasinin nedeninin, 6zellikle internetin yogun olarak
kullaniimasi ve TV'de reklamin maliyetinin de ¢ok yiksek oldugu gibi nedenler oldugu
séylenebilecektir.

Reklam araclarinin kullanimi itibariyle 0,05 diizeyinde anlamli bir farkliigin olusup
olusmadi§i da burada incelenmistir. Yapilan Ki-kare testi sonucunda elde edilen test
sonuglari ve anlamlilik diizeylerine tablo 10°da yer verilmigtir:

Tablo 10: Reklam Araglarinin Kullanim Derecesine lliskin Ki-Kare Degerleri

REKLAM ARACLARI 2 Anl.

v 16,276 0,000
Dogrudan Posta 7,679 0,022
internet 6,355 0,042
Billboard 3,626 0,163
Radyo 2,813 0,245
Yazili Basin- Brostir vb. 0,507 0,776

Burada televizyon, dogrudan posta ve internetin kullanimlarinda turizm isletmeleri
arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmigtir. Bu farkliigin hangi grup(lar)dan
kaynaklandigini belirlemek icin Post-Hoc testi olarak Duncan testi uygulanmis ve
farkihigin - kaynaklari belirlenmistir. Televizyonun reklam araci olarak kullanimi
agisindan; bes yildizl otel isletmelerinin televizyonu diger turizm isletmelerine oranla
daha fazla tercih etmesi nedeniyle; internetin kullanimi agisindan; otel isletmelerinin
ozellikle restoranlara oranla daha fazla tercih etmesi nedeniyle; dogrudan posta
kullanimi agisindan; otel isletmelerinin ézellikle restoranlara oranla daha fazla tercih
etmesi nedeniyle kaynaklandigi sonucuna variimigtir.

Kullanilan reklam stratejileri icerisinde, tiketiciye ve araci olarak kabul edilen tur
operatdrleri ve seyahat acentelerine yonelik yapilan reklamlar én plana ¢ikmaktadir.
Asagida Tablo 11’den de gorllebilecedi gibi, bu strateji, 61 isletmenin 44’0 tarafindan
(% 72) kullamimaktadir. Diger reklam stratejilerinin isletmelerce yogun bir bicimde
kullanilimadigi ifade edilebilecektir.
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Tablo 11: Turizm Igletmelerince Kullanilan Reklam Stratejileri

REKLAM STRATEJILERI Acente Restoran Otel Toplam
Tiketiciye/ Araciya Yonelme 11 16 17 44
Uriin/ Kurum Reklami 1

Pazarin TumUne/ Bir Bdllimiine Hitap Etme
Dogrudan/ Dolayli Davranis Olusturma
Toplam 12 25 24 61

Kullanilan reklam stratejileri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina, ANOVA
testiyle bakilmis ve farklilia rastianmamistir. Hesaplanan anlamlilik dlzeyi degeri
0,119dur. Bu baglamda, gerek seyahat acentelerinin, gerekse restoran ve otel
isletmelerinin temel olarak tiketiciye/ araciya yonelik reklam stratejisine agirlik
vermekte olduklar ifade edilebilecektir. Yukaridaki tabloda yer alan veriler de bunu
dogrulamaktadir. Yine yukandaki tabloda, Bodrum’da faaliyet gdsteren turizm
isletmelerinden yalnizca restoran igletmelerinin, reklam stratejilerinin  tamamina
uygulamalarinda yer vermekte olduklar gérilmektedir.

Reklamlarin, hedeflenen amaglara ulasmada katki saglayip saglamadigi da
arastirmada yonetilen bir diger soruyu olusturmustur. Bu soruya verilen yanitlarla ilgili
dokim asagida tablo 12'de yer almaktadir. isletmelerin biyiik bir cogunlugu (46
isletme, % 75'i), amaclara ulasmada reklamlarin gerekli katkiyi sagladigini net olarak
ifade etmektedirler. Reklamlardan istedigi sonucu “kismen sagladigini® ifade eden
isletmelerin orani % 23't0r. Yalnizca tek isletme (restoran), ilgili soruya olumsuz yanit
vermigtir.

Tablo 12: Reklamlarin, Amaclara Ulasmada Katki Sagladigina inanca lliskin Capraz
Tablo

Reklamlar, Belilenen Amaglara Ulasmada
Katki Sagladi Mi?

ISLETMELER Evet Hayir Kismen Toplam
Acente 7 0 5 12
Restoran 17 1 7 25
Otel 22 0 2 24
Toplam 46 1 14 61

Tabloda da gérildugi gibi, turizm isletmeleri, tirine gére fark ortaya ¢ikmaksizin
tamamina yakini, reklam faaliyetlerinin, isletmenin belirledigi temel amaglara ulagtigini
veya kismen ulastigini ifade etmislerdir. Bu noktadan hareketle, reklama yatinm yapan
isletmelerin,  gelecekie bu yatinmlarinin meyvelerini topladiklari ve isletmenin
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belirledigi amaglara ulagsmada reklamin katki sagladigina inandiklar sonucu ortaya
¢lkmaktadir. Bu degerlendirmeye katiim agisindan igletmeler arasinda anlamli bir
farklihga rastlanmamistir.

Kisisel Satig Faaliyetlerinin Kullanimi

Arastirmaya katilan turizm igletmelerinin kisisel satis faaliyetleriyle ilgili asagidaki
yargilara verdikleri cevaplarin ortalama degerlerinin her biri 4,40 ve Uzerinde yer
almaktadir. Turizm igletmeleri kisisel satis faaliyetlerinin, musterileri iknada énemli bir
yéntem oldugunu belirtmektedirler. Ayni sekilde misterinin olumsuz dustncelerinin
aninda giderilebilmesinde, Uriinin detayli bir bicimde sunulabilmesinde, musteriden
aninda cevap alinabilmesinde de, yiiz ylze bir iletisim araci olan kisisel satig
faaliyetlerine, ilgili isletmelerce biyik bir deger atfedilmekte oldugu Tablo 13'teki veriler
IsIginda ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 13: Otel isletmelerinin Kisisel Satis Faaliyetlerine Verdigi Onem Dizeyi

OZELLIKLER ot SS.
Uriingi Detayli Anlatma Olanagi Vermesi 4,67 0,542
Olumsuz Fikirleri Aninda Giderebilme Olanagi Vermesi 4,62 0,524
Yiz yuze bir iletisim araci olmas| 460 0,643
Miisterinin Tkna Edilmesinin Yksekligi 4,58 0,591
Masteriden Aninda Cevap Alabilme Olanagi Vermesi 442 0,743

Yoneticilerin kisisel satig faaliyetlerine verdikleri éneme paralel bir bigcimde,
musterilerin de tatmin dlzeylerinin arttigi agikca goriimektedir. Bu cercevede,
asagidaki Tablo 14te yer alan ortalama degerlerinden, misterilerin kisisel satis
faaliyetlerinden tatmin olmalari konusunda, isletmelerin oldukca rahat bir pozisyonda
bulunduklan ortaya ¢ikmaktadir. isletme yéneticilerinin tamamina yakini, kisisel satisla
ilgili musterinin tatmin dlizeylerini 4,30 ortalama degeri ve Uzerinde olarak gérdiklerini
belirtmislerdir. Konuyla ilgili diger rakamlar, ilgili tablodan (Tablo 14) okunabilecektir.

Tablo 14: Kisisel Satig Faaliyetlerini Yerine Getirmede Tatmin Diizeyi

OZELLIKLER ot SS

Uriingi Detayli Anlatma Olanagi Vermesi 4,55 0,5%
Olumsuz Fikirleri Aninda Giderebilme Olanagi Vermesi 4,48 0,624
Miisterinin ikna Edilmesinin Yiiksekligi 4,38 0,691
Yiiz Yiize Bir iletisim Araci Olmasi 4,32 0,651
Musteriden Aninda Cevap Alabilme Olanagi Vermesi 4,30 0,696

Burada, isletmelerin kisisel satis faaliyetlerinin atfedilen 6nem ve kisisel satis
faaliyetlerinin uygulanmasi sonucu elde edilen tatmin degerleri arasinda anlamli bir

300



Turizm igletmelerinde Tutundurma Faaliyetlerinin Belilenmesine Yénelik Bodrum Yéresinde
Bir Arastirma

farkliiga rastianip rastlanmadigi da sorgulanmigtir. iigili farkliik Ki-kare testiyle
arastinimig ve test sonucunda elde edilen sonuglar ve anlamlilik diizeylerine tablo 15
ve 16'da yer verilmistir. Tablo 15, atfedilen énem itibariyle ve tablo 16, elde edilen
tatmin dtizeyleri itibariyle degerlendirmeye dayanmaktadir:

Tablo 15: Kisisel Satis Faaliyetlerinin Ozelliklerine  Atfedilen Onem ltibariyle
Isletmelerin Degerlendirilmesi (Ki-Kare Testi Degerleri)

FAALIYET TURU 2 Anl.

Yiiz Yiize Bir iletisim Olmasi 38 0,704
Miisterinin Tkna Edilmesinin Yksekligi 8,828 0,066
Hizmeti/Uriinti Detayl Anlatma Olanag 5,864 0,210
Olumsuz Fikirleri Aninda Giderebilme 2,919 0,571
Masteriden Aninda Cevap Alma 7,107 0,311

Tablodaki veriler 1s13inda, kisisel satis ¢abalarinin ¢ézelliklerine atfedilen énem
icerisinde yalnizca “Misterinin ikna edilmesinin yiiksekligi® ifadesinde 0,10
anlamlilik diizeyinde turizm igletmeleri agisindan anlamli bir farkliiga rastlanmistir. Bu
farklilgin kaynagi, Post-Hoc testi olarak Duncan testiyle arastinimis ve seyahat
acenteleri ve otel temsilcilerinin verdigi yanitlarin, restoranlardan gelen yanitlardan
anlaml bir bicimde yuksek bir ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Kisisel satis
cabalarinin otel ve seyahat acentelerince, restoranlara oranla kisisel satisin,
tiketicilerin ikna edilmesinde 6nemli bir é3e oldugunun bilincinde oldugunu
gOstermektedir. Diger Ozelliklerin 6nemine turizm isletmelerinin bakisi acisindan bir
farklihik tespit edilmemistir.

Tablo 16: Isletmelerin Kisisel Satis Faaliyetleri Sonucunda Elde Ettikleri Tatmin
Diizeyleri Itibariyle Degerlendirilmesi (Ki-Kare Testi Degerleri)

FAALIYET TURU 2 Anl.

Yiiz Yiize Bir iletisim Olmasi 3,197 0,525
Miisterinin Tkna Edilmesinin Yiksekligi 5,670 0,225
Hizmeti/Uriinti Detayl Anlatma Olanagi 4,867 0,301
Olumsuz Fikirleri Aninda Giderebilme 2,917 0,572
Masteriden Aninda Cevap Alma 2,743 0,602

isletmelerin, kisisel satig faaliyetieri sonucunda elde ettikleri tatmin dizeyleri
itibariyle de farkliliklar degerlendirilmistir. Tablo 16, ilgili tim kisisel satig 6zellikleri
itibariyle turizm isletmelerinin aralarinda anlamli  bir farkliligin - olusmadigini
gostermektedir. ifadelerin tiimiinde elde edilen anlamlilik dizeyleri, 0,05'in ok
Uzerindedir.
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Satis Geligtirme Araglari ve Tanitim Faaliyetlerinin Kullanimi

Turizm igletmelerinin  kullandigi  tanitim ve halkla iligkiler ydntemleri de
arastirmada yer alan bir diger konuyu olusturmaktadir. Tablo 17, bu konuyla ilgili olarak
diizenlenmistir. igletmelerin kullandiklari tanitim faaliyetleri igerisinde ilk siray1, hedef
kitlelere gerekli enformasyonun saglanmasi olusturmaktadir (% 54). Turizm
isletmelerinin ve turizm sektériniin yapisi geregi, tanitima, bilgi saglamaya donlk
faaliyetlerde bulunmasi dogal karsilanmalidir. Ozellikle seyahat acentelerinin gdrevi,
hedef kitlelerinde olan miisterilerine gerekli bilginin saglanmasidir. Satis gelistirici diger
cabalar, tanitim faaliyetlerinde kullanilan diger bir 6gedir. Arastirmaya katilan turizm
isletmeleri, halkla iligkiler, reklam ve kisisel satis c¢abalan diginda satis gelistirme
araclarindan (15 isletme, % 25) ve diger tanitim ¢abalarindan da yararlanmaktadir.

Tablo 17: Kullanilan Tanitim Faaliyetleri

TANITIM FAALIYETLERI f %
Enformasyon 33 54,1
Satis Geligtirici Cabalar 15 24,6
Sponsorluk 8 13,1
Lobicilik 1 1,6
Diger 4 6,6
Toplam 61 100,0

Sponsorluk faaliyetleri de turizm isletmelerinin hedef kitlelerine kendilerini
tanitmalari baglaminda kullandiklari diger bir 6geyi olusturmaktadir. Sekiz turizm
isletmesi  (%13), sponsorluk calismalarini bu ¢ercevede strdlrdiiklerini ifade
etmislerdir. Isletmelerin tanitim faaliyetlerinin tercininde anlamii bir farkliigin bulunup
bulunmadid da Ki-kare testiyle degerlendirilmis ve farklilik bulundugu belirlenmistir. Ki-
kare testi sonucunda elde edilen anlamlilik diizeyinin 0,048 oldugu hesaplanmistir. Bu
farkii@in hangi grup(lar)dan kaynaklandigini belirlemek icin Post-Hoc testi olarak
Duncan testine bagvurulmustur. Bu cercevede, acentelerin tanitim faaliyetlerinde
enformasyona agirlik verdigi, buna karsilik, otel ve restoranlarin enformasyon
faaliyetleriyle birlikte satis gelistirici cabalar Uzerinde yogunlagtiklar gdzlenmistir.
Acentelerin satis gelistirici araclara hic yer vermedikleri belirlenmis olup, bdylesi bir
cabanin da yaptiklan faaliyetlerle de uyumlu oldugu séylenebilecektir. Farklilik bu
cercevede ortaya gikmistir.
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Tablo 18: Kullanilan Tanitim Faaliyetlerinin isletme Tiirlerine Gére Dagilimi

FAALIYET Acente  Restoran  Otel  Toplam
Enformasyon 11 10 12 33
Satis gelistirici cabalar 0 7 8 15
Sponsorluk 1 4 3 8
Lobicilik 0

Diger 0 4 0 4
Toplam 12 25 24 61

Bu degerlerin ve agiklamanin temel alindigi, tanitim faaliyetleri ve satis artirici
cabalarin igletmelere gére dagilimi da tablo 18’de gérilmektedir. Buna gdre, Bodrum
ybresinde faaliyet gbsteren turizm isletmeleri, tanitim cabalarinda enformasyon
saglamaya blytk énem vermektedirler. Satis artirici cabalar, acenteler tarafindan hi¢
kullanilmazken, ayni enstriman restoran ve otel isletmelerince 6nemli élclide
kullaniimaktadir.

Turizm Isletmelerinde Pazarlama letigim Teknolojisi Kullanimi

icinde bulundugumuz bilgi caginda bilgi teknolojilerindeki gelismelere bagl olarak
orgUtlerin kendi icinde, faaliyette bulunduklar sektérlerde ve érgtler aras iligkilerde
koklu ve surekli degisimler yagsanmaktadir. Boylesi bir ortamda 6rgitlerin basarisi,
bilgiyi elde etme ve elde ettigi bilgiyi érgit amaclar dogrultusunda kullanabilme
yeteneklerine bagli olmaktadir (Giles ve Cetinkaya, 2006: 388).

Glnlmuzde turizm talebini en fazla etkileyen unsurlardan birisi de teknolojik
yeniliklerdir. lletigim ve teknolojideki gelismelerin etkisiyle zamanla daha kiiltirlii ve daha
bilingli bir turist tipi ortaya ¢ikmistir/ ¢ikmaktadir. Her gecen yil gittikge gelisen ve her
bireyin yasaminin 6nemli bir parcasi haline gelen radyo, televizyon, bilgisayar, internet
gibi iletisim araglari, insanlarin kiltir dizeyinin artmasina, sanal olarak gordiklerini ve
okuduklarini gerceklestirmeye ve gercek anlamda gérmeye, yeni yerlerin ve kilt(irlerin
farkina varmalarina yol agmaktadir. Uluslararasi turizm hareketlerine katilan Ulkelerin -
genellikle- gelismis tlkeler oimasi, teknolojik gelismelerin turizme yaptigi olumlu katk ile
ilgili tezi de gliclendirmektedir. Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin, seyahat karari verecek
olan turisti hangi ydnde ve ne kadar etkileyecegiyle ilgili tartismalar hentiz yeni baglamig
bulunmaktadir (Sar ve Kozak, 2005b: 363).

Aragtirmada yer verilen konulardan birisi de, turizm igletmelerinde bilgi ve iletisim
teknolojilerinin kullanimidir. internet, veritabani programlari, ekstranet (dis ag), intranet
(ic ag) ve merkezi rezervasyon sisteminin kullanimi, glinimiz ve bes yil 6ncesi
karsilastirmali olarak 6grenilmeye caligiimistir. Bu baglamda, turizm igletmelerinin bes
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yil dncesine gére gelisme saglayip saglamadiklar ve modern iletisim teknik ve
teknolojilerinden ne dlgiide yararlandiklari belilenmeye calisiimigtir. llgili konularin
kullanimiyla ilgili ortalama ve standart sapma degerleri, bes yil ncesi ve giiniimiiz
biciminde tablo 19'da yer almaktadir:

Tablo 19: letisim Teknolojilerinin Kullanim Diizeyi (Bes Yil Once ve Giiniimiiz)

. Bes Yil Once Giintim{iz

TEKNOLOJI KULLANIMI

Art. Ort. Art. Ort. Fark
internet 3,22 4,62 1,40
Veri Tabani 3,69 4,36 0,67
Merkezi Rezervasyon Sistemi 3,87 4,31 0,44
Ekstranet 2,87 4,00 1,13
intranet 259 3,18 0,59

Tablo 19°'da géruldigl gibi, tim iletisim teknolojisi 6gelerinde bes yil éncesine
gbre, gunimizde anlamli bir gelisme saglanmistir. En blylk ilerleme, internet
teknolojisi kullaniminda meydana gelmistir (1,4 ortalama farki). Bu alandaki ilerlemeyi,
ekstranet teknolojisinin kullanimi (1,13 ortalama farki) ve veritabani programlarinin
kullanimi (0,67 ortalama farki) izlemektedir. Ozellikle miisteri ilikileri yénetimi konusu
basta olmak Uzere veri tabani uygulamasina dayanan ydntemlerin, ilgili isletmelerce
kullanildigini ortaya koymaktadir. Turizm igletmelerinin intranet kullanimi, diger iletisim
teknolojilerinin kullanimina gére oldukca disiik dizeyde yer almaktadir. intranet
kullaniminda, bes yillik siirecte biyik bir degisim yasanmamigtir. Diger dederler tablo
19°dan okunabilecektir. ilgili veriler dogrultusunda, Bodrum yoresinde faaliyet gosteren
turizm igletmelerinin, modern pazarlama iletisim teknolojilerinden bilyik oranda
yararlandiklar sGylenebilecekiir.

Burada, ortalamalar arasindaki farkin alinmasinin temel nedeni, ki dénem
arasindaki ilerlemenin kabaca bir 6lclsinin olacadi distncesidir. Ortalamalar
arasinda belirlenen bu farkliliklar, ilgili konulardaki ilerlemeye isaret etmektedir.
Tablodaki ortalama degerlerinin elde edilmesinde besli Likert dlceginden
yararlanilmistir (1:Hi¢ Kullanilmiyor, ... 5: Cok Y(iksek Diizeyde Kullaniliyor).

Tablo 20: Pazarlama iletisim Teknolojilerinin Kullanim Diizeyindeki (Bes Yil Once ve
Bugtin) Degisimin Testi (Eslenik Cift Orneklem t Testi)

TEKNOLOJI KULLANIMI t Anl.

internet -1,123 0,000
Ekstranet -8,231 0,000
intranet -4,438 0,000
Merkezi Rezervasyon Sistemi -3,333 0,000
Veritabani Programlar -6,101 0,000
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Tablo 20, kullanilan iletisim teknolojilerinde bes yil dncesine gore gunimizde
meydana gelen ilerlemenin anlamli géruliip gérilmedigini belirleyen ¢ift 6rneklem t testi
sonuglan ve anlamliliklarini vermektedir. lgili teknolojik konularda meydana gelen
ilerlemeler, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Burada yer alan tim degerler,
0,05'in altinda yer almigtir. Bu nedenle, turizm isletmelerinin, kullandiklar modern
pazarlama iletisim teknolojilerini, bes yil dncesine gore, anlamli bir bicimde gelistirdikleri
sOylenebilecektir. Bu teknolojiler icerisindeki gelismeler, birlikie ele alindiginda da,
internet kullanimi konusunda anlamli bir farklilik tespit edilmis olsa da, digerlerine
oranla bu konuda meydana gelen degisimin digerlerinden disik oranda oldugu
gorilmektedir. Bu durum da, turizm igletmelerinin, internet kullanimina, diger teknolojik
yeniliklere oranla, bu bes yilik slrecte, daha hizi ve daha kisa slrede gectigini
gbstermektedir.

Sonu¢

Turizm igletmeleri tarafindan ydritilen tutundurma cabalarinin amaci, isletmenin
satiglarini artirmak, araci kuruluglarin dikkatini cekmek, tliketicileri turistik Griinden
ve/veya isletmeden haberdar etmek, imaj olusturmak/ korumak, potansiyel talep
meydana getirmek/ devamliigini saglamak, sektére karsi genel ilgiyi artirmak,
isletmenin sayginhigini yikseltmek ve toplumun egitimine katki saglamak gibi konulari
icermektedir.

Turizm isletmeleri agisindan tutundurma faaliyetlerinin her gegen giin artan énemi,
yoneticileri tutundurma elemanlar olan reklam, kisisel satis, satis gelistirme cabalari ve
halkla iligkiler konularina agirlik vermelerine y6neltmektedir. Tutundurma ¢abalarinin
gerceklestirimesi sirasinda ortaya ¢ikan en 6nemli problemlerden birisi, turizm
isletmelerince tutundurma cabalarinin bir biitiin olarak uygulanmamasindan ortaya
cikmaktadir. Ulkemizdeki turizm isletmelerinin bircounun tutundurma cabalarinda
basarisiz olmalarina neden olan bu sorun ise, isletmelerin daha az turist cekerek daha
az turizm geliri elde etmelerine neden olmaktadir. Turizm igletmeleri, tutundurma
cabalarini bir butiin olarak ele almali ve uygulamalidir. Rekabet sartlarinin giderek
agirlastigi glinimaz turizm sektérinde, turizm igletmelerinin tutundurma faaliyetlerine
verecedi  O6nem/ deger, tiketicilerle bir badin kurulmasi ve iletisimin
gerceklestirimesinde yapacagi en 6nemli yatinmlardan birisi olarak gortlebilecektir.

Turizmde uygulanan tutundurma faaliyetleri, daha ¢ok tur operatérleri tarafindan,
seyahat acenteleri ve oteller adina gerceklestirimektedir. Bunun dogal sonucu olarak
da, gelen turist sayisi ile elde edilen turizm gelirleri, yurt digindaki seyahat
acenteleriyle, tur operatérlerinin yapacag! tutundurma ¢abalarina bagl olmaktadir.

Bu aragtirmanin ylritdldigu (restoranlar harig) turizm isletmeleri, pazarlama
departmanina 6nem vererek isletmelerinde ayr bir pazarlama departmani
olugturmuslardir. Bu durum, isletmelerin profesyonel bir yapiya sahip olduklarini isaret
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etmektedir. Bununla birlikte Bodrum’da faaliyet gdsteren turizm isletmelerinin blytk
cogunlugu, pazar aragtirmasi yapmaktadir. Bodrum yéresinde faaliyet gdsteren turizm
isletmelerinin cogunlukla/ her zaman tutundurma araclarini kullanmakta olduklar da
arastirmada ortaya konulan diger bir sonucu olusturmaktadir.

Turizm igletmeleri, en énemli halkla iliskiler faaliyeti olarak hizmet i¢i egitim
faaliyetlerini gdrmektedir. Bunu medyayla iligkiler, ulusal/ uluslararasi fuarlara katiima
ve diger halkla iligkiler cabalari izlemektedir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin kullanimi
cercevesinde turizm igletmeleri arasinda anlamli bir farklilasma, yalnizca “Ulusal Ve
Uluslararasi Fuarlara Katilma® faaliyetinde tespit edilmistir. Bu farklilik, fuarlara
katlmayan restoran isletmelerinden kaynaklanmaktadir.  Turizm isletmelerinin
tamamina yakini, reklam cabalarina 6nem vermekte ve pazarlama calismalari
sirasinda reklamdan yararlanmaktadir.

Seyahat acenteleri tarafindan en ¢ok kullanilan reklam mecrasi, yazili basin yayin
araclanidir. Ikinci sirada internet kullanimina agirlik vermektedirler. Acentelerin tamami,
televizyon ve radyo gibi kitle iletisim araglarini kullanmamaktadir. Restoranlar da,
seyahat acenteleri gibi, reklam mecrasi olarak yazili basin yayin araglarini ve interneti
biiyiik oranda kullanmaktadirlar. Restoranlar da, televizyonu bir reklam mecrasi olarak
gérmemekte, ancak seyahat acentelerinden farkli olarak radyoyu bir reklam araci
olarak kullanabilmektedirler. Bes yildizli otel isletmeleri ise, ik sirayr internete
vermektedir. internet, otel isletmelerinin tamami tarafindan kullaniimaktadir. interneti,
yazili basin yayin araclar izlemektedir. Otel isletmeleri, acik hava reklam araclarini
(billboardlar), televizyon, radyo ve dogrudan posta araglarini da belli miktarlarda
kullanmaktadirlar. Turizm igletmeleri arasinda yalnizca bes yildizli oteller, reklam
mecralarinin tamamindan yararlanmaktadir.

Televizyon, dogrudan posta ve internetin kullanimlarinda turizm igletmeleri
arasinda anlaml bir farkliik oldugu ve bu farkiigin nereden kaynaklandigi
belirlenmistir. Televizyonun reklam araci olarak kullanimi agisindan; otelletin
televizyonu diger turizm igletmelerine oranla daha fazla tercih etmesi nedeniyle;
internetin kullanimi agisindan; otellerin ¢zellikle restoranlara oranla daha fazla tercih
etmesi nedeniyle; dogrudan posta kullanimi agisindan; otellerin 6zellikle restoranlara
oranla daha fazla tercih etmesi nedeniyle kaynaklanmaktadir. Kullanilan reklam
stratejileri icerisinde, tlketiciye ve araci olarak kabul edilen tur operatorleri ve seyahat
acentelerine yonelik yapilan reklamlar én plana ¢ikmaktadir. Diger reklam stratejileri,
isletmelerce yogun bir bigimde kullaniimamaktadir. Kullanilan reklam stratejileri
arasinda anlamli bir farkliiga rastlanmamistir. isletmelerin biyik goguniugu,
amaglarina ulagsmada reklamlarin gerekli katkiy1 sagladigini ifade etmislerdir.

Turizm isletmeleri, kisisel satis faaliyetlerinin, musterileri iknada dnemli bir yéntem
olduunu  belirtmektedirler. ~ Musterinin -~ olumsuz  dugtlincelerinin  aninda
giderilebilmesinde, driniin detayli bir bicimde sunulabilmesinde, musteriden aninda
cevap alinabilmesinde de, kisisel satis faaliyetlerine, ilgili isletmelerce blylk bir deger
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atfedilmektedir. Turizm isletmeleri yoneticilerinin kisisel satis faaliyetlerine verdikleri
6neme paralel bir bicimde, musterilerin de tatmin dizeylerinin arttigi belirlenmistir.

isletmelerin kullandiklar tanitim faaliyetleri icerisinde ilk sirayl, hedef kitlelere
gerekli enformasyonun saglanmasi konusu olusturmaktadir. Satis gelistirici diger
cabalar, kullanilan diger 6nemli bir 6deyi olusturmaktadir. Acenteler, tanitim
faaliyetlerinde bilgilendirmeye dayall bir ¢aba olan enformasyona agirlik vermekte,
buna karsilik otel ve restoranlarin enformasyon faaliyetleriyle birlikte satis gelistirici
cabalar zerinde yogunlastiklar belirlenmigtir.

isletmelerin kullandigi iletisim teknolojisi 6@elerinde bes yil éncesine gore,
guntmizde anlaml bir gelisme saglanmistir. En biyuk ilerleme, internet teknolojisinin
kullaniminda meydana gelmistir. Bu alandaki ilerlemeyi, ekstranet teknolojisinin ve
veritabani programlarinin  kullanimi takip etmistir. Turizm isletmelerinin intranet
kullanimi, diger iletisim teknolojilerinin kullanimina gére oldukca dustk dlzeyde yer
almigtir. intranet kullaniminda, bes yillk siirete biyik bir degisim yasanmamistir.
Bodrum ydresinde faaliyet gdsteren turizm igletmelerinin, modern pazarlama iletisim
teknolojilerinden blylik oranda yararlandiklar ve bes yil 6ncesine gore, anlamli bir
bicimde teknolojilerini gelistirdikleri sdylenebilecektir.
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