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OZET

Otel isletmelerinin gelecekteki karliliklarinin
yiukseltilmesi, satislarinin strekli artis gdstermesi ile
mumkiindlir. Satislardaki artisin saglanabilmesi ise hedef
kitle ile veterince iletisim kurulmasi, araci isletmelerle
olan ortak calismalarin tatmin edici diizeylere ulasmasi ve
nihavetinde tm bu unsurlari iceren Tutundurma Karmasinin
dogru uygulanmasi ile miimkiindir.

Tutundurma faalivetleri Sncelikle gerekli iletisim
baginin kurulmasi, aracilarin, nihai misterilerin istek ve
ihtiyaclarinln saptanmasi ile olusturulur. Fiyat, trtn,
dagitim kanallari, gibi diger pazarlama karmasi elemanlarinin
basariyla uygulanmasinda satis arttirici Ozellikler
bulunabilir. Ancak, reklam, kisisel satis, duyurum ve halkla
iliskiler ve satis tutundurmadan olusan tutundurma karmasi
tim bu unsurlari bir araya getirerek tiiketicinin satin
almasinda ®nemli bir rol oynar.

Tutundurma faaliyetleri ile amaclanan hedeflere
ulasabilmek icin 6ncelikle bu faaliyetlerin geregince
planlamasi saglanmalidir. Potansiyel miisterilere bir program
hazirlaniyorsa ama¢ dogrudan doluluk oranini arttirmaktir. Bu
nedenle hazirlanan programlarin ciddi bir sekilde planlanmasa

basari sansinin artmasinda Onemli bir etkendir.



ABSTRACT

Increase in Hotel operations profitability in the
future will depend on a continuous increase in their sales
volume. To be able to succeed increase in sales volume,
Hotels should build a sufficient level communication with
target market cooperation with intermediaries should also be
at a level that compensate required activities and finally,
the correct application of promotion mix that encompasses all
these components.

In order to establish promotion activities first of
all required communication channel be determined, secondly
determination of needs and desires of intermediaries and
final consumers. In applying marketing mix component such as
price, product and distribution channels, successfully,
marketing managers utilize sales promotion
activities.Promotion mix such as advertising, personal sales,
promotion all together aim to effect purchasing behavior of
consumers .

To reach desired results from sales promotions, first
of all proper planning of these activities are required. If a
program is being developed aiming potential consumers (target
market )} rates. For these reasons promotion programs should
be developed by paying most serious attention an order to
increase it s effectiveness.
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GiRiI$

Turizm isletmeleri insan unsuru iizerine dayali hizmet
fireten isletmelerdir. Oncelikle mal Greten isletmeleri hedef
alarak gelistirilmis bulunan pazarlama karmasi elamanlarindan
turizm isletmelerini soyutlamak mimkiin degildir. Tim mal ve
hizmetlerin tiketimi tutundurma faaliyetlerinin planlanmasi
ve orgahize edilmesine baglidar.

Otel isletmeleri tarafindan tutundurma, pazarlama
karmasinin bir alt sistemi olarak ele alinmali, bu alt
sistemin unsurlari birbirivle uyumlastirmali ve
butinlestirilmelidir. Boylece isletmeler amaclarin:
belirleyerek ilkenin icinde bulundugu ekonomik ve sosyal
vapiya uygun olarak tutundurma faaliyetlerini yiritirler.
Ayrica otel isletmelerinin rakip isletmelerin uygulamalarini
da izleyip ona gdre programlarini gelistirmesi en uygun
hareket bicimidir.

Yirmineci yiizyilain son geyreginde 8zellikle son on yildar
dinya turizm pazarinda rekabet artmis ve bir savas haline
gelmistir. Ulkemizde de kamunun turizm sektOrine getirdigi
cazip tesvikler yildizli tesislerin nicelik yOniinden
artmasini saglamistir. QCevremizdeki benzer dlkelerinde
turizme verdikleri Onem rekabetin iyice hizlanmasina sebep
olﬁustur-

Hizlanan rekabete bagli olarak otel igletmelerinin de
cabalari artmistir. Cok degil bundan bir ka¢ yi1l Once sadece

ilkemize gelen turistler bazinda dusginiilen rekabet artik



isletmelerin diger Glkelerle miicadele ederek miisteri
cekebilme gayretlerine dayanmistir. Bir yandan da isletmeler
dolayli olarak iilke tanitimi grevini de tstlenmislerdir.

Konaklama tesisleri icerisinde otel isletmelerinin en
gelismisi olarak goriinen dort ve bes yildizli otel
igletmelerinde tutundurma faaliyetlerinin daha gercgekci ve
prlanli olarak yer almasi gerckmektedir.

Tutundurma faaliyetleri temelde bilgilendirme, ikna
etme, iletigsim ¢abalarini icerir. Bu iic kavram birbiri ile
yakln iliskilidir. Burada iki ana nokta sGzkonusudur.
Birincisi drin hakkinda bilgilendirme, ikincisi ise @irtantn
satin alinmasi konusunda davranis degisikliginin
olusturulmasidir. Turizm alaninda hamle yapmis ve ilerleme
kaydetmis iilkelerde kampanyalar diézenlenerek tuketici
acisindan otellerin c¢ekiciligi arttirilmaktadar.

Tutundurma faaliyetlerinin otel isletmeleri icin yeterli
olabilmesi ve favda saglavabilmesi bir program dahilinde
planli ve organizeli olarak olusturulmasina baglaidair.
Tutundurma faaliyetlerini etkileyen temel faktdrler bu
faaliyetlerin planlanmasi ve organizasyonunu da
etkilemektedir. Dizenlenen tutundurma kampanyalarinin

basarisi etkin bir Orgiatsel vapi kurulmasina baglidir. Ne,

Perede, nasil, nicin, ne zaman ve kim sorularina cevap

verilmesi, mevcut durumun ortaya konularak yapilmasi

gerekenin belirlenmesi en uygun hareket bicimidir.
Pazarlama karmasi elemanlari; Urin (Product), Fiyat

(Price), Dagitim (Physical Distribution), Tutundurma
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(Promotion) s6zciiklerinden olusmaktadir. Bu calismanin
konusunu tegkil eden Promotion s8zciigiinin karsiligi olarak
Tirkge kaynaklarda Tutundurma, Satis Arttirma Cabalara,
Pazarlama iletisimi veya iletisim sSzciikleri
kullanilmaktadir. Bu calismada Promotion sBzcligtiniin
karsiligi olarak "TUTUNDURMA" s&zciigi kullanilacaktair.

Calismanin birinci b6litminde, otel isletmelerinde
razarlama kavrami ve tutundurma faaliyetlerinin Srgitsel
boyutu tzerinde durulmustur. Otel pazarlamasi hizmet
pazarlamas: kapsamina girdigi icin degisiklik gtsteren ilke
ve araclari belirtilmis, pazarlama karmasinin unsurlarina
deginilmistir; Bir baska baslik altinda ise otel
pazarlamasinin hedef aldigi miisteri gruplari incelenmis daha
sonra da tutundurma faaliyetlerinin otel isletmesi
icerisindeki boyutlari ele alinarak 6rgitsel yapisa
aciklanmistir. Tutundurma faalivetlerinin bir pazarlama
iletisimi olma 6zelligi vurgulanarak bu 6zelligin otel
igsletmeleri acisindan gdrintGmi anlatilmistir.

ikinci bolimde, tutundurma karmasinin alt unsurlarina ve
igerigine deginilmistir. Ozellikle butiyik otel isletmelerinde
uygulanan ve ¢ekicilik saglayan satis tutundurma programlari-
nin Ozellikleri Gzerinde durulmus, bu programlarin
varatabilecegi faydalar ve diizenlenme sekilleri
incelenmistir.

Uclinct bolimde tutundurma faaliyetlerinin planlama ve
organizasyonu ile gelecekteki stratejilerin saptanmasi ile

ilgili calismalarin neler olabilecegi tizerinde durulmustur.
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Otel biinyesine uygun iyi bir programin nasil planlanacagz
belirtilerek tutundurma planlamasindaki asamalar acg¢iklanmis
yvapilacak arastirmalar ve hedeflerin saptanmasi ile ilgili
calismalar anlatailmistair.

Dordiincii bolimde Glkemizdeki dort ve bes yildizla
oteller ile birinci sinif tatil kéylerinde uygulanan
arastirmanin amaci ve degerlendirme yOntemi {tzerinde
durulmustur. Anket bulgulara tablolara dokiilerek incelenmis,
elde edilen sonu¢larin yorumu yapilmis, bu sonuglara gore

uygulanabilir Oneriler gelistirmeye calisilmistir.



BIRINCi BOLOM

OTEL iQLETMELERINDE PAZARIAMA KAVRAMI VE

TUTUNDURMA FAALiYETLERiININ AMACI, ONEMI1

1. OTEL iSLETMELERiINDE PAZARLAMA KAVRAMI

Otel pazarlamasi bir hizmet pazarlamasidir. Hizmet
pazarlamas: ile mal pazarlamasi arasindaki en Onemli fark,
miisterilerin harcama yaptiktan sonra ellerinde gdrtilebilir,
elle tutulabilir hicbirseyin olmamasidir.

Hizmet pazarlamasinda miisteri adaylarina ancak
karsllasabilecekleri giizel hizmetlerden ve ortamdan
bahsedilebilir. Misteriler bu hizmetler hakkinda daha 6nceden
tecriibesi olanlardan bilgi alabilirler. Bu duygulara &nem
vererek, hem otellerdeki hizmetleri daha iyi hale getirmeye
calisilmali, hem bu gayretler pazarlama ¢calismalarina
vansitilmalidar.

Hizmetler stok edilebilme 6zelligine sahip olmadiklar:z
icin otelde o giin satilmayan bir oda veya restoranda bos
kalan masa kaybedilmis bir gelirdir.

Otel isletmelerinde yer alan birimler arasinda calisma
bakimindan bagimsiz, fakat birbirlerivle dayanisma halinde
olmaktan dogan bir seri pazarlama iliskisi bulunmaktadir.
Otel isletmeleri, seyahat acentalari, tur operatdrleri
beraberce pazardaki potansiyel turiste hitap ederler.

Tiiketici gurubu olusturan turistin ihtiyac¢ ve

neklentilerinin tatmini uzun dénemdeki basarilar ig¢in



gereklidir. Pazarlama calismalari icerisinde sadece turistik
tirtinleri en iyi sekilde sunmak ve turistin bundan tatmin
olacagini digtnmek yeterli degildir. Seyahat ve tatil olaya,
sosyal etkinlikler ve tiiketicinin karar verme siireci
icerisinde incelenmelidir(i>.

Otelcilikte s6zii edilen rekabet ayni yorede bulunan
diger otellerle yvapilan rekabettir. Otel isletmelerinde
pazarlama politikalari olusturulurken misterilerin goris ve
disiinceleri de dikkate alinmalidir.

Pazarlama calismalari buglnkt dinamik ortamda her tarla
isletme faaliyetleri icin kurtarici gdrilmektedir. Bilhassa
otel endiistrisinde bunun anlam: daha ivi anlagilmaktadir. Bir
¢ok otel yoneticisi icin pazarlama kavrami reklam, satis ve
diger tutundurma faaliyetlerini kapsamaktadir.

Oteller turdes olmayan Grinler sunarlar. Yer, buayuklik,
hizmet cesitliligi, kalite, yivecek cegidi, konaklama bunlar
arasinda sayilabilir. Sunulan imkanlar ve Orgltsel yvapi
acisindan ¢esgitlilik arz ederler(=2)>.

| Otel misterileri sirekli ayni oteli tercih etmeyebilir.
Bu sektdrde zincir isletmeler biyilidiikce bagimsiz isletmeler

kendilerini sert bir rekabet icerisinde bulurlar. Zincir

(1). Yavuz ODABASI, "Turizm Pazarlama Sirecinde Tiketici
Satin Alma Karar Sireci", Anadolu Universitesi iktisadi
ve idari Bilimler Dergisi C.VI, 5.2, 1988, s.81.

(2). Stephan F. WIIT ve Luiz MOUNTINO, Tourism Marketing and

Management Handbook, New York: Prentlce—Hall 1989,
s.189
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isletmeler biyik bir basari ile tutundurduklari adlara ve
simgelere sahiptirler. Bu igsletmeler cogu kez birbirlerine
bagli hareket etmeyip, danismak i¢in bir araya gelirler(3).

Otel pazarlamasinin en Snemli noktalarindan bir taneside
satisa sundugumuz Urintn tim 6zelliklerini tiiketiciye sunan
en son birime yani bu Grtnin dagitimini yapacak isletmeye
acik olarak anlatmaktir. Bu arada bazi sorulara da cevap
vermek gerekir. Bu sorular sdyle siralanabilir:

— Misterilerimiz kimdir? Kimin misterilerimiz olmasini

istiyoruz.

— Bu miisterilerin istek ve ihtiyaclari nelerdir?

— Hangi istek ve ihtiyaclarini karsilamak zorundayiz?

— Sunulan hizmete karsi talep varatabilirmiyiz?

Otel pazarlama anlayisinda, misterilerin tatmin etmeye
calastaiklari ihtivaclari tam olarak anlasilmazsa ne yapilmasi
gerektigine ait temel diistinceler olusamaz. Bu yaklasim genel
olarak miisteri ihtivaclarina yonelik bir pazarlama anlayisini
gerektirir(4)

Bir otel isletmesi i¢in pazara sunulacak tUrin paketi,
hizmet verilecek pazar kesimi, kapsanacak talep dizeyi ile
yvakindan iliskilidir. Pazar analizinde muhtemel pazar
alanlarini tanimlamaya ihtiyac vardir. Bir otel icin pazar

alani birden fazla olabilir.

(3). Bahattin RIZAOGLU, Uluslararasi Turizmde Pazarlama
Sistemleri ve Tiirk Turizmi icin Onemi. Ankara: Turizm
Yallagz, 1989, s.223.

(4). Robert A. BRYMER, Introduction to Hotel and Restaurant
. Management, COLARADO: University Park Denver,1979,s.176
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Otel isletmelerinde istenilen kaliteli bir hizmetin
verilebilmesi i¢in hizmetler ag¢isindan Ozelliklerinin ve
diger farkli yonlerinin bilinmesi ve buna gdre calismalarin
vogunlastirilmasi gereklidir.

Bu aciklamalar cercevesinde otel pazarlamasini
inceledigimizde asagidaki Ozellikler ortava cikmaktadair.

a) Misteri talebi farklaidar. Bip tiketim malinz: alan
bitin misteriler cogu zaman ayni faydayi beklemektedirler.
Oysa otellere gelen miisteriler farkla beklentiler
icerisindedir. Kimi miisterilere sadece barinma, yveme—icme
ihtivac: ile ilgili olarak verilen hizmetler yeterli iken,
bazilarz: bunlarin yaninda animasyon (eglence, spor, kiiltiurel
programlar) isteyebilir.

b) Turistik trinlerin stok edilememesi bu Grinlerin
stirekli ve diizenli olarak satilmalarini gerektirmektedir(5).
Bu wviizden iyi bir hizmete ihtiyvac vardir. Aksi takdirde
otelin zarar: sdbzkonusudur. QOysa endistriyel Grinlerde
stoklama yapabilmek mumkindir.

c) Endiistriyel bir iirtn satin alinip defolu bulunursa
degistirilebilir. Oysa hizmeti Onceden goriip kontrol etmek ve

ona gidre karar vermek imkansizdir.

1.1. Otel isletmelerinde Pazarlama ilkeleri

Otel isletmesinin hedef aldig:r pazarda iizerinde Onemle

(5). Ahmet AKTAS, “Turizm Pazarlamasinda Araci Kuruluslar ve
Sorunlar"”, Bolu Yiksekokullar Dergisi, 5.1, (Temmuz -
Agutos, 1983) s. 87.



durmasi gereken ilkeleri su sekilde siralamak mimkiindiir(8>.

a) Uzun vadeli amaclari ve orta vadeli hedefleri
belirleme.

b) Rekabeti, trtnin pazardaki yverini analiz etme.

c) Tiketici profilini, aliskanliklarini, tercihlerini
bgrenmek i¢in arastirma yapma.

d} Bir pazarlama biitcesi belirleme.

e} Yeni pazarlar arastirma.

f) Bos zamanlar ic¢in 6zel duyurum programlari
gelistirme.

g) Yiyecek ve icecek programlarini mevecut pazara
tanitma.

h) Artan isletmecilik giderleri icin veni kaynaklar
arama, bulma.

1) Her konuk i¢in vapilan harcamayi arttirma.

i} Dogru bir satis tahmini yapma.

J) Entegre bir sekilde mevcut bitin teknik ve araglarz

is Uretmek tizere kullanma.

1.2. Otel isletmelerinde Pazarlama Araclari

Otel isletmelerinin uygun bir pazarlama sistemi
olusturabilmesi icin pazarlama arag¢larini etkili olarak
kullanmasi gerekir. Bu arag¢lar sunlardar(7>.

(6) Bob STEIN, Marketing in Action for Hotels. Motels,
Restaurants., New York: Ahrens Publishing Company Inc.,
1978, s.43

(7) STEIN, s. 49



a) Bitce.

b) Arastirma ve Analiz. Pazar ve Tiitketici,
istatistikleri, Medya, grup olarak kalanlarin gecmisi.

c) Tasarim (Sembol, renkli sema, brosiir tasaraimi).

d) Fotograf (Taniticir fotograflarin hazirlanmasi ve
uygun konumlarda basilmasi).

e) Satis Arastirmasi.

f) Reklam (Basili, radyo, TV.).

g) Reklam (Dogrudan posta).

h) Duyurum ve Halkla iliskiler. Gazete, Magazin,
Misafirler ve O6zel olaylar yoluyla.

1) Ozel Duyurumlar. Seyahat Acentasi, Tur Operatdri,
Hafta Sonu Paketleri.

i) igsletme ici Duyurum. Lokanta, Gece Klubii, Satais
Magazalar:, Hizmetler (Camasir, UOta).

J) Satis Personeli Egitimi.

1.3. 0Otel isletmelerinde Pazarlama Karmas:z

Otellerde kimlerin kaldigi, otellerde nicin kalindigi: ve

otel sec¢imini etkileyen faktdrlerin neler oldugu cevaplanmasi

gereken sorularin basinda gelir. Bu sorulari cevaplayabilmek

icin kisilerin ne satin almak istediginin bilinmesi

zorunludur. Sonucta bu sorular cevaplaninca pazarlama karmasi

olarak adlandirilan bir bilesen varatma fikri dogar(8>. Cunks

otel pazarlamasinda Onemli olan potansiyel miisterinin

(8) Roger DOSWELL ve Paul R. GAMBLE, Marketing. Planning.
Hotels Tourism Prodjets. London: Huntchinson Company
Ltd. 1979, s. 15-20.
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ihtiyaclarini karsilayacak ve tatmin edecek hizmetleri uygun

miktarda ve bicimde saglamaktir(8>._

Sekil 1. Bir Otelde Pazarlama Karmasi

Dz Gevrgsel
Told&cler

- |
Finansinon

Mcw\ \‘\&\j‘gar\

a
{1 1od

-—

N

Y

N )
hSos2n

TURIST

T

N
.)(‘
g
E

Kaynak: Victor T.C. MIDDLETON, Marketing in Travel and
Tourism, s. 61.

URON (Hizmet) : Yiyecek, icecek, yatak, hizmetler ve diger
manevi tatminleri kapsar. Fiziksel driinler;

(yiyecek, icecek, konaklama), hizmetler imaj

(9) C. Dewatt, COFFMAN, Marketing for a Full House A Complete
New York: The Cornell Quarterly, 1984, s5.6. |
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ve atmosferin heyacan uyandiran tatminidir.
Otel dGrtnleri dayanikli ve dayaniksiz olmak
tizere iki kisimda siniflandirmakta
mumkGndar(10)>

Yiyvecek icecek hizmetlerini dayaniksiz, oda
saglama ve buradaki bazi hizmetler (Telefon,
video, TV. vb.) dayanikli #Gritnler olarak
kabul edilir. Orinler vasat bile olsa
personelin ¢ok iyi sunumuyla deger
kazanabilir(11)

FiYAT : Satisa sunulan Gruntn satis terimleri ile
satisini tanimlar. Otel pazarlama karmasinin
en onemlilerinden bir tanesidir. isletmeler
fiyat belirlerken bunu etkileyen tim
faktorleri ortaya koymaladir. Fiyatlama
politikalar: maliyete yOnelik, rekabete
yvonelik, talebe yonelik, gelire yOnelik
olarak uygulanabilir(12)_  Makul bir fiyat
genis kitlelerin ddeme giicine uygun Onceden
belirlenip duyurulan, benzer tGlkelerdeki

fiyvatlardan cok farkli olmayan fiyattir(i3)_

(10) Francis BUTTLE, Hotel Food Service Marketing. A

Managerial Approach. London: Cossell Educational Ltd.
1986, s. 191.

(11) S. MEDLIK, The Business of Hotels, London: Heineman
1980, s.13-14

(12) John M. ROTWELL, Marketing in Service Sector, Canbridge:
Winthrop Publishing Inc., 1974, s. 22.

(13) Hasan OLALI ve Alp TiMUR, Turizm Ekonomisi, izmir: Ofis
Ticaret Matbaacilik Sanayi Ltd. 1988, s.262.
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DAGITIM : Aracilar arz ve talep arasindaki baglantiya
olusturmaktadir. Seyahat acentalari ve tur
Operatdrleri bu gorevi tdstlenmektedir.
Koordinasyon saglamak uluslararasi dizeyde
tur operatdrine diserken ulusal diizeyde
seyahat acentalari bu gbrevi yiiklenir (14>

Sekil 2. Otel endiistrisinde pazarlama kanallara

Dogrudan
e et

Zincir ve Merkezi

Reservasyon Sistemi \\ /
l

Otomatik Reservasyon| \

[ Sistemi L—1\ \ X
! 4 Seyahat
- /
l__.!__. ..I Otel Temsilcis] | /1 Acentalan

= J//'
|

T omre ™~ m - O

=

Hava yolu

AME =0 —=mX C -

l
|
l I
|
J l—-—’ Tur Operatdrii vLJ
L. -

----- AMternatif Kanallari
gosterir

Kaynak : William H_. KAVEN, Dustribution Channels of the

Hotel Industry, s. 22.

TUTUNDURMA = Pazarlama karmasinin bu kismi otelin hedef
(Pazarlama pazarda satislarini arttirabilmek icin
iletigimi) uygulanan faaliyetlerle ilgilidir.

(14) Dindar DENiZER, Turizm Pazarlamasi., Ankara: Yildiz
Matbaac1lik, 1992, s.80.
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Tutundurma karmasi kisisel satis, reklam,
duyurum ve halkla iliskiler, satis tutundurma
olarak siralanabilir. Karmanin tim unsurlari
satis i¢in iletisim yaratma 6zelligine sahip
oldugundan "Pazalama iletisimi" olarak da
adlandirilir. S6zkonusu tutundurma
faaliyetlerinin amacini 3 A diye anilan ve
farkina varma (Awereness), Tutum (Attitude)
ve eyleme gecme {(Action) olarak
sayabilecegimiz basliklar altinda

toplayabiliriz(iss

(15) Robert G.I. MAXWELL, Marketing, London: Macmillan
Professional Masters, Macmillan Education Ltd., 1989,

s5.93.
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2. OTEL iSLETMELERINDE TUTUNDURMA FAALIYETLERiINiIN
ILETISIM OZELLiGI

isletme acisindan iyi bir Grin olusturmak bu tirtni
tiketiciye tanitmadan ve degerli kilmadan yeterli olamaz.
iste bu nedenle trtnid saﬁln almaya ikna edebilmek ijicin iyi
bir iletisim sistemi kurmak gerekir.

Tutundurma faaliyetlerinin gelistirilmesinde iletisim
gerekli bir unsurdur. iletisim yolu ile muhtemel miisterilere
ulasilarak onlara ikna edici mesajlar iletilir. Turizm
trininin saticisi veya dagiticilarinin gbrevi de bu mesajin
potansiyvel miisteriye ulastirilmasidir. Genis kapsamli bir
iletisimde gbnderici ile mesaj:i alan arasinda ortak bir
anlayis olusturabilmek icin gayret sarfedilir. iletisim yiz
ifadeleri jest ve mimikler gibi s®zsiiz vasitlar ile de
kurulabilir. Mesaji gbnderen ve mesajl alan arasinda bir
iletisim olabilmesi ic¢in ortak bir anlayisin mevcut olmas:
veyé gelistirilmesi gerekir.

Tutundurma faaliyetlerinin amaclarindan biri de satin
alma davranisini istedigimiz yOnde olusturmaktir. Boylece
daha ®nceden olmayan bir satin alisi baslatmaktir. Turistin
farkli bir ver, paket veya hizmeti alarak bir davranis
degisikligine sokulmasi gerekir. iletigsim hali hazirda
bulunan satin alinmasi gereken bir hizmeti satin alma

davranisini giiclendirmektedir. Sonuc bilgi verme, ikna etme

15



veya alici gruba hatirlatmay:z saglayan mesajlar yoluyla
saglanir(i6)

Bu nedenle tutundurma faaliyetlerinin ortak amaca,

iletisim sistemi kurmakbtir.

2.1, Tutundurma ve Iletisim Streci

Pazarlama iletisiminde (Tutundurma) mesaj belirli
dinleyvicilere (hedef pazara) uyvgun ve bu Kisilerce ilging
bulunmalidir. Bu nedenle mesajil gbnderen mesaji gdonderdigi
kisivi (pazari) yakirdan tanimalidir(17>_  Pazarlama iletisim

stirecini asagidaki gibi gisterebiliriz.

(16) Robert CHRISTIE ve M. MORRISON, The Tourism System An

Introductory Test. New Jersey: Prentice-Hall Inc., 1985,
s8.379.

(17) ilhan CEMALCILAR, Pazarlama. Eskisehir: Beta Basim Ve
Yayin Dagitim, £.5., 1986, s.358
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LT

Sekil 3. Pazarlama fletisim (Satis Cabalari) Sireci

-

PARAZI —-oro COZUM————CIKTILAR

. _ 7
GIRDILER——3 KODLAMA—3SINYAL——3YAYIM )
|

|
|

IRAKiP |

ISLETME VE REKLAM REKLAMI] BiLgt

AMAgLAR.____3REKLAM____9REKLAM___anAGITIcILAR—————ﬂYANLIg—%——————a-PAZARLAR————%iSTEK

SATICILAR lANLAMA l SATIS

' AJANSI

GERI ILETISIM

Kaynak: Cemalcilar, Pazarlama, s.357.



iletisimin amaci mesaji alanda belirli bir karsilaik
olusturmaktrr. Karsilik verme genellikle su asamalari icerir:
Tanima, ilgilenme, isteme ve satin alma. Sdzkonusu asamalar,
tanima, ilgilenme, degerleme, inanma ve satin alma diye dé
siralanabilir. Pazarlamaci, hizmetlerini tanitma cabasina
girismeden dnce, pazarin hizmetini ne Sl¢tide tanidigini
arastirmalidair. Pazari inandirma amaci gidecekse pazarin
inanma yetenegini incelemelidir.

Hedef pazar belirlendikten sonra, bu pazara en iyi nasil
ulaszlacagi saptanmalidir. Hedef pazarla dogrudan iliski
kurulmak istenirse misteriler, satis gdrevlileri wya da
isletmeyi temsil eden kisilerle ytzylize gelmelidirler.
Alicinin etrafindaki kisilerden etkilenmesi sdzkonusu ise, bu
kisiler iletisim kanala olarak kullanilmalidir(is),

Gondericinin amaclari, hedef pazar izleyicisi tzerine
kurulmustur. Oncelikle mesajin icerigi ve bicimine karar
verilir. Uygun tutundurma karmasi ve ortami secilir,
planlanir. Alicinin tepkisi daha sonra kampanyanin toplam
etkinligine karar vermek icin gdndericinin amaclari ile
karsilastirilir. Fakat bu etkililik kontroli yetersizdir.
Eger tepki amaclara uymazsa zamanin ve paranin ¢ogu israf
edilmistir. Acaba ama¢lar c¢ok mu yiksekte tutulmugtur? Acaba
mesa]j uygun fakat hedef kitle mi yanlaistair? Yoksa dogru
ortamda yanlis mesaj mi gdnderilmistir? Problemin nerede

oldugunu bulmak ve bu isi en az zaman ve para harcayarak

(18) CEMALCILAR, s. 359.
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vapmak i¢in iletisim siirecinin her bir safhasinin kontrol

edilmesi gerekir.

Sekil 4. Tutundurma Amaclari ve Misteri Satin

Alma Streci

Kabul Etme Hatirlatma
Satin Alma——
Nivet ikna KEtme Davranis
Tatumlar— Degistirme
Kavrama ———~1
Dikkat Bilgi verme

Satin Alma Streci Tutundurma Amaclaria Nihai Amac

Kaynak: Christie, Morrison, s. 380

Yukaridaki sekilden de anlasilacag: gibi iletisim
stirecindeki tim asamalar, nihaji ama¢ olan davranis degisikligi
yvaratarak satin alma davraniginin gdsterilmesidir. Bu
davranis degisikliginin gotsterilebilmesi icinde Oncelikle
trinle ilgili bilgi verme, arzu uyandirma, ikna etme
eyvlemlerinin gerceklestirilmesi saglanmalidar.

Tutundurma amag¢lari iletisimden beklenen yanitlarla
dogrudan iliskilidir. Pazarlamacilarin sonunda bekledikleri
yanit, iriin veya hizmetlerin satin alinmasidir. Elbette

satislar sadece tutundurma cabalari ile degil Obir pazarlama
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cabalarinin birlesik etkileri ile de artar. Bu arada
satislarda kontrol edilmeyen rekabet vb. cevresel
etkenlerinde etkisi vardir. Pazarlamacilar tutundurma
karsisinda olasi yanitlarin hiyerarsisini de g&ztninde
tutmalidarlar. Belli basli yanit hiyerarsileri "AIDAS" ve
"Etkilerin Hiverarsisi” modelidir(is>

AIDAS, tiketicinin Grini satin alma yolundaki asamalara

anlatan ingilizce sdzciiklerin bas harflerinden olusur.

ASAMA AMACLAR
a. Attention (Dikkat) Dikkati cek.
b. Interest (ilgi) ilgi varat ve ilgiyi koru.
c¢. Desire (Arzu) Satin alma arzusunu ylikselt.
d. Action (Eylem) Satin alma eylemine ydnelt.
e. Satisfaction (Tatmin) Tatmin diizeyini yiikselt.

Etkiler hiyerarsisi modeli AIDAS in daha ¢ok islenmis

bigimidir. Burada asamalarin sayisi daha cogalmigtar.

(19). Mehmet OLUC, “Tutundurma-Promotion. iletisim =
Communication". Pazarlama Dinyasi Dergisi, Y11.3, S5.17,
1989, s.14-15.
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ASAMA TANIM

a. Haber alma Tiuketicinin bir marka adinz
animsayabilmesi.
b. Bilgi Tiketicinin Grtn hakkindaki

inanclari
c. Hoslanma Tiketicinin Urtn karsisindaki tutumu
d. Yegleme Tiketicinin 6biir tirtinlere kiyasla

bir Grinden hoslanma derecesi

e. Niyet Taketicinin bir {irtint satin alma
niyeti.
f. Satin Alma Burada stzkonusu trinin fiilen satin

alinmasi veya satin alinmamasi
goralir.
g. Sonuc¢ Tiketicinin tatmin olup olmadigini

gosterir.

2.2. iletisim Siirecinin Hedefi
iletisim stirecinin hedefi, nihai tiiketiciler olan
potansiyvel misteriler ve dagiticilardir. Bunu asagidaki gibi

gbsterebiliriz.
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ILETiSiM KANALLARI VE HEDEFLERi (20)

Hedef: Potansiyel Misteriler

(

Genel ortam reklamlari
(Gazete, radyo, TV. Sinema}
Dis reklam (posterler)

Katolog posta ile dagitam

Seyahat filmlerinin

gosterilmesi

Ozel teklifler

isletmelefle ortak

tutundurma

Satis noktasinda reklam

Ticaret fuarlarina katilma

Basin ve bilgi

Hedef: Ziyaretciler/Gercek
Misteriler

Hosgeldin ve resepsivon

hizmetleri

B6lgesel seyahat icin

bilgi hizmetleri

Ziyvaretci arastirmalari

20). CHRISTIE, MORRISCN, 5. 384.

22

Hedef: Seyahat igsletmeleri

Ticari yayinlarda reklam
Haber mektuplar:i

Brostir, katalog dagirtima
Bilgi ve hizmet el
kitaplari

Program ve fiyat listeleri
Seminerler ve uygulamali -
toplantilar (bu geneliikle
kadro icin)

Tanitma ziyaretleri

Satis yarismalari ve

primler

Hedef: Genel ve Ticari
Ortamlar
Basin toplantisi
Editoryal malzeme
Seyahat isletmelerine

tanitma ziyaretleri



isletmenin iletisim politikasinin hedefini mesajlarla
ulasilmak istenen kisilerin tamami olusturur. Bu hedef
kisiler, otel Girinlerini satin alanlar, satin alabilecek
durumda olanlar ve bu kigsileri etkileyebilecek kisilerden
clugsan bir biatindir. Boylece iki asamali hedef ortaya cikar.
Araci hedefler ve en son hedefler. Bu hedeflerin timd otel

{irtniin satilmasi diasuniilen miisteri gruplaridar.
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3. OTEL iSLETMELERiINDE TUTUNDURMA FAALIiYETLERiI iCiN
HEDEF ALINAN MUGSTER:I GRUPLARI

Bir otel isletmesi icin muhtemel mitsterileri Seyahat
Acentalari, Tur Operatdrleri, Devamli Misteriler, Sirket
Toplantilari, Kongreler (egitim ve bilimsel amacli)
olusturmaktadir. Bu noktalarda iliskiler postalama (brosir,
mektup, ilan) ile kurulabilecegi gibi yiiz yize olmak kaydiyla
belli zamanlarda yapilan ziyaretlerlede kurulabilir.

Bu iliskilerde amag¢ satislarin daha yiiksek bir seviyeye
cikarilmasidir. Bir diger unsur ise muhtemel misteriler ile
vakin iligkiler icgerisine girerek dostluk gelistirmeye
calismak ve isletmenin tanitimindan 6nce satis elemaninin 1iyi
bir izlenim birakmasini saglamaktir. Bu tir ziyaretler
bzellikle 813 sezonlarin baslangicinda yapilirsa daha etkili
olur. Cazip Oneriler genellikle islerin durgun oldugu
zémanlarda getirilir. Otel isletmesini temsil eden kisi,
ziyaret edilen muhtemel miisteri grubunun, yvakin gelecekte
saglanabilecek otel imkanlarini kapsayan program hakkinda
bilgi sahibi olmasini saglar.

Bu tiir programlarin haz1rlanma31nda‘6nemli olan bir
unsurda ziyaret edilecek nokta hakkinda detayli bilgilerin
edinilmesidir. Cinki isletmeler kendileri hakkinda ayrintili
incelemeler yapan diéer isletmelere sempati ile bakarlar. Bu
o isletmeler icin memnuniyet verici olup, psikolojik bir haz

varatir.
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3.1. Seyahat Acentalari (Perakendeciler)

Otel isletmeleri icin en 6nemli satis ncktalarindan bir
tanesi de seyahat acentalaridir. Acentalarin destegini
kazanmaya yoOnelik programlarda onlara trintn satilmasindaki
fistinlikler anlatilarak elde edebilecekleri faydalar
aciklanir.

Seyahat acentalari, hizmet tireten otel isletmeleri ile
bir butGnltk icerisinde c¢alisirlar. Konaklama ve havayolu
isletmeleri tarafindan belirlenen fiyatlarla diger satis
kurallarina uwyum saglamak zorundadirlar.

Tatile cikanlar arasinda seyahat acentalarini tercih
orani, o tilkedeki halkin tatile c¢ikma orani iie dogru
orantilidir. Avrupa Toplulugu tilkelerinde yapilan bir anket
sonucu ingilizlerin 229"u, Almanlarin %25°i, Fransizlarain
‘%7'si seyahat acentalarini tercih etmektedir(21)

Perakendeci seyahat acentanlari esas itibariyle istek ve
ihtiyaclarini toptanci tur operatdrlerine bildirirler.
Woolside ve Ronkainen tarafindan daha Once yapilan (1980) bir
arastirmaya godre seyahat acentalari mGsterilerinin, acenta
miisterisi olmayanlardan daha fazla para harcadiklaraini,
ucakla daha fazla seyahat ettiklerini ve daha cok iist diizey

gbrevliiler olduklaraini ortaya koymustur(22)>_

(21) Necdet HACIOGLU, Sevahat Acentaligi ve Tur OperatdrliGgl,
Bursa: Uludag Universitesi Giclendirme Vakfi Yayina,
1889, s.31.

(22) Turizmde Secme Makaleler., istanbul: Turizm Gelistirme ve
Egitim Vakfi Yayini, 1989, s.21.
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Ozellikle son villarda seyahat acentalari tatile c¢ikmayz
dastnen kisilerin &ncelikle basvurduklari kuruluslar olma
kimligini kazanmaya baslamislardir. Boyvlece bu egilimler
seyahat pazarindaki ekonomik etkinliklerinin onemli Olcgiide
artmakta oldugunu gostermektedir. Tur paketlerinin acentalar
arasinda daha fazla kabul edildigi, dolayisiyla tur
toptancilarinin pazar payini arttirdigi sonucunu
desteklemektedir.

Otel isletmeleri Grettigi trint sadece yakan ¢evreye
degil, tilkenin disindaki misteri kitlelerini de hedef alarak
pazarlarlar. Genis bir alan ig¢inde ve uzaklik faktorinin
etken oldugu durumlarda, muhtemel miisterilere ulasmak icin
acentalarin gerekliligi ortaya cikmaktadir. Bir acidanda
acentalar isletmenin kendi gayretleriyle ulastigi pazarlarda
yiikkselen maliyetleri disiirmektedir. Son olarak seyahat
acentalarinin seyahatle ilgili tim hizmetleri miisteriye sunan

isletme oldugu sdylenebilir(23)>

3.2. Tur Operatdrleri (Toptancilar)

Bagimsiz Tur Operatdrleri bir ticari isletmedir. Bir
turun hazirlanmasi, rezervasyonu, maliyetinin belirlenmesi
dahil bir cok islemleri yiritiar. Birden fazla hizmeti bir
araya getirerek mﬁsterilerine belirli bir fiyattan satarlar.

(23) C. Dewitl, COFFMAN, Hospitality for Sale., Michigan: The
Educational Institute of American Hotel and Motel
Association, 1980, s.171
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Konaklama igsletmelerinin ve tiikketicinin alim satim

isleminde tur operatdrleri aracilik
Hizmet ¢egitlerinin artmasi ve pake
kazanmasi ile bazi seyahat acentala

dizenleme isiyle ugrasmaya baslamis

gbrevini yiklenirler.
t turlarinin Onem
r1i valnizca paket tur

lardir. GGniGmiizde tur

operatorleri siddetli rekabet sonucunda konaklama isletmesi

ve havayolu sirketi kurmakta, satin

hisselerine ortak olmaktadirlar(24)

Tur operatdrleri bagimsiz bir
Thomson Holidays gibi tatil organiz
isletme olabilirler(25)>,

Otel isletmesi ile tur operatd

arasindaki iliski, otel isletmesini

operatdrlerine satmak istemesi veya
hizmetleri satin almak istemesiyle
iliski ya dogrudan dogruya ya da bi

baglantilz olarak kurulur.

Tur operattrleri hizmetin sati

ile yapmaktadir. Katolog tim seyahs

dagilmaktadir. Turistik isletmeler

(24) Chester GECOLE, Careers In The
RKogan Doga Ltd., 1989, s.31.

(25) F. Fisun iSTANBULLU, Yabanci ]
Turizmi . Yaylnlanmamls Yiksek
istanbul Universitesi Sosyal 1}
s.180.
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calisirlar. Bu katolog otel isletmeieri igin duyurum
araglarindan bir tanesidir(26)>

Otel rehberleri ve katologlari Glke bazinda ve
uluslararasi olmak fizere iki cesittir. Bazi 6zel kuruluslarda
uluslararas: otel rehber katologlari yayinlarlar. Ornek
verecek olursak;

HBC : Hotel Guide

WATA : World Association Travel Agent

ING : International Hotel Guide

Buyik otel zincirleri icin bu konuda bir sorun yoktur.
Kendi katologlarini hazirlayabildikleri gibi tur
operatdrlerinin katologlarinda da &ncelikle yer
almaktadirlar.

Tur operatdrlerinin varligi iki Snemli ihtiyvaci giderir.
Birincisi, tretici kurumlarain kapasite kullanim oranlari
artar, duyurum ve reklam giderleri azalir. ikinecisi ise,
tiikketici ve seyahat acentalarinin gidilecek yer hakkinda
bilgi alma giderlerini azaltir. Ayrica birg¢ok kurulus ile
vapilacak iletisim ve anlasmalar tur operatdrleri sayesinde
bire iner. Genelde gidecegi yer hakkinda bilgi sahibi olmayan
tiketicinin paket tur alma ihtimali yiiksektir.

Tur operat®Srleri ile firetici kuruluslar arasindaki diger
bir planlama iliskisi de pazarliktir. Tur operatdrlerinin
anlastigas fiyat digik, rekabet fazla ise bu fiyat
tiketicilere de yansitilar.

(26) Necdet HACIOGLU, Turizm Pazarlamasi. Bursa: Uludag
Universitesi Basimevi, 1989, s. 87
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nr operatdrleri; otel isletmeleri ile yapris olduklara
sbzlesmelerde belirli bir yatak doldurma garantisi ile otel
isletmelerinin tasidigz riskleri iistlenir. Tur operatdrleri
pazarda salmak fizere otel tUrinlerini satin almaktadir. Bu
yvolla seyahat acentasindan ayrilirlar. Seyahat zcentalara
bneceden alim yapmazlar. Talep dogrultusunda rezsrvasyona
giderler.

Tur operatdrlerinin satisa sundugu trin gerelde bir
raket halindedir. Konaklama, yeme—-icme, animasycn (spor,
eglence, kulttrel programlar) ve rekreasyon hizretlerinden
olusur. Tur operattrleri otel isletmeleri icin ciddi ve
stirekli bir alicadirlar. BOylece treticiler siirekli ve
garanti miisteri edinirler. Bu suretle bos kalmayan ve misteri
bulamama riskini azaltan otel isletmesi ile hizretleri
organize ve kaliteli alan miisteri verimlilik oranlarinz
arttiririar.

Tur operatdrleri daha cok prim veren ve ucuza baglanta
vapan otel isletmelerine yonelmektedirler. Bu durum otel
isletmelerinin plan ve politikalarini gtzden gecirmeleri ve

daha organize olarak olusturmalari sonucunu dogurur.

3.3. Devamli Misteriler

Bireysel misteriler kendi kararlarini verir otelleri
tercih eden kisilerdir. Genellikle memnun kaldiklari ve iyi
hizmet‘aldlklarl otel isletmelerine ySnelirler.

1990 yi1li itibariyle herhangi bir tur paketine veya

kismen bir tur organizasyonunu secmeden tilkemize gelenlerin

t
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sayisi yaklasik 1.801.603 kigsidir. Bu rakam toplam ziyvaretci
sayisinin %37.8 ini olusturmaktadir<(27)

Bir bagka ac¢idan bakildiginda, bireysel miisterilerin yine
bir kismi acentalara sahsen basvurup onlar vasitasiyla
rezervasyon yaptirmaktadirlar. Bu seyahatlerin planli olmasa
niteligini arttirir. Belli markalar ve simge otel

isletmelerinin tercih edilmssinde etken olur.
3.4. Sirket Toplantilari ve Kongreler

Sirket toplantilari ve kongreler diger turlardan farkl:a
olarak is gruplari rezervasyonlarinin organizasyonudur. Bu
rezervasyonlar genellikle yapilis stireleri oldukc¢a sinirlza,
veya bir defalik turlar icindir(=28)

Biyik ve kiictk gruplar tarafindan toplanti yerlerine
oldukca O6nemli bir talep bulunmaktadir. Bu gruplar sat;01,
bilim adami, yOoneticiler, meslek sahibi gibi kisilerden |
olusurlar. Kiciik verlesim btlgelerine yakin bir cok otel
isletmeleri bu gruplar ic¢in caziptir. Toplantilarin sakin ve
rahat bir ortamda olusturulmasi bu tiir otel isletmelerinde
daha kolay saglanir. |

Kongre ve gruplari cekmek i¢cin bos zamanlarin
degerlendirilmesi ile ilgili imkanlarin planlanmasi gerekir.

Ozellikle ticari hayatta kendisini ispatlamis bulunan

"

biiytik isletmelerin olagan toplantilarini yapmak veya

(27) Yabanci Zivaretciler ve Turizm Geliri. Ankara: Turizm
Bakanligi Yayini, 1980, s.41.

(28) HACIOGLU, Turizm Pazarlamasi. s.95
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elemanlari icin egitim programlari diizenlemesi yillik
faaliyet programlari icerisinde yer almaktadir. Oteller de
kendilerinden istenen bu hizmetler dogrultusunda plan ve
programlarini: hazirlarlar. Ozellikle 15 ya da daha fazla
kisinin olusturdugu bu topluluklar oteller icin ©6nemli bir
grup faaliyetidir.

Kongre gruplari ve sirket toplantilari, otel pazara
igerisinde (yabancilar ac¢isindan) %17 dolayinda bir pay
tutmaktadir ki bu Snemli bir gelir payvini olusturmaktadir(29)

Bir grup toplantisi icin belirli sayida salon
gerekecektir. Ayni zamanda odalarla beraber yiyecek-icecek ve
diger hizmetlerinde organizasyonu yapilir.

Rongreye gelenler satin aldiklari odalarin disinda
toplanti odalari, yiyecek-icecek, kiralanan arag¢ gerecler
vasitasiyla da otele gelir birakirlar(30)>._

Yukarida belirtilen misteri gruplari otel isletmelerinin
hedef aldigi tiketici gruplaridir. iddiali ve siddetli
rekabet ortaminda miisterilerin daha se¢ici oldugu disitntiliirse
onlari cekmek icin iyi bir tutundurma faaliyetleri
uygulanmasi geregi kendiliginden ortaya c¢ikar.

Otel isletmeleri acisindan tutundurma faaliyetlerinin
ana hedefi en fazla tiiketici grubunu etkileyen tur
operatdrleri ve seyahat acentalaridir. Ozellikle birgok

hizmeti bir araya getirerek bttinlegsik bir turizm dOrini

{30) Lone E HAROLD ve Morvan HARGESTWELT, Hospitality
i Virginia: Reston Public Company Inc.,
1983, s.13.
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ortaya kovan tur operattrleri otel tutundurma programlarinin
ilgi odagidar. Ozellikle son yillarda dinyada bilgi toplumu
olusturma gayretleri tur operatdrlerinin dogrudan bilimsel
toplantilara ydnelik tur organizasyonu olusturmalari sonucu
gelistirmistir. Gezme, eglenme amac¢li turlarin yaninda kongre
turlari turizm sektérine ayri bir canlilik katmigtair.

Otel isletmeleri icin Onemli olan bireysel seyahat
edenlerden ziyade grup halinde 6zellikle tur operatdrleri
araciligiyla gelen turistlerdir. Gruplarin satin aldiklari
firtin otel isletmeleri icin bir bGtinlik tasimaktadir. Bu ise
belli bir miktar paranin isletme kasasina hemen girmesini
saglar. Oysa acentaya bagli olmaksizin gelen turistler

genellikle isletme icin sadece geceleme geliri varatirlar.
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4. OTEL iSLETMELERiNDE TUTUNDURMA FAALiYETLERiNiN AMACI
VE ORGANiZASYON YAPISI

Turizm alani yogun tutundurma faaliyetlerinin yapildiga
bir alandar. Ozellikle otel isletmelerinde misterilerin
stirekli ayni oteli tercih etme diistincesi c¢cok az oranda
gbrildigt icin tutundurma faaliyetlerinin Snemi daha da
artmaktadir. Genellikle otellerin uyguladiklara tutundurma
faaliyetlerinin ana amaci talebi tesvik ederek satislara
viikseltmek ve istikrari saglayabilmek seklinde ifade

edilebilir.
4.1. Tutundurma Faaliyetlerinin Amaci ve Onemi

Turizmde ana faktodrin insan olmasi, otomasyon ve
mekanizasyona fazla yver verilmemesi, hizmet Gireten isletme
niteliginin bulunmasi tutundurma faaliyetlerinin Snemini daha
da arttirmaktadir. Ayrica en ekonomik ve etkin bir tutundurma
faaliyetlerinin nasil saglanabilecegi hususu da c¢ok
Oonemlidir.

Otel isletmelerinin tutundurma calismalarindaki yogunluk
odalarinin doldurulmasina ydnelik goriilmekle birlikte bunun
yvaninda yiyecek, icecek, animasyon (eglence, spor, kiiltirel
etkinlikler) gibi diger hizmetleride bu amac¢ icin
kullanmaktadarlar. Her otel isletmesi bulundugu alan, isletme
vapisi ve hitap ettigi miisteri kitlesinin Ozelliklerini de
g6z Oniine alarak tutundurma kararlarinin hayata gec¢irilmesine
Onem vermelidir.

Tutundurma diger pazarlama karmasi elemanlarinin
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devamidir. iyi Urin Gretmek tek bagina yeterli degildir.
Satin alma, Grinin misteriler géziinde cazip hale getirilmesi
ile mimkitin olur.

Tutundurma faaliyetlerinin ortak amaci olan iletisim
agini kurma 6n planda ele alinip incelenmesi gereken Gnemli
bir unsurdur(31)_ iletisim sonu¢ olarak tutundurma
faaliyetlerinin pazarda etkin bir yer edinmesinin Onemli bir
aracidir.

Ulkemizdeki otel isletmeleri Onceki yillarda tutundurma
faaliyetlerine yeterince Snem vermemekteydi. Bunun en
belirgin sebebi gelen turistin, sayisi az olan kaliteli
isletmeleri doldurmasiydi. Ozellikle nitelikli otel
isletmelerinin sayisindaki artis tim isletmeleri tiketici
cekebilmek yolunda bir yarisa sokmustur. Bunun sonucu olarak
da satis birimleri kurulmus ve gelistirilmistir.

Tutundurma faaliyetlerinin amaclarini asagidaki sekilde
siralayabiliriz(32)

a. Gelecekteki satislari arttirmak,

b. Pazar payini arttirmak ya da muhafaza etmek,

c. Rekabet Ustiinliigli saglamak,

d. Pazara bilgi vererek tiketicileri egitmek,

e. Sosyal sorumlulugu vurgulamak.

(31) Dogan Yagsar AYHAN, Turizm Pazarlamasinda Satis ve Satis
Arttirici Ieknlklen; Tark Turizminin Pazarlama Sorunlari
Semineri, Bodrum: 1980, s.1.

(32) ismet MUCUK, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Der
Yayanlari, 1986, s.161.
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Tutundurma faaliyetleri, otel isletmelerinin kendi
gayretleri yaninda dolayli olarak kamu kuruluslarinin tlkeyi
tanitmas: ile ilgili genel callsmalafl da kapsamaktadir. Bu
faaliyvetler potansiyel turist izerinde etkili olarak toplu
seyahatleri gerceklestirir.

Bu arada tutundurma faaliyetlerinin basarisini anlamak
icin kullanilan kriterlerle, yukarida belirtilen amaclar ayni

olmazsa yine sonuca ulasmak giiclesir.
4.2. Yapisal Olarak Tutundurma Boltmintn Organizasyonu

Otel isletmeleri tutundurma programlarini el yordami ile
degil belli bir organizasyon diizenine bagli olarak yhriitmek
zorundadair. Bu organizasyon ortaya konuiacak hizmetlerin
tirtine, otel bliviikltGgiine ve rekabet sartlarina gore
degisecektir. ' -

Kiictik bir otel isletmesinde bu eylemler birkac kisi ile
yiirtitiilebilir. Is hacmi genisleyince veya biliylk bir otel
kurulunca dsha fazla kisinin satis birimlerinde calismasi
gerekecektir.

Tutundurma faaliyetlerine Orgiit icerisinde yer verirken
sonucu degisik ac;dan ele almak gerekir. Tutundurma biriminin
bu Orgiit icindeki konumu Snemlidir. Ozellikle satis
y8neticisinin bu birime verecegi Snem satislarin artmasin:i
saglayacaktair.

Basaril: bir satis yéneticisivtutundurma faaliyetlerinin
bir maliyet unsuru oldugunu aklindan c¢ikarmamalidir. Bu

nedenle butundurma faalivetleri, satislari ve karlarza
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artirarak bu harcamalarin yapilmasin: hakli c¢ikarmalidir.
Tutundurma faaliyetlerinin Olctilebilecegi bazi standardlarain
bulunmasi gerekir. Aksi halde isletmenin c¢abasi bosa
harcanmis olabilir(s3>,

Bir otel isletmesinde satis biriminin Orgitlenmesi

asagidaki sekilde olabilir.
Sekil 5. Otel Satis Birimi Organizasyonu
GENEL MGUGDOR

PAZARLAMA MUDURG

Grup gatlglarl Yerel is TUTUNDURMA
Kongre Gruplarai Faaliyeti

Kongre Mudara

Banket Satis Halk&a Duyurum
— Kongre Midira Elemanlari (iliskiler
Dosyalari ]

Kongre Satis | Reklam

Elemanlari Gazete, Dergi

| Direkt Posta
Duvar Panolaria

| Radyo, TV.
Reklamlari
Kongre Servis i
Mudurj\\
on Biro Yiyece ~Icece§7\\ —__Kat Hizmetleri
Midara ' Madira Sorumlusu

Kaynak: Keiser, s. 300

(33) J.L. MASSIE, isletme Yonetimi, (Cev: San OZ-ALP ve
digerleri), Eskisehir: Baytas Yay. A.S., 1988, s. 219.
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Satis boltmi pazarlama bdlimindeki veya otel disindaki
vardimci birimlerle de beraber calisabilir. Otelde yapilan
tim toplantilar ve ziyafetler dolayli olarak satis birimini
ilgilendirir. Eger otel igsletmesi bir zincire bagli ise satis
b6lami merkezi bir satis Srgitii ile birlikte calisip bu
Orgitiin i¢inde yer alabilir. Bazen ayni zincir icerisinde
bulunan personelin hepsi bir oteldeki satis kampanyasina
fazladan isglicli katarak bu kampanyanin yuriGmesine yardimci
olabilirler. Boylece birlestirilmis satis giici ortaya
cikar(34)

Satis biriminde islem akis planlarinin Snemi cok
fazladir. igslem akis plani degisik tiirdeki faaliyetlerin
belirlenmis siGre icerisinde yapilabilecek is miktari ile
kiyaslama yapilmasina yarar. BSyle bir akis planinda oteldeki
hizmetlerin ne kadarinin satildigi veya satis baglantisinin
vapildigi takip edilir. Bunun 06zel bir amaci da otel
satislari az oldugunda alarma gecmektir. Boylece yonetim
satislari arttirmak i¢in fazladan gayret gdsterir ve isin
distk oldugu donemleri azaltmaya calisir.

Genel pazarlama bltmil icerisindeki tutundurma bolimi
otel isletmesinin kendi disindaki ¢evrede tanitilmasi ig¢in
gerekli calismalar: da yirttir. Halkla iliskiler birimi de bu
calismalari destekler. Bir anlamda hem ticari, hemde ticari
olmayan duyurum pazar b&élimlerinde iyi bir etki yaratilmasa

icin Gnemlidir. Sonucta bu faaliyvetler gelistirilecek etkin

(34) James R. KEiSER, Principles and Practices of Management
in the Hospitality Industry, New York: Van Nostrand
Reinhold, 1889, s.300-301
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bir tutundurma programi igin satis bOlimGnG destekler.
Otelin en Ust yOneticisi sadece stratejik mahiyetteki

kararlara katilir (uzun donem satis planlamasi, rekabet

stratejileri vb.). Yakin dtnemle ilgili tim kararlar satis

biriminin yetkisi icerisindedir.

4.3. Organizasyon Yapisinin isleyisi

Tutundurma glictntn olusturdugu bu tir bir organizasyonda
igleyis daha akileci ve uygulanabilir olmalidir. Tabanda
bulunan uvzmanlar grubu ttm faalivetlerin yerine
getirilmesinden sorumludur. Uzmanlarin en Onemli niteligi
bilgi sorumluluguna sahip olmalaraidair.

Béyle bir organizasyonda c¢alisanlar sunu ¢ok iyi
bilmelidirler. Kendilerine bagli olanlar kimlerdir ve hangi
isleri beraber yiriGteceklerdir. Bunun yaninda bazi temel
konular tzerinde dnemle durulmalidir. Bunlar sdyle
siralanabilir:

a. Tutundurma konusunda calisan uzmanlar icin devamla
bir gelisme ortaminin hazirlanmasi,

b. Organizasyondaki uzmanlarin gOrevlerine g&re
bolimlendirilerek bir dizenleme olusturulmasi,

c. Satis ybnetimi yapisinin oteldeki is alanlarina goére
diizenlenerek bazi faaliyetlerde bagimsiz hareket edilmesinin
saglanmasa,

d. Ust diizey ybneticilerin temel kararlara katilmasinin
saglanmasi, uzmanlara miidahele edilmemesi, sonuclarin test

edilmesi.
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Uygulanacak satis programi belirlendikten sonra yonetim
genellikle uygulamaya rehberlik etmek tizere bir uzman
yvoneticiyi gdrevlendirir. Yonetici bu sorumlulugu kendi asli
gorevinin bir uzantisi olarak kabul edecektir. Daha kiigik
otel isletmelerinde bu ydnetici genel ySnetici veya
yvardimcisi olabilir.

Gbrevli yOnetici satis programlarinin hazirlanmasini
saglar. Tim satis personeline 6zellikle kilit personele
ayrantilari ile agiklar. Uygulamanin tam olarak
yiaritilebilmesi ve personelin yeniliklere hazirlanmasi icin

egitim programlari diizenlenmelidir.
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{KINCi BOLOM
OTEL iSLETMELERiNDE TUTUNDURMA KARMASIT

Tutundurma otel isletmelerinin muhtemel miisterilerle
iletisim kurmasini saglayan bir kavramdir. Bunun ic¢in
bilingli program diizenlenmeli ve siireklilik arzeden bir yapa
gﬁstermeli&ir. Otel isletmesi pazara bilgi gdnderirken
tutundurma karmasindan yararlanir. Tutundurma karmasini
.0lusturan dort bilesen (Kisisel Satis, Reklam, Duyurum ve
Halkla iliskiler, Satis Tutundurma) birbirlerini tamamlayici
tzelliklere sahiptirler. En cérplcl ozelliklerinden bir

tanesi de tek tek uygulanmalarinin zorlugudur.
1. OTEL iSLETMELERINDE KiSiSEL SATIS

Muhtemel miisterilerle kargilikli gOriismek, konusmak
yvoluyla satais sonucunun‘saélanma51 olarak nitelendirilir-
Genellikle yilizyltize olan ve insan iliskilerine déyal% bir
faaliyettir. Kisisel satis en etkili olarak uzman personelle
yvapilabilir. AllClnlﬁ ihtiyaclarina, gidilerine,
davrnislarina ve satis c¢abasi kargisinda gOsterecegi

tepkileré bakilarak ytartataltr.
1.1. Kisisel Satis Sireci

Kisisel satisin sistemli olarak yliriitilmesi satig
elemaninda katkida bulundugu bir planlama siirecine baglidar.
Otel isletmelerinde'satls elemanlari bilgileri dogrudan veya

tur operatérleri ve seyahat acentalari vasitasiyla pazara
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ulastirirlar. Bu nedenle otel isletmelerinde kisisel satis
daha ¢ok esneklige sahiptir. MGsterilerin tepkisi dikkate
" alinarak en uygun yaklasimin ne olacagina karar verilir.
Miasterilerle karsilasma iic tirde olabilir:

a. Alicinin, saticinin bulundugu satis alanina gelmesi,

b. Satis gorevlisinin alicilarla gdrusmeye gitmesi,

c. Telefon, yazisma, vb. yollarla satais.

Bu yontemler bir zaman streci icerisinde tek tek, va da
birlikte kullanilabilir. Karsi karsaiya gelme firsatlari
coktur.

$Genellikle kisisel satis stirecini 8 asamada incelemek
gerekir(35)

a. Satis Onecesi hazairlak,

b. Miisteri bulma ve degerleme,

é_ Yaklasim Sncesi hazirlanma,

d. Misteriye yaklasim,

e. Sunusun yapilmasi,

f. itirazlarin tstesinden gelme,

g. Satisi tamamlama, bitirme,

h. izleme.

Kigsisel satis sitrecinde tim bu bolimlerin kdkeninde
iletisim yatmaktadir. iletisim karsilikli ve bireyseldir.
Algilama faktSri strekli ve dikkat cekicidir. Karsilikla
iletisim aninda verilen bilgiler daha kompleks ve kontrolli

bilgiler olmalidair. Aninda ortaya ¢ikan sorularin

(35) Mehmet OLUC, Kigisel Satis, Pazarlama Dinyasi Dergisi,
Y1l 4, S.25, 1990, s. 15-16.



cevaplanabilmesi bir arastirma ve tahmin yapilabilmenin
sonucudur. Verilen bu cevaplar tereddiitlerinde ortadan
kalkmasini saglar. Yiz yize iliskiler uzun ve kalici etki
varatabilir(26>_  Satici bu faktoritin olusmasinda en Snemli
r&lii oynar ve ayrica bir Ogretici pozisyonundadir.

Kisisel satista personel niteliklerinin de Onemi
buytktiir. Satis elemanlari pratik zekaya, tecribeye, bilgiye
ve insan iliskilerine ait davranislara yeterince sahip
olmalzdair. Yetenekli bir eleman, kiictik bir meraki bir
anlasmaya rahatlikla cevirebilir. Bu tir satislarda hersevyden
6némlisi satin alma pozisyonundaki kisilerin iizerinde gliven
duygusunu yaratmaktir. Bu giiven saticinin sattiga tirtind cok
iyi tanimasina ve onu Oncelikle kendisinin kabul etmesine
baglidar. Bu O6zellik planlanan siirede misteriyi yvOnlendirme
araci olarak kullanilabilinir.

Satis alani veya satis biriminin planlama isleviyle
baslayip, organize etme, muhtemel mtsterileri ikna,
sonuclarin degerlendirilip gerekirse yeni stratejiler tesbit
etme asamasina kadar siirebilir. Bu asamanin bir bSlimi otel
isletmesi icerisinde, bir boéltmiti de isletme disinda
gerceklesebilir. Satis elemaninin bir siire¢ icerisinde
tizerinde duracagi temel unsurlar sunlar olabilir:

a. Satis bir biittindiir. Planlamali, organize edilmeli ve

sathalar tek tek gdzden gecirilmelidir.

(36) Qtel Yonetimi Semineri., Ankara: Kualtir ve Turizm
Bakanlzgx Yayini, 1984, s5.258.
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b. Kisgisel saﬁls ikna tstiine kurulmalidir. Bu cabalar
inandirici, destekleyici ve gtiven saglayici olmalidir.

c. Satis aninda muhtemel sorularin neler oldugu
saptanmali ve konularda bilgi edinilmelidir.

d. Satis streci icerisindeki yapilan her iyi satis yeni
bir satisin baslangici olacaktair.

e. Hedef kitleler tesbit edilerek c¢ikis noktalari ayriz
bir satisin baslangici olacaktir.

4Otel tirtinlerinin pazarlanmasinda en cok kullanilan
tutundurma araclarindan bir taneside kisisel satistir. Otel
miisteri temsilecileri, pazarlama departmani personeli ve hatia
on biiro gdrevlileri kisisel satis tekniklerinden sikca
vararlanmaktadirlar.

Kisisel satisda temel adimlar sdyle siralanabilir(37)>_

a. Amaclarin belirlenmesi,

b. Misterilerin taninmasi,

c. Otelin tim Ozelliklerinin taninmasi,

d. Rekabet sartlarinin degerlendirilmesi,

e. Duyurum ve sunus malzemelerinin tamamlanmas:,

£f. Duyurumun gerceklesmesi,

g. Otorite ve kendine giivenin gdsterilmesi.

Belli bir yatak kapasitesinin iistiindeki buyik Sl¢ekli
4 ve b ylldlzll otellerin hemen hemen_hepsinde biyiik ya da

kiiciik bir satis departmani mevcuttur. Kisisel satis baza

(37) Selcuk TUZCUOGLU, Uluslararasi QOtel Zincirlerinin
Pazarlanmasinda Satis Arttarici Faalivetlerin Rol,
Yayinlamamis Yiiksek Lisans Tezi, istanbul: istanbul
Universitesi Sos. Bil. Enst. 1991, s.41
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otellerde tek bir merkezde stirdirtlirken bazi otellerde ise
departmanlarda da kisisel satis olayi gizlenmektedir. Bu tiir
kisisel satis faaliyetlerini 3 ana noktada
inceleyebiliriz(38)_

a. Oda Satislarinda Kisisel Satis Tekniklerinin

Kullanilmasi.

Kisisel satis tekniklerini uygulayarak oda satislarinz
arttirmak isteyen bir otelin satis departmaninin yapmasi
gereken islerden bir tanesi de kaliteli miisteri saglayan
seyahat isletmeieri hatta tur operatdrleri ile goriserek,
gerekirse 6zel firsatlar taniyarak anlasmalar yapmaktir.
Yapilan bu anlasmalarda saglanan dzel fairsatlar otel icgi
harcamalar ile avantaja cevrilebilir. Seyahat acentasi
tecriibesine sahip misteri temsilcisi istihdami bu asamada
vararli sonuclar verebilir.

Ozellikle bluytk isletme yOneticileri isletmelerin
sayginligina uygun otellerde kalmak ve yurt disinda
baglantilari olan isletmelerden gelen misafirlerini bu tiar
otellerde konaklatmak isteyebilirler. Bu tip taninmis
isletmelerle yiiritilen kisisel satis iliskileri oda
satislarinda etken olabilir.

b. Yivecek-icecek Satislarinda Kisisel Satis

Tekniklerinin Kullanilmasa.

Etkin bir bicimde yivecek icecek satisi yapabilmek oda

satisi vapilan kisilerin bir veya iki Oailn yemwek ihtiyacini

otelden karsilamasiyla ya da disaridaki miisterilerin

(38) TUZCUOGLU, s. 48
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¢cekilmesi ile mimkiindtr.

Bu tiir satislarda kisisel satis elemanlari yemek yeme
ile bir aksam yemegi yeme arasidaki farki cok iyi anlamali ve
miisterilere G6zellikle vurgulamalidirlar. Yemek bir fizyolojik
ihtiyactir. Aksam yemegine cikmak ise yanina zevk olgusunu
katmaktadir. Otelin bireysel iliskiler kurulabilecek
alanlarinda (barlar, casino, lobi vb.) kisisel satais
elemanlari bu tUstinliikleri misterilere aktarabilirler. Ayrica
pazar gunleri, 6zellikle kis aylarinda yapilan "Brunch" lara
{tek bir fiyat Gzerinden yemek ve ickilerin satisi) indirimli
fiyatlarla degisik isletmelerin personelinin cekimi
saglanabilir.

c. Toplanti ve Konferans Satislarinda Kisisel Satis

Tekniklerinin Kullanilmasi.

Toplanti ve konferans miisterilerinin en Snemlileri
sanayi ve ticaret odalari, birlikler, meslek odalari, hobi
organizasyonlari, dini organizasyonlar, sendikalar, kadin
birlikleri, gibi kuruluslardir. Bu gruélar diizenleyecekleri
faaliyetler icin otellere c¢ekilebilir. Otel bu tiéir satislarda
oda, yiyecek-icecek veya herikisi birlikte satis yapma
imkanina kavusur.

Battn birliklere daha oOnceden yollanan brostrlerle
imkanlar anlatilir. Faaliyet programlari kendilerinden
istenebilir. Daha sonra kisisel satis elemanlari bu
birlikleri ziyaret ederek onlari otele c¢ekmeye calisir.
Ozellikle 6l sezonlarda yapilacak bu calismalar otelin

doluluk oranlarini yiikseltir.
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Tim bu faalivetlerde muhtemel miisterilerle yilizyiize bir
iliski mevcuttur. Kisisel satis elemani otelin cekiciligini
en iyi bir sekilde karsisindakilere anlatabilmelidir.
Muhakkak ki ikna olmak isteyen tiketici sorular sorarak

bunlarin cevaplandirilmasini ister.

1.2. Hedef Kitlelerin Ozelliklerine G6re Satis Gdrevi

Planlamasi

Satis gbrevlisi otel icin muhtemel miisteri grﬁplarlnl ve
onlarin mevcut dzelliklerinin iyi tanimlamis olmalidir. Bu
gruplar belli bir konu tzerinde yogunlasmis olabilir (Tatil,
is, kongre, festival vb.). Calismalarin planlanmasinin
temelini bu konularin iyice incelenmesi olusturmaktadir-
Satis elemani yi1l icerisinde uygun zamanlarda ya seyahati
diizenleyen kuruluslari (seyahat acentalari, tur operattrleri)
va da bizzat bu tiir calismalar yapan merkezleri (6zel ve kamu
kuruluslari) ziyaret ederek onlara imkanlar ve firsatlar
hakkinda bilgi vermelidir. Satis Oncesi ve satis sonrasi
arastirmalar, misteri gruplarinin belirlenerek planlamanin
vapilmasinda onemli bir c¢ikis noktasidir. Buna 6rnek olarak
Sheraton Otelinin bir uygulamasi gosterilebilir. Yabanc:a
filkelerden tilkemize yapilacak protokol ziyaretleri takip
edilmekte, iilkelerin elcilikleri ile baglantl kurularak
Istanbul veya Ankara Sheraton 'da kalmalari icin girisim
vapilmaktadir. Bu gdrevi genellikle bir personel tstlenerek

ylariitmektedir.



Kisisel satis gorevinde unutulmamasi gereken temel bir
nokta vardir. Bilgilendirilmemis bir alici, ayni faydaya
saglayacak bir Uruniin kendisine maliyetinden daha fazla
miktafl, baska bir tirtin icin dememe dagstGneesinden hareket
eder(39)_ Belli bir Uritn icin disitk bir maliyete
sartlanmissa, diger UriGnlerin kaliteli olmas:z yltksek maliyeti
yvaninda so6nik kalabilir. Buradaki godrev yuksek maliyetin
kalite yaninda gbze batmamasini saglayacak ikna yetenegidir.

Kisisel satista Onemli bir gdrevde gerek bireysel
miisterilerin gerekse araclarin periyvodik olarak ziyaret
edilmesidir. Ziyaretlerde bu gruplara otelin tercih
edilmesindeki faydalar anlatilzir.

Zivaret programinin planlanmasinda asagidaki ilkelerin
fizerinde Onemle durulmalidir:

a. Zamanlama: Yilin en uygun dSnemlerinde aracilara
6zellikle otel tirine gbre (kiyi, dag, is) sezon gelmeden en
az 6 ay Once gidilmesi periyvodik araliklarla hatirlatma
ziyaretlerinin yapilmasidir. Sirketler ve bireysel
mﬁsterilere‘ise vil icerinde ziyaretler planlanmalidar.

b. Aracilarain Sec¢imi: Ozellikle tzerinde durulmasi
gereken en hassas noktalardan bir tanesidir. iliski kurulmak
istenen aracilarin tam olarak incelenmesi, sorusturulmasi
gerekir. Siiphesiz ki birden fazla yetersiz aracinin

yapabilecegini yeterli olan bir araci igletme rahatlikla

(39) Stephen RUSHMORE, Hotels. Motels, Restaurants Valuation
and Markgz,szudlga& Illinois: The American Instltute of
Real Estate Appraisers, 1983, s.112
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yapabilir. Gecmiste birlikte yapilan calismalar da &lci
olabilir.

c. Bilgi Edinme: Ozellikle ticari isletmeler, kamu kurum
ve kuruluslari hakkinda detayli bilgilerin edinilmesi, bu
kuruluslarin yaratabilecegi is potansiyveli hakkinda bilgi
verir.

d. Eleman Sec¢imi: Bu ziyaretleri gerceklestirecek bilgili
deneyimli, aktif, ikna gicl yliksek elemanlarin gﬁfevlendiril—
mesi ve hatta sadece bu calismalarla ilgilendirilmesi
yararl;dlr-

e. Alternatif Program Hazirlama: Ziyaret noktalarina tek
déze bir programla degil, alternatifi olan ve diastndiriici
6zellige sahip bulunan programlarla gidilmelidir. Bu

programlarin ayrintilariz ag¢ik olarak anlatilmalidar.
2. OTEL iSLETMELERINDE REKLAM

Tutundurma karmasi icerinde en Onemlilerinden bir tanesi
reklamdir. Peklam ¢ok eski bir pazarlama aracidir. Reklam
misterilerin ilgisini cekmek ve ihtiyacini karsgilayacak
drinler arasindaki secim yapmasini etkilemesi acisindan
tizerinde O6nemle durulmasi gereken bir unsurdur.

Reklam, Grtntin tasarimindan hazirlanmasina,
fiyatlandirilmasindan dagitimina, sergilenmesine, kisisel
satis faaliyetlerinden, halkla iliskiler calismalarina ve
satlis tutundwrma ¢abalarina kadér bir biitiin icerisinde
distiniilmeli ve bunlarla uyum igerisinde kullanilmalidir.
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'6zellikle tutundurma faaliyetlerinin birbiriyle uyum

icerisinde olmasi reklamin etkinligini arttiracaktir(40)_
2.1. Reklam Uygulama Asamalari

Ozellikle yeni bir {rinitn pazara ¢ikmasi sdzkonusu
oldugunda ya da mevcut Grinitn yeni degisiklikle satisa
arttirilmak isteniyorsa reklam etkin bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Reklam bir firtne (hizmete) iliskin bir
mesajli s0zli ya da gbrintdi olarak pazar birimlerine sunmak
icin yapilan eylemlere denir(41). Otel isletmelerinin
tutundurma faaliyetlerinde bu mesajlar, ulasilacak yeni
miisteriyi cezbedecek sekilde tasarlanmalidir. Pergi, gazete,
TV, radyo vb. gibi belli basgla iletisim araclari kullanilarak
uygulanir. Etkili reklam muhtemel misterilerinin dikkatini
céker, mesaj verine ulasmissa dikkati muhafaza eder.
Kisilerin hafiazasinda kalici ve olumlu imaj yaratir.
Reklamin amacina ulasmasi ic¢in asagida belirtilen unsurlarin

dikkatlice incelenmesi gerekir(42)_

(40) Tunctan BALTACIOGLU, isletmelerde Satis Arttirma
Cabalari. Ankara: A.i.T.i.A. isletme Fakiiltesi
Basilmamis Docentlik Tezi, 1978,s. 72.

(41) CEMALCILAR, s.395.

(42) Robert W. MCINTOSH ve Charles R. GOERLNER, Tourism

Princples, Philosophies, New York: John Wiley & Sons
Inc., 1984, s.278.
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a. Halihazirdaki mtsteri kimdir ve nerede oturmaktadar?

b. Sevdikleri ve sevmedikleri hakkinda neler
bilinmektedir?

¢. Potansiyel miisteri kimdir ve nerede oturmaktadir?

d. Seyahat ve tatil ilgileri ve tercihleri nelerdir?

e. Misterilerin ziyaret icin ulasmak istedikleri yer
neresidir?

f. Misterilerin alis veris ve eglence tercihleri
nelerdir? |

g. Rekabet durumu nedir?

h. Rekabette egilimler nelerdir?

1. Pazar payimizda muhtemel eiilimler neler olacaktir?

i. Bblge icin talep arttirmada neler yapilabilir?

j- Ne ti@r programlara ihtiyac vardir?

k. Bu programlar nasil uwygulanabilir?

isletme reklam mesajini kimlere ulastirmayi
hedeflemektedir? Bunun yaniti Snemlidir. Reklamin hedefi
reklamin ulasmayi hedefledigi bir grup insandir. Bu
genellikle isletmenin hedef pazarindaki herkesi ig¢erir. Ama
kimi zaman bir hedef pazar icindeki dazha dar bir ztmrede
reklam hedefi olarak ele alinabilir.

Reklam hedefi ile ilgili ne kadar cok bilgi edinilir ve
bunlar ne kadar etkin analiz edilerek ona gbre gelistirilirse
basari sansi o kadar yiikksek olur. Bunlar yapilmaz ise
etkinligin biyiik Slciide azalmasi kac¢inilmazdir.

Reklam planlamasi yapildiktan sonra karar verilmesi

gererken konu bu reklamlarin hengi medya araclari ile hedef
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kitleye ulastarilacagidir. Medya reklam mesaji ile hedef
kitlenin karsilastigi yerdir. Belli basli reklam medya

aracglari sdyle siralanabilir(43)

a. Agizdan Agiza:

Otelin yarattigi iyi UGrin agizdan agiza gegerek bir
reklam odagz olusturur. Burada kisiler otelin trinlerinden
memnun kaldiklari slirece otel icin iyi bir reklam

aracidirlar.

b. Gazete:

Turistleri cekmede ve yiyvecek—-icecek satislarina ydnelik
faaliyetlerde etkilidir. Pazar analizleri simdiki
miisterilerin nereden geldiklerini gistererek gelistirilebile-—
cek bolgeleri OBnerecektir. Reklamln bu sekli 6zel bdlgelere

yonelme konusunda tatmin edicidir.

c. Magazin:

insanlari cekebilme konusundaki etkisi hizla artis
gbsterdigi icin son yillarda daha sik olarak kullanilmakta-
dir. Herkesin ilgi odagina gbre magazin tird degisebilir.
Ornegin balikcilik, tirmanma, dagcilik, vb. bircok potansiyel

pazar boltmlerine mesaj gtnderme acgisindan yeterlidir.

d. Radyo ve Televizyon:
Kiiciik ve bagimsiz bir otel sahibi icin maliyeti yiksek

olabilir. Ozellikle biliytik ve zincir otel isletmeleri i¢in

(43) John W. SHEPHERD, Marketing Practice in the Hotel and
Catering Industry, London: BT Betsford Ltd., 1992, s.74.
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periyodik olarak yvayinlanan TV. reklamlari biiytuk etkiler

yaratabilir.

e. Dogrudan Posta:

Onemli Ozelliklere sahiptir ve avantajlari vardir.
Bunlar asagidaki gibi siralanabilir:

1. Hedef grup olarak secilen potansiyel miisterilerin bu
yontemle otel ﬁrﬁnﬁ ile ilgilenmesi mimkindGr. Diger aracglara
gobre maliyeti yiksektir.

2. Her bir potansiyel miisteriye ayrintili aciklamalar
yvapilir.

3. Pazarin farkli bolimlerinden alinan cevaplarin dogru
olarak Gl¢timii ve degerlendirilmesini saglar.

4. Karma medya kampanyalari icerisinde yer aldiginda

daha etkili olabilir.

f. Brosiir:

Potansiyel misterileri otel igin bilgilendirmede en iyi
voldur. Sikilmadan okunabilir ve baska kisilere de
iletilebilir (elden ele gecerek). Otel ile ilgili konular
s6zcliik ve resimlerle olusturularak diizenlenebilir. Ayrica
otelin bulundugu yer ile ilgili bilgilerde sunulabilir.

Yukarida siralanan belli basli reklam arag¢larindan baska
son yillarda iletisim teknolojisindeki gelismelere bagla
olarak bircok medya ortaya c¢ikmistir. Bu tiir medya araclarini

su sekilde siralamak mimkitndGr(<4)
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a. Basili Medya:

— Duyurum mektuplara — Cesitli hediyelikler

~ Posta kartlarza — Teleks ve faks reklama
— Cikartmalar — Posgetler

— Donkartlar (tavana asilan) ~ T-short”™ ler

— Biletlerin on yizi - Kibrit kutulara

- Bayrak ve flamalar — Balonlar

- El ilanlara — Oyun Kartlara

— Zarflara damga — Takvimler

— Tebrikler - Misteri dergisi

— Posterler —~ Tekstil reklamlari

b. Optik ve Akustik Medya:

— Tabelalar — Pankart ve dovizler
— Afisler - Billboard lar

— Kablolu televizyon — Sinema
— Diashow’lar — Multivision show”lar
— Havadan ucak pankarta — Miizik kasetleri

- Plaklar — Tagit araci panclari

Medyanin kullaniminda kaliteli baski, etkili bir metin
ve ilgincg resimler bir cok potansiyel miisteriyi otele
cekebilecektir. Hazirlanan reklam kampanyasinin hangi medya
araglari yardimiyla hedef kitleye duyurulacagi konusu
vapirlacak arastirmalarla belirlenebilir.

Reklam cagimizin tutundurma faaliyetleri igerisinde en
etkilisi olarak géritlmektedir. igsletmenin hedef kitleye
yonelik olarak iletmeyi dlistindtigti ticari nitelikli bilgileri

53

Angdeln U;
H«ku“xuw



en iyi bir bi¢imde tagiyarak, turistik arz ve talep kérsllas—
masinl olumlu y6nde etkiler.

Reklam sadece giizel hazirlanmis ve gdrtintiinin onemli
oldugu teknik olmayip ayni zamanda; kavranabilen, tanltah,
anlasilan, katilim:i saglayan, hatirda kalan, motivasyon
yvaratan etkiler olusturarak basarili olma durumundadir. Bunun
icin de bir reklam kampanyasi planlamasi yapilarak 3 ana
bbltme ayrilmasi gerekir:

a. Kampanya Hazirlik Oncesi: Bilgilerin arastirilmasi
ve saptanmasi, toplanmasi, ydreye, sosyo—ekonomik faktdrlere
iliskin verilerin incelenmesi, rekabet gilictntin analizi, talep
belirlemesi,

b. Kampanyanin Hazirlik Asamasi: Reklam mesajinin
hazirlanmasi, mesaja yOnelik bilgilerin belirlenmesi, reklam
araclarinin belirlenmesi,

c. Kampanyanin Uygulama Asamasi: Reklamin yapilacagi yer
ve zaman planlamasi gerekir. Reklam satin alma gadiisi verir.

iyvi bir reklam diastincelerle degil, triinle beslenir(45)
2.2_. Reklam Ana Temasinin Belirlenmesi

Reklam hedef kitlelere, otel isletmesinin ulastirmak
istedigi mesaji yazili, s8zli, isaretli gOrintii ya da
hareketlerle ifade etmektedir. SOzkonusu mesajin hazirlanmasi
reklam kampanyasinin icerigi gtzOnine alinarak, Once mesajin
Szintn hazirlanmasi, sonra da iletisim kanallari ile ilgi

kurarak mesajin 6ziiniin teknik yonde hazirlanmasini

(45) HACIOGLU, Turizm Pazarlamasi, s. 85
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kapsayacaktir.

Her reklam {irtin i¢in tam bir satis propagandasi

olmalidir. Tiketicinin ayni
okuyacagini: sanmak pek gerc
tirinit satmak icin tek sans

yvonelmelidir{46)

tirtnle ilgili bir dizi reklaml
ekci olmaz. Her reklamin okuyucuya

oldugu varsayilarak tam hedefe

Reklam ana temasinda iistiinlik sifatlaridan

genellemelerden, basma kalia

bilgi verici, coskulu, dost
Sikici: olmakdan kacinmala,
cekici kilinilmasina dikkat
Metin reklam verenin o
fikirlerini ortaya koyan bi

okunan tiim materyalini basl

verenin standard imzasi diy

icerirki bu son kisim gene
Reklam metninin buyitk
miisteri aninda fark edemez.

benzesmektedirler. Bu tGrinl

kanallari ve ayni arastirma

digerleri ile ayni oldugunu

bittin Tirtinler icin bilinen

ve gerek duymazlar. Metni y

plani: olmalidir. Bunun icin

(46) David OGILVY, Bir Rekl
istanbul: Afa

YAZGAN),

(47) OGILVY, s5.134.
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p sbzlerden kacinilmalidir. Kesin
ca ve akilda kalici olmaladir.
gercek sbylenmeli fakat gercegin
edilmelidir(47)

kuyucuya aktaracagi mesajin

r aragtir. Metin bir reklamin

rk, alt baslik, gdvde ve reklam
ebilecegimiz logo tirit firma adina
1likle reklamin altinda yer alair.
bir fikir icerip icermedigini her
Rakip tirtinler gittikcge

eri yapan kisiler ayni bilimsel
lar: kullanirlar, Urtnlerinin
anlayan metin vazarlarinin cogu
seyvleri tekrar tiketiciyve styleme-—
pzmadan Once metin yvazarinin bir
de tiiketiciler hakkinda temel

amcinin itiraflari. (¢ev: Selim
Yayincilik, 1989, s.135




olgulari, TUritn tzerinde konusulacakx hususlari reklamin
vayinlanacagi medyayilr reklam igeriginin yerlestirilmesini,
goruntiileri metin albenisini bilmeiidir- Bunun icin izlenecek
metin politikasi bicimlendirilmelidir(48>_. Metin politikasi;

a. Biz ne satiyoruz,

b. Kime satiyoruz,

c. Mesajin verilecegi medya,

d. Metnin ana konusu,

e. Sirasi ile sunacagimiz baslica satis savlarimiz,

f. Misterilerimizin bizim tGrintmizle ilgili olarak ne

vapmalarin: istiyoruz.

hususlarini icermelidir.

Ana tema, reklamda ilk hareket noktasini olusturur ve
etkileme gilicine sahiptir. Tiketicileri harekete gecirerek
otel isletmesinde sunulan degerleri satin almaya tesvik
edecektir.

Secilecek ana temanin etkili olabilmesi ic¢in isletmenin
degisik hizmetlerini veya 6zel hizmet tﬁrlerini de kapsamasi
gerekir. Ayni zamanda kitlenin blyik bir bolimint etkileyici
olmalidair. Ornegin, bir otel isletmesinde yatak, yivecek —
icecek tiim miisterilere hitap eder. Fakat oyun salonlarz,
sauna, berber genelde belli bir kitlenin ilgisini ceker. Ana
tema genel tizerinde daha fazla durmak zorundadair.

Ana temanin ortaya konulmasi dolayli ve dolaysiz bicimde

olabilir. Direkt olarak sdylenecegi soOylemek en etkili

(48) Mehmet OLUC, Reklam Metni ve Metin Yazarligi. Pazarlama
Diinyasi Dergisi, Y11 4, S.24, 1990, s.8
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yollardan bir tanesidir. Soylenirken dikkat edilmesi gereken
diger bir husus da ticari amacin vurgulanmasindan ziyade
sunulacak hizmetin kisilerde varatacagi tatmini ortava
koymaktir.

Sonucta asagidaki beg degisik gruptan birine giren bir
tema islenebilir:

a. Sunulan hizmet, ayirt edilebilir dbir nitelige
sahiptir,

b. Ayirt edilebilir olmasina ragmen etkileyici bir satin
alma motivasyonu saglamayabilir,

c¢. Hizmetin ayirt edilebilir bir 6zelligi yoktur.
Rakiplerin sbylemedigi bir 6zelligi sdylenebilir,

d. Hizmetin ayirt edilebilir bir niteligi yoktur. Fakat
bbyle bir nitelik eklenebilir, |

e. SOylenecek tim sdzler sdylenmisse artik tiiketicinin

tatminine yonelmek gerekir.
2.3. Reklam Sikliga

Zaman planlamasi reklamin yaratacagi etkiyi buyik Olcide
arttirir. Planlama reklamin hangi tarihte, ne kadar siire ile
vayinlanacagina karar verilmesidir. Tekrarlama asamasi belli
zaman araliklari icerisine yapilabilir. Qunki yaratilacak
etki asgari bir tekrarlama siiresinin belirlenmesine baglidir.
Tekrarlama doyum noktasina eristigi anda yvapirlan tekrarlar
bikkinlik yaratacak ve olumsuzluga neden olacaktir.

Reklam verenler reklamdan biktigar icin bircok ivi reklam

heniiz etkileyici giictinti yvitirmeden yayindan kaldirilmaktadir.
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Duran bir orduya degil hareket halindeki bir resmi gecite
reklam yapilmaktadir. Turistlerin istek ve arzularinda
strekli olarak degisiklik g&zlenmektedir. Bu degisgikliklere
uygun olarak otellerinde &nlemler alip, en kisa zamanda
reklam yoluyla bunlari tiiketicilere aktarmalari gerekmektedir

Belirli bir donemde hedef izleyicilerden ortalama bir
kiginin mesaja kag¢ kez maruz kalacaklari kararlastirilma-—
lidar. Turizm Grininin yofun satisi mevsimliktir. Otel
isletmesi sezon Sncesinde ve sezon basinda reklam sikligina
arttirabilecegi gibi, stGrekli reklam veya belirli araliklarla
reklam politikasini esas alarak sikligi ayarlayabilir.

Bir baska o6nemli sorunda yapilmasi distnitlen reklamin
zamanlamasini ortaya koymaktir. Tekrarlarin uzun bir sire mi
yvoksa kisa bir sireye mi dagitilacagi belirlenmelidir.

Genellikle yapilan arastirmalar tekrarlarin cok kisa bir
strede yapilmasi: halinde ilk anda hatairlavanlarin sayica
viuksek oldugunu, zamanla azaldigini gostermektedir. Tekrarain
uzun bir zaman suresi iginde yapilmasi halinde hatairlama
oraninin sabit bir sekilde arttigz: vurgulanmaktadar.

Bu planlara gbre her yvi11 9 va da 10 boliume ayrilmakta ve
bu btliimlerin herbirinde ayrai Grinlerin reklami 6n plana
¢ikmaktadair. UOlke capinda yaéllacak 9 - 10 duyurum planinain
zamant belirlenmektedir. Zincir isletmelerde ortak calismalar
vapilmakta, ama merkezi planlama ve koordinasyonun olmasi

reklam islerinin tamaminin merkezden kontrol edildigi
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anlamini taslmamaktadlr(49)_

Kivi otelleri reklami yilin belirli ddnemlerinde
vaparlar. Genellikle tilkemizde oteller daha cok seyahat
acentalar: tarafindan satildiklari icin reklam isini
acentalar tstlenmektedir. Ozellikle icinde bulundugumuz yilda

(1993) az da olsa TV reklamlar: yapilmaya baslanmistir.
3. OTEL iSLETMELERiNDE DUYURUM VE HALKILA iLiSKiLER

Guntmtzde toplumsal iliskiler giderek artan bir hiz ve
cesitlilik gdstermektedir. SdOzkonusu gelismeye karsi olarak
da toplumlarin birbirlerine olan ihtiyaclari artmaktadir. Bu
ihtiya¢ toplumsal yasamin her alaninda (siyasal, ekonomik,
ktlttirel) kendini gdstermekte duyurum ve halkla iliskiler
konusununn agirlik kazammasina yol ac¢maktadir.

Toplumun bir kesiti olan isletmeler kendilerini
anlatacak bilgi ve bildirileri diger toplumlara ve
mitsterilerine gerek kendi cabalariyla gerekse uluslararasi
drguitler araciligiyla ulastirmaktadirlar. Ancak sdzkonusu
mesaj kitle iletisim araclari ile gerceklesmektedir. Bunun
sonucu olarak otel isletmeleri kendilerine ozgit istiinlik
saglayacak degerleri ve 8zellikleri muhtemel misterilerine
duyurarak kalici etkiler birakacak yontemler
gelistirmektedirler.

Ankara Sheraton Oteli 1890 Nisan ayinda Eurovision

Tiirkiyve elemelerinin konaklama organizasyonunu yiklenerek

(49) John F LOVE, Altin Kemer Efsanesi. (Cev: Seckin Selvi
CILIZOGIU), istanbul: ilgi Yayincilik Ltd., 1989, s.243.
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basin toplantilari dizenlenmistir. Boylelikle otel TV ve
vazili basinda yer alip kendi duyurumunu yaparken etkin bir
sekilde giindemde kalmistir.

QIMyurum bir kigi, bir topluluk veya bir kurum tarafindan
uygun yontem, teknik ve haberlesme araclarindan yararlanarak
hedef gruplari bir durum veya bir olay konusunda aydinlatmak
veya bir tutum,davranis sahibi kilmak amacina ydnelik

faaliyetler buttntdir(50) /
3.1. Duyurumun Genel ve Ozel ilkeleri

Duyvurumun Genel ilkeleri :

a. Tam yerinde ve zamaninda yeterli bir girisim geciken
tstin bir girisimden daha faydali olur,

b. Uygun teknigi uygun olarak kullanmak gerekir,

c. Bilgisiz bir girisim, olumsuz psikolojik ortam
hazirlayacaglr icin yarar yerine zarar getirir,

d. Yapilacak her girisim, amaca ve hedefe uygun
olamalidir,

e. Baslangicta yapilacak yanlisliklarin girisimin sonuna
kadar devan edecegi unutulmamalidir. ilk adim gercekci
atilmalaidir,

f. Etkili ve sirekli duyurum ancak yerinde, zamaninda,
metodlu, planli, koordineli, programli ve slirekli bir
faalivet olursa yararli ve etkili bir faaliyet olur.

(50) Candemir ONHAN, Tirkivenin Dis Ulkelerde Tanitilmasi.
Ankara: Disisler Egitim Merkezi Yayini, 1986, s.3.
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Duyurumun OZel ilkeleri
a. Duyurumun dogru olarak uygu

aksakliklarin,

isteklerin tekliflerin denetim sonuc

gelistirme, yenilestirmenin bilimse
sonra,
olarak ele alinarak uygulamaya geci

b. Duyurumda yalandan kacinilm
etkinligin ve inandiricilizin strek

c. Ileri stirtilecek gdriis ve dii
herkes tarafinda kolay anlasilir ve
gerekmektedir,

d. Tekrarlar monotonluktan uzal
vapilmali, insanlarin inandigi, beg
inanclara, sloganlarla hitap etmeli
e. Duyurumda 6n yargilara ve s

f. Surekli bilgi derlemmesi, d
akisinin saglanmasi ve olaylarin sii
uygulamaya gecilmelidir.

Duyurumun basarisi G¢ ana pren
Streklilik, ayni amaca yOnelme, koo
duyurumdan istenen sonuc ancak iyi

anda bircok araclarla birlestiriler

alinabilir(sid

(51) Turizm Pazarlamasi. Ankara:
Yayini, 1983, s.52.

Kd
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duruma gdre kisa ve uzun vade

lanabilmesi; var olan

eksikliklerin veya ihtiyaclarin saptanmas:a

larainin, arastirma,

1 etiidleri yapildiktan
1i zamaninda, bilimsel
Imesi ile saglanabilir.

alidir. Cinkit yvalan
Tiligini ortadan kaldirair.
stincelerin acik, kisa,

kabul edilebilir olmasa

k ilgi cekici sekilde
endigi degerlere,

dir,

abit fikirlere yer yoktur,
eerlendirilmesi, haber

rekli izlenmesi ile

sibe baglidir:
rdinasyon. Gercekten
belirlenen konularin ayni

ek strekli tekrarlari ile

1ttir ve turizm Bakanligi




Duyurumda neyi satmak istedigimiz ve kime satmak
istedigimiz sorularinin cevabini verebilmek dnemlidir.
Satilmak istenen imaj kendi imajimizdir. Biz ne isek ancak

onu satabiliriz. Bunun Otesine gecmek imkansizdir(52)

4

Duyurum Stratejilerinin Belirlenmesi ve Uygulanmasi

Duyurum stratejisi, duyurumun yapilacag: pazar
kesitlerinin ve toplum kesitlerinin imkanlarini, egilimlerini
onceden Saptémak, duyurm hedeflerinde basariyva ulasmak icin
izlenecek volu baslangicta belirlemek olarak agiklanabilir.

Stzkonusu pazarlarin tilke icinde ve iilkeden iilkeye
farklilzk gostermesi nedeniyle duyurum stratejilerinde katz
kurallardan degil esneklikten yola cikilmalidir.

Potansiyel misterileri bir isletmeye sevk edebilmek icin
girisilecek bir iletisim veya duyurum kampanyasinda
uygulanabilecek stratejiler belirlenmelidir.

Bu amacla hizmetlerin duyurumundan sonra her bir
hizmetin potansiyel miisteriler nezdindeki degeri,Snemi ve
isletmeden beklentilerini ortaya koymak gerekir.

Kimlere hangi mesaji hangi iletisim kanallari , arag¢lari
ile hangi stratejiyi kullanarak verecegimizi tesbit etmek
icin genis c¢apli arastirmalar yapllmalllkampanyalar bu

sonuclara dayandirilmaliadir(53),

(52) Ulug OZOLKER, "Tanitma ve Tirkiye nin Tanitilmasi”,
Anatolia Dergisi. S. 8-9, Agustos-Eyltl 1990, s.12-13

(53) Mehmet KUCUKKURT, "Tirkiye nin Turizm Varliklarini
Tanitma Yontemleri ve Stratejileri”, Tirkive Tanitma
Sempozvumu, Ankara: Basin Yayin ve Enformasyon Genel
Miadiirltga Yayaini, 1989, s.376.
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Duyurum tiiketiciler nezdinde feklamdan daha sayginliga
ve ghvenirlige sahiptir. Haber biciminde veya makale
bi¢ciminde rdporta]j olarak vayinda yer aldigindan daha vansiz
goruliir.

Otel isletmeleri ic¢in yapilan duyurumda verilecek
mesajlarin kaynagi Snemlidir. Fakat ayni zamanda gorsel
kodlarinda kullanilmasi etki derecesini arttirir. BSylece
hentiz otele gelmemis potansiyel miisterilerin otelden
beklentileri yiikkseltilebilinirse oteli ziyaret yOniinde
davranis egilimininde derecesi arttmis olacaktir. O halde
duyurum stratejileri ticari bir sonuc dozurabilme niteligine
de sahiptirler.

! Yurt disinda yapilacak duyurum cabalarini etkileyen ve
cabalarin yogunlugunu belirleyen bazi faktorler sunlar
olabilir(54>:

a. Tatil verini ziyeret edebilecek mali glicteki
kisilerin sayisi,

b. Fiili satain alma gicti (maas, ticret, faiz, temettii,
kira),

c. Satin alma endeksleri (bdlgenin ttim #ilke icindeki
satin alma giicii),

d. Hareket noktasi ile hizmetin satin alindigi yer
arasindaki tasima tcreti,

e. Seyahat etme egilimleri,

¢ f. Pazarin duyurumundaki etkililik,
N

(54) Turizmde Pazarlama. Ankara: Turizm ve Tanitma Bakanligia
Yayini, 1977, s.19.
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Bu faktdrlerin arastirilip sonuclarina goére hareket
tarzi belirlemek duyurum stratejisinin uygulamasi icin

gereklidir.
3.3. Halkla iliskilerin Rolii ve Onemi

Halkla ilisgskiler en iyi sekilde bir 6rgitle halk
arasinda olumlu iliskiler yaratmak icin tasarlanmis bir dizi
iletisim teknigi olarak tanimlanabilir.

Halkla iliskilerin en Onemli O6zelliklerinden biri,
planlanmis olmasidir. Kesinlikle raslantilara yer yoktur.
isletme icin gecerli olan iletisim karmasinin bir elemanidir.
Birden cok gruplara hitap etmesi nedeniyle hizmetten daha cok
sirket imaji ile ilgilenir(55)>,

Halkla iliskiler, otelin faaliyetlerinin kamuoyuna
duyurulmasi ve belli bir imajin yerlestirilmesinde etkilidir.
Halkla ijiliskiler gorevlilerinin bu konuda islevleri cok
6nemlidir. Bu gbrevlilerin sorumluluklarini su sekilde
siralayabiliriz(56)

a. Otelin ana pazarlama planlarina yardimci olmak ig¢in
medya iliskileri kurmak,

b. iletisim akisini saglamak,

c. Ust ybneticiye bu faaliyetlerde yardimci olmak,

d. Otelin tiim departmanlarini destekleyici tanitaim

faaliyetleri diizenlemek,

(56) Betiil MARDiN, Konaklama isletmelerinde Halkla iliskiler
Turizm Dinyasi Dergisi, Yil 2, S. IV, Ocak 1990, s.18.
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e. Bu konularla ilgili yBneticilere rapor vermek.

Halkla iliskiler gdrevlisinin tGm bu faaliyetlerde
kullanacagi araclar sunlardair(57)

a. Otel ydneticilerinin, 6zel olaylarin fotograflari ve
bzgecmisler,

b. Oteli tanitici bilgileri iceren bir dosya,

c. Otelin tarihcesi ve istatistiki bilgiler,

d. Son yenilik ve faaliyetlere iliskin bilgiler,

e. Personel dergisi ve personel biilteni,

Halkla iliskiler gorevlileri otel icin basin bidlteni
verirlerken kullanacaklari temel bilgiler sunlar
0labilir(sB)

a. Genel tasarim ve gOrinis,

b. Restaurantlar, toplanti ve balo salonlari, barlar,
disko, casino ve diger yerlerle 1lgili bilgiler,

c. Otelin bulundugu yer,

d. Yakin cevresindeki c¢ekici alanlar,

e. Havaalanina uzakliga,

f. S8ahil kayak merkezi, tarihi verlere uzakligi,

g. is merkezlerine uzakliga,

h. Rakipsiz olunan bir 0zellik yada Grian,

1. Alasilmadik bir mimari ve i¢ dekorasyon,

i. Otelin genel havasi.

Otel isletmelerinde yapilan halkla iligkiler ¢alismalara

(58) TURCUOGLU, s.125
65



2 farkli grup seklinde ayrilabilir(59)._

a. iI¢ Halkla iliskiler:

Otel personeline yonelik calismalardir. Sadece otel
personeli icin dizenlenecek eglence programlari, yemekler
ayin ve yilin basarili personelinin sec¢ilmesi,
6dallendirilmesi, uzun stredir calisanlara plaket verilmesi,
b6zel ginleri olanlarin yonetimce kutlanmasi gruplar halinde
piknikler yapilip gezi dizenlenmesi ve bu faalivetlerin basin
vayin organlarinda yver almasinin saglanmasy ic¢c halkla

iligskiler olarak degerlendirilebilir.

b. Dais Halkla iliskiler:

Bu grupta en onemli hedef muhtemel misterilerdir. Otelde
belli bir siire kalmig misterilerle iliskileri stirdiirmek cok
dnemlidir. Bayram, yilbasi, dogum giinii, evlenme yilddnimi
kartlari, perivodik otel dergisi yeni programlarin ve konser
toplanti, gbsterilere davetiveler (6zellikle V.I_P. lere)
gonderilebilir. Ayrica kiicik hediyelerde iyi bir iletisim
kurmayi saglar.

ikinci Snemli grup ise kamu yOneticileridir. Ozellik
olarak oteli baglayici kararlar alabilen biyitk bir misteri
potansiyelidir. Bakanlar, Milletvekilleri ve Birokratlarla
kurulacak iyi iliskiler otelin devlet kademelerinde sempati
kazanmasini saglayacaktir.

Uclinct Snemli grup ise kamuoyudur. Otel ic¢inde bulundugu

toplumun bir parcasidir. Hedef gruplarda yer almasa bile

(59) TUZCUOGLU, s.115



kamuoyunu olusturan kisilere karsi sorumluluk tasir.

Her kesimden insanlara bilgi akisinin saglanmasi otel icin
gereklidir. Kamuoyunu olusturan kisilerin biyak bir bolimi
otelin sundugu flrinler icin su anda bir talep olugturmasa
bile, ileride yeni bir miisteri potansiyeli olabilir. Otel
yvoneticilerinin kamu yararina calisan derneklerde aktif gérev
almasi, otelin ulusal giin kutlamalarina katilmasi, c¢evrenin
kirletilmemesi, turizmle ilgili girisimleri desteklemesi
otele kamuoyunda ®nemli puan kazandiran girisimlerdir.

Bitin demokratik ortamlarda tiim Srgttlerin (hiktmetler—
den kOse basindaki dikkana kadar) hayvatta kalmasinin ana
sebebi kamuoyunun gtstermis oldugu ilgiye baglidar.

/é>ﬁalkla iliskiler faalivetinde iki OGnemli unsur
vatmaktadir. Bunlardan birincisi halkla iliskiler
faaliyetlerinin iki yonlii bir iletisim stireci oldugu,

ikinecisi de hedef alinan kitlenin ilgi ve giiveninin

kazanilmasidir Birincisi Oncelikle hedef alinan kitlenin
bugiinkii tutum ve davranislarinin ortaya cikarilmasini
saglamaya, ikincisi ile de bu tutum ve davranislara uygun
olarak isletme genel politikasinin belirlenmesine bunun kit-
leyve duyurulmasina iliskin faaliyetleri kapsamaktadir(50)._

Halkla iliskiler amac ve hedeflere bagli olarak uygun
mesajlar vermek ve onlari yvayvinlanacagi arac¢lar konusunda bir
dizi karar almayi zorunlu kilar. Hedef kitlenin kabul

edebilecegi sekilde isletmenin ne yaptifi, ne tir

basarilarinin oldugu ve buna bagli olarak ilgin¢ olaylarin

(60) BALTACIOGLU, s.154.
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detayl:r bir gekilde halka anlatilmasi gerekir(ei)

Yakin zamana kadar otellerin duyurumu sadece brostrlerle
vapiliyordu. Bu durum giniUmiizde tamamen farklidar. Cteller
misteri c¢cekmek icin halkla iliskiler ve reklamdan yararlanmak
diger bir deyisle, hizmetlerini tiketim Urtnleri gibi satmak
zorundadirlar(62)

Otel isletmelerinde duyurum nitelikteki halkla iligkiler
faaliyetini isim, sembol ve imaj yaratmak olarak
belirleyebiliriz.

Buna O6rnek olarak Ankara Hilton Oteli'nin yaptigi bir
uygulamayi gtsterebiliriz. Otel "Hilton da Bu Ay" adiyla bir
broglir bastirarak dagitmakta, ay icerisinde yer alacak
etkinlikleri duyurmaktadir. Bu brostirde diizenlenen geceler,
tilke haftalari, kisi zevkine gdre hazirlanan kokteyl
ikramlarina yer verilmektedir.

Haber niteligi tasiyvan ve halkin ilgi gtsterebilecegi
brgitsel gelisme ve diger olaylar basin bildirilerine konu
olustururlar. Bu bildirilere konu olabilecek bazi ayrantailar
sunlar o0labilir(63):

a. Acilis torenleri,

b. Festival, sergi ve yarismalar diizenlenmesi

(61) Eric LOWS ve Stanley THARWES, Tourism Marketing. Service

Quality Management Perspective, London: Publishers Ltd.,
1989, s.69

(62) Fermani MAViS, "Otel isletmelerinde Halkla iligkiler
Faaliyetleri”, Turizm Yillizi, Ankara: Turizm Bakanliga
Yayini, 1988-1989, s5.99.

(63) MAViS, s.101.
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c. Otelde diizenlenen 6dul verme tdrenleri,

d. Otelle ilgili restorasyon c¢alismalari,

e. Yil donimleri,

f. Yeni bir mal sahipligi, yeni yOGnetim,

g. Fuarlar dizenlenmesi,

Otel isletmeleri halkla iliskiler programlarini yillik
plan ve programlara baglamali, tim araclardan yararlanarak
otelin ulusal ve uluslararasi kurumsal imajini yukseltmeye
calismalaidar.

Otel igletmeleri ulusal ve uluslararasi diizeyde halkla
iliskilere 6nem vererek hem karliliklarini hem de kalkinma

igin gerekli ddviz miktarini yikseltebileceklerdir.
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4. OTEL iSLETMELERINDE SATIS TUTUNDURMA

Satis tutundurmayi, tiiketicileri satin almaya ve
aracilari etkinlige Ozendiren kisisel satis, reklam, duyurm
ve halkla iliskiler disindaki pazarlama eylemleri olarak
tanimlamak mimktGndir(®4>_. Ayrica belli bir zaman periyodu
icerisinde satiglari arttirabilmek icin kullanilan isletme
tarafindan dogrudan kontrol edilen faaliyetler biitini olarak
da tanimlanabilir(e5)_

Otel isletmeleri yeterli ve stirekli bir misteri kitlesi
edinmek, istek yaratmak ve miisterilerin gercekten arzu ettigi
hizmetleri saglamak igin satis tutundurma faaliyetlerini
planlamak zorundadir.

Satis tutundurmanin Ozellikleri sunlardir(68):

a. iki hedef kitleye hitap eder: Tiketiciler ve

aracilar,

b. Hizmetin alinmasi icin c¢ekicilik saglar,

c. Aracilarin bilgilendirilmesini saglar,

Satis tutundurma konusunda bir politika olusturabilmek
icin O6ncelikle faaliyetin ulasacagi hedefler, programlar,
uygulama cesitleri ve satis desteklerinin belirlenmesi
gerekir.

Satis tutundurmanin Snemli bir yonide satis noktasi

(64) Mehmet OLUC, "Satis Tutundurma veya Satig Ozendirme”,
Pazarlama Diinvasi Dergisi., Y1l 3, S.18, 1989, s.6

(65) SHEPHERD, s.69.

(66) HACIOGLU, Turizm Pazarlamasi, s. 86.
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teshirleridir. Bir otel isletmesindeki otelle ilgili afis ya
da posterlerin asilarak dikkatin cekilmesidir.

Zaman zaman otel bdlimlerinde herhangi bir. birim satis
tutundurma faaliyeti UGstlenebilir. Normal olarak bu o bSlimtin
satislarini arttirmak icin yapilir. Bu tutundurma faaliyeti
sadece ilgiyi arttirsa bile yapilan calismalarin
(harcamalarin) bosa gitmedigi goritliir. Satis tutundurma
programliari halkin istedigi bilgiyi en iyi sekilde vermek
igin uygulanir.

Bu faaliyetler otel ve cevrede 6zel reklam araclari veya
dogrudan posta ile duyurulur. Misteriler yapilan
faaliyetlerle dogrudan ilgilenir. Satis tutundurma
faaliyetleri secilen program icin karli olmasa bile en azin-
dan kisa bir siire ic¢cin olmalidir. Otelin diger satis
alanlarini da etkiler. Musteriler daima gdzde otellerde
bulunmaktan hoslanirlar(67).

Satis tutundurma gittikce artan rekabet kosullar:
altinda basarili sonuclar vermektedir. Cabuk uvgulanabil-
diginden reklamdan daha erken sonu¢ alinmakta bu yilizden irin
ve satis glicti yoneticisinden destek gbormektedir. Satis glct
yoneticileri 6zellikle aracilara yonelik satis tutundurma
cabalarindan daha memnun kalirlar. Clinki#i aracilar bunun
karsiligini cabuk vermektedirler. Bu uygulamada fiyatla
ilgili hususlara agirlik verilir. Bdylece daha buyik

miktarlarda satin almalar ya da daha erken satin almalar

(67) Arthur NEIL, Running Your Own Hotel, Huntchinson: Anchor
Press Ltd., 1980, s5.127
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6zendirilir.

Otel isletmeleri uzun zamandir faaliyet gdstermektedir.
Satis tutundurma programlarinin tarihi eski degildir. Tim
satis tutundurma faaliyetleri avantajli bir yer, bir iseret
veya bir sembolden olusmakta idi. Bu giin bu kavram biyik
oranda degismistir. Satis tutundurma programlarinin icerigi
ve tipi son derece detayli bir sekilde olusmaktadir. Otel
isletmeleri de genis kapsamli satis tutundurma programlara
dizenleyerek pazar icerisinde yer allrlar-

Bir c¢ok otel isletmelerinde Ozellikle sayfivelerde is
akiginda ciddi inis ve c¢ikislar vardir. Haftanin belli
gunlerinde diger giunlerden daha fazla bir doluluk oranz
ortaya cikar. Bazi ginlerde ise doluluk orani cok distktiGr.
Otel doluluk orani tirtne bagli olarak degisiklik gdsterir.
Ticari oteller Pazartesi — Persembe ginleri arasida daha iyi
is yvapmasina ragmen Cuma ve Pazar giunleri arasi hemen hemen
bostur. Genellikle kiyr otellerinde ise bu tam tersine
islemektedir. Mevsimlerde doluluk oranlarini etkileyen en
onemli faktorlerden bir tanesidir. Simdi sorun sudur. Acaba
bu bosluklar doldurulabilir veya doluluk orani herhangi bir
sekilde arttirilabilir mi? Siphesiz yeni is imkanlara
varatilabilir. En biyiik kaynak satis tutundurma
programlaridir. Otellerde ve tim tesislerde satis tutundurma

gayretleri iki amac¢la yapilir(88)_

(68) C. Dewitt COFFMAN, Technigues Of Praimoting Business For
Hospitality Establishments, Michigan: The Educational
Institute 1f American Hotel Motel Association, 1980,

s_.131
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a. Mevcut bir seyahat pazarinda daha cok kazanmak,

b. Yeniden seyahata ¢ikma fikrini olusturmak.

Satis tutundurma programi mevcut pazarlardaki paydan
daha fazlasini alabilmek icin bliyik gayretleri gerektirir.
Bircok 8zel programlar yeni islerin yvaraticisidar. Satais
tutundurma programlari muhtemel miisterilerin isletmeyi
secerek daha fazla para harcamasina yonelik tasarlanmistir.
Eger cekici programlar olmazsa kisiler o otele gelmeyi bile
dastinmeyebilirler.

Satzs tutundurma programi organize edilirken bazz
arag¢lardan yararlanmak zorundadir. Bu araclar tutundurma
faaliyetlerinin tiplerini ortaya koyarlar. Boylece ne ttr bir
aracin satis tutundurmada kullanilacagina ait fikirler
olusur. Bu araclarin bazilari satis tutundurma
faaliyetlerinde uygulanacagi gibi bazilari sadece bir veya
birka¢ tutundurma faaliyetlerinde uygulanir. Bu araclar soyle

siralanabilir(69)>,

Fiyat : Satis tutundurma faaliyeti fiyata
dayalidir. Fiyat esas cezbedici unsur-
dur ve bu 6zellik vollanacak tiém

mesajlarda vurgulanir.

Deneme : Satis tutundurma faalivetinde amacg
hedef grubun otel isletmesinin sundugu
drtint denemesidir.

(69) Ronald ANYKIEL, Marketing In the Hospitality Industry.
New York: CBI Publishing Company, 1983, s.116.
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Paylasma : Satas ﬁutundurma faaliyetinde birinci
derecede ama¢ rekabet yoluyla pazar
payvi koparmaktir. Fiyat, daha iyi bir
hizmet, baska bir tstinlik, rekabette
acikca ortaya konulur ve faaliyetin
odak noktasi yapilir.

Otel isletmeleri sunduklari hizmetleri siirekli olarak
denetlemek ve yeniliklerle siislemek zorundadirlar. Bir
anlamda bu hizmetlerinde gelistirilmesidir. Gelistirilerek
daha iyi hale getirilen hizmetler, satis tutundurma
faaliyetlerinin basarili olmasini saglayacaktir. Bir Srnek
verecek olursak, otellerin ana faaliyet bdlimii yiyecek -
icecek bolumtndeki servis hizmetinin zamaninda, eksiksiz,
cabuk olarak saglanmasidir.

Bayidkliagi ve tipi ne olursa olsun her otel isletmesi
esas olarak konukseverlik satarlar. Misterilerin cOmertce ve
cana yakin bir sekilde agirlandagi icten bir konukseverlik
ortami1, isletmenin her satis asamasainda ve on.degisik
tirlerdeki hizmet icin satis tutundurmanin temel kosuludur.
Fakat bir baska deyisle konukseverlik soyut bir kavramdir.
Ortada elle tutulur bir Grin olmadigina gore konugun bir
oteli terk ederken beraberinde gdtiirdtgd nedir? Bu,
kolaylikla dile getirilemeyen, bazen bir personelin kibarliga
bazende iyi hazirlanmis bir yemegin yarattigi olgudur. Bu
gercek kabul edildiginde isletmede soyut niteliklerle

saglanacak atmosferin yalnizca satigi gerceklegtirmekle
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kalmadigi, ayni zamanda attirdigir da gorilecektir(70)_

Hizmetleri gelistirerek satiglari arttirmanin en 6nemli
etmenlerden birisi de isletmede bu konuda calisan yvaratica
beyinlerdir. Bu yaraticilik tim faaliyetlerde yer alacak
cazibe merkezi olabilecek yvonlerin bulunmasidir. YOontemler
6zellik itibariyle iki hedefe y®nelik olacaktir. Bu hedefler
son tiketiciler ve onlara ulasilmasini saglayacak
aracilardir. Genellikle dogirudan hedef olan titketicilere
ulasmak otel isletmeleri icin fazlaca uygulanan bir yol
degildir. Satis tutundurmada asil faaliyetler araci
isletmeler {lizerinde yogunlastirailir. Cinka bu isletmeler
otellere bir anda bir cok tiikketicinin ulasmasini
saglayabilirler.

Yonetici, miisteri gibi distnmeve, ihtivaglari ve
duygulari bilmeye baslamalidir ki yonetime donik faaliyetten
ziyade ihtiyaca dontk faaliyetlere baslayabilsin. Bunun
anlami satiglari nasil tutunduracagi konusunda telaslanmayz:
bairakip bir misterinin ihtiyacini daha iyi nasil kargilaya-
cagini analiz etmeye baslamasidir. Eger bu gercekte
vapilabilirse satislarin artmasi ve kar bunu
izleyecektir(71)

Pazar analizi yapilmissa isin nereden gelecegi yOniinde

bir fikir olusacaktir. Bdlgedeki muhtemel miisterilere karsa

(70) Alparslan USAL, Turizm Pazarlamasi, izmir: Erenler
Matbaasi, 1988, s.92.

(71) BRYMER, s.177.
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satis tutundurma faaliyetlerinin yogunlastirilmasz gerekir.
Satis tutundurma faaliyetleri sonuca en etkili yoldan

nlasmayr saglayacaktir.
4.1. Satis Tutundurmanin Kapsami

Teknik olarak reklam tutundurmada c¢izginin st olarak
tanimlanir. Dijfer biitin tutundurma faaliyvetleri cizginin
~altinda kalir. Bu c¢izgi O6yle kesin bir c¢izgi degildir. Reklam
etkili bir tutundurma elemanidir.

Reklamda medya denilen reklam aracina baskalari sahip
oldugu ve onu kontrol ettigi halde, satis tutundurmada isletme
kendi araclari ve metodlariyla tiiketiciye bilgi vererek
etkilemeye calisir. Bir O6rnek verecek olursak, vitrin bir
satis teknigidir ve Urtnlerin satis noktasindaki satisina
arttirmak icin tasarlanmistir. Otellerin kaliteli, temiz oda
ve yvivecek icecek gibi unsurlari reklam ettigi sdylenebilir.
Fakat bu hala cizginin altinda bir faaliyettir.

Satis tutundurma cok cesitli olarak uygulanabilen bir
faaliyettir. Bu araci tam anlamiyla kullanabilmek icin
, personelin yaratici gicuniin kuvvetli olmasi gerekir.
Miisterilere daha cazip gelebilecek yenilikler clusturmak
satis tutundurmada dikkat cekici olmayi saglar.

Bu tiir yenilikleri kapsayan programlar gezi, yiecek -
icecek, eglence gibi konular tizerine kurulabilir. Bir baska
programda 1930 lar ya da 1940711 yillarin Gnld filmlerinin
otel blinyesindeki salonlarda gdsterilmeye baslarnmasi

olabilir.
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Hafta sonlara bir sarab tatma partisi ile baslayabilir.
Katilanlarin isteklerine bagli olarak cumartesi gecesi
ziyafeti icin icecekler secilir. Misteriler mutlaka bu
hazirliklari izlerler. Buz heykellerinin yapilisi, sefin et
kesmesi, sebzelerin secimi konusunda ybteicilerin titizligi
ve milsteriyi memnun etme arzusunu gorerek ileri diizeyde
takdir duygulari olustururlar(723>

Pazar guanti kahvalti, 6gle yemegi esnasinda miisteriler
ozel sorulari (otel isletmeciligi ile ilgili) sorabilirler.
Personel isleri ayrintilari ile anlatirken sorumluluguda
paylasir(73>,

Otel isletmesi bu faaliyetlerle ic satis tutundurma
programinin planlamasini yapar. Bunlarin disinda i¢ satas
tutundurma programinda yver alabilecek bazi unsurlar sdyle
siralanabilir,

a. Personelin 6zendirilmesi ve prim verme: Cok fazla
uygulanmamasina ragmen pratikte Onemli bir yeri vardir.
Bunun amaci satis verimliligini arttirmak icin ziyafet
gelirlerinin bir yltzdesi genellikle belirli bir kotanin
iistiinde hizmet eden elemanlara verilir.

b. Pek cok otel odalara konmus formlar araciligi ile
milsterilerin otele ait yorumlarini alirlar. Misteri

sikayetleri Oncelikle ele alinmalidir. Sikayetler bir diézine

(72) Christopher W.L. HART and David A. TROY, Strategic Hotel
Motel Marketing, Michigan: The Educational Institute of
American Hotel & Motel Assaciation, 1980, s.194.

(73) HART ve TROY, s.195
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takdir sozctginin yaratacagi olumlu izlenimlerden cok daha
bliytik zarar verebilir. Bir misteri gikayetinin beceri ile ele
alinabilmesi,otel i¢in ¢ok etkili satis araci haline
gelebilir(74),

c. Lobide ve diger alanlarda afisler varmi? Etkili
olabiliyor mua?

d. Asanstr ve koridorlarda afisler varmi? Mentiler giinlik
mii? Diger servislerin duyurumu varmi?

e. Restoranda renk uyumu ve ilgi cekme veterli mi?

f. Yemekler sira takip ediyor mu?

g. Odalarda reklam ve duyurum malzemeleri wvarmi?
Degistiriliyor mu?

h. Teshir vitrinleri, mektup zarfi ve kagit varmi?

Otelllerin i¢c satis tutundurma faaliyvetlerine ilave
olarak program olusturmak icin ilgili kuruluslarla da
ortaklik yapabilirler. Havayollari ve otomobil kiralama
firmalarlnl bu faaliyetlefe katilmaya davet ederler.

Ortak faaliyetler belirli tutundurma Orgitlerinin de
kapsayacak sekilde gelistirilir. Cesitli {irtinler uGreten
isletmeler bu Grimnlerin satisini arttirmak icin bu tir
faalivetlere hazirdirlar. Otellerin dizenleyecegi bir yiyecek
icecek festivali ile muhtemelen bir mesleki kurulus veya
dernek ilgilenecektir.

Bir otel isletmesi hedef programlarini belirleyip

uygulamaya baslar. Satis tutumdurma faaliyetleri mevsim

(74) Konaklama Endiistrisine Giris, Ankara: Kalttur ve Turizm
Bakanligi: Yayini, 1983, s.101.
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rekreasvonlari ile birlestirilebilir. Bir O6rnek verecek
olursak Montreal kis karnavali insanlari kis eglenceleri
amaciyla mevsimin karli bir aninda soguk iklime
toplamistir(?7s>_  QOteller ve havayollari O6zel fiyatlar
uygulayarak ve cazip paketler sunarak bu programlari
surdiurtirler. Ortak yapilan bu faaliyetlerde basarisizlik
orani daha disiik olabilir.

Otel isletmesi uygulayacagl satis tutundurma faallyétiﬁé
karar vermeden Once,tstesinden gelinmesi gereken problemin ne
olduguna karar vermelidir (Diisiik doluluk orani vb. }.
Yoneticiler otelin imkanlarini: tam olarak kullanmak icin
satis tutundurma faaliyetlerinin neler olacagina belirleriler.
Bu faaliyetleri gelistirmek icin bazi otellerin yer durumu,
bazi1larinin eleman sayisi 81n1r11dir_ Otel faaliyetlere
baslarken yeterli imkanlarinin bulundugundan emin olmalidir.

Satis tutundurma mevcut hizmetleri hemen satma gibi kisa
dénem amaclari gerceklestirmede kullanilir. Aslinda bdyle bir
ayvirim cok basit kalmaktadir. Otel isletmeleri hizmet satmak
kadar satis tutundurmayil imaj olusturmada kullanabilirler.
Onemli olan satis tutundurma ve reklam amaclarinin birbirle-
rini tamamlamasidir. Bu a¢idan bakildiginda satislarz:
arttirmak icin bazi uygulamalara ihtiyac vardir. isletme bu
uygulamalar sayesinde en kisa yoldan ve en kisa zamanda
satislarinin arttirilmasini saglayarak basariya ulasmaya
calisacaktir bu uygulamalar tiketiciye, acentaya.

(perakendeciyé)ve isletmenin kendi elemanlarina donik

(75) BRYMER, s.177.
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uygulamalar olarak siniflandirilabilirler.
1. Sirketin Elemanlarina Doniik Uygulamalar

a. Prim (Mali, Seyahat)

Otel satis bolumleri tarafindan fazla uygulanmamasina
ragmen pratikte ¢ok Onemli bir yeri vardir. Otel satis
verimliligini arttirmak icin ziyafet gelirlerinin bir
vizdesini genellikle belirli bir kotanin istinde hizmet eden
elemanlara prim olarak verir.

Ayrica basarili personele bir baska otelde ya da
calistigi otelin baska bir sehirdeki otelinde tatil imkanlara

saglamak bu programin bir parc¢asi olarak uygulanir.

b. ikramiyeler (Belirli Ddnemlerde)

Bu y6ntem iki sekilde uygulanmaktadir. Birinci sekil bir
donem i¢inde Gstin gayret ve basari gbsteren personeli daha
fazla etkinligini saglayabilmek icin yonetim tarafindan
tdillendirilmesidir.

ikinci sekil ise tﬁm.personelin otel satislara
arttirmada gayret sarfetmelerini saglayabilmek ic¢in belirli
dénemlerde 6diillendirilmesidir. Boylece personelin bir ytnde

motivasyomu saglanmis olacaktir.

c. Yarismalar (Satis Arttirici)

Daha cok kisisel satis bazinda uygulanan bir programdir.
Personel kendi arasinda daha fazla is baglantisi kurma
agisindan tesvik edilir. Sonu¢ta yvarismayi kazanan personel

6dillendirilir.



Bu programin bir baska yona ise otelin ¢esitli
boluimlerinde calisan personelin arasinda yapilan
varismalardir. Ornegin ascilar arasinda yemek slislemeleri
gibi. Bunlar tamamen otelin kendi i¢ blnyesinde olusturdugu

satis tutundurma faalivetleridir.

2. Acentalara ve Perakendecilere D6ntik Uygulamalar

a. Armagan (Kalem, Takvim vb.)

Bunlar bedava veya az bir maliyetle, oteli sataimn
almalarina karsilik aracilara armagan olarak verilen esya
kalemleridir. Tutunmus tGrinleri farkli boyutta pazara
sunmakta yada baska tutundurma c¢abalarina degisik bir katka
olsun diye kullanilir. Etkin olabilmesi ic¢in farkina varilair
ve arzulanmis olmasi gerekir. Aracilara bir paket olusturarak
sunulur. Otel isletmeleri daha cok bu tiirden kalemler,
anshtarliklar, takvimler, blok notlar, kalemlikler ve
clizdanlari kullanir. Bunlarin hepsinin Ustiinde otelin adi ve

armasi islenmistir.

b. Yarismalar (Satis Arttairici)

Bu y6ntem aracilarz otel isletmelerinin GriGninin
satisinda Ustin sonuclar almak ic¢in motive etmeyi amaglar.
Dagitimin her dizeyinde katilmayi saglamak i¢in esgitlik
gozetilmelidir. Basarili sonuc¢lari gecicidir ve pahaliya
malolabilir. iyi kulanildiga ve programlandigi zaman otel
isletmelerine aracilarin katkisinin daha fazla oldugu

gorilmektedir.
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c. Sergiler

Sanayi ve ticari kuruluslar iiriinleri otellerde
sergilerler. Oteller bu sergileri destekleyerek mevcut
potansiyel pazar kesimleri ile direkt iliski kurma imkanina
sahip olurlar. Bu isletmeler tiyelerini kapsayan aylik veya
ylllik kutlama toplantilarini veya egitim calismalarini
kendilerini destekleyen otele dogru kaydirabilirler.
Sergiler bdlgesel veya iilke capinda basinin ilgi duydugu
faaliyetlerdir. Sergiler sanat icerikli de clabilirler.

Sergi konusunda en yogun uygulamayi tilkemizde istanbul
Hilton gostermektedir. Cesitli sanayi ticaret ve sanat

kuruluslarina ev sahipligi yapmaktadir.

d. Hizmet ve ikramlar (Sunuslar, Biifeler)

Aracilarin reklam ve teshir gibi 6zel bir tutundurma
cabasinda bulunmasi ve otelin bundan yararlanmasi
karsiliginda isletmeler aracilari otelde veya herhangi bir
eglence merkezinde agirlar. Bu yontemin uygulama sekilleri
cesitli olabilir. Bir tanesi sadece eglenceye ytnelik
jikramlari kapsamakla birlikte bir diger ytnide aracilarin
otele davet edilip kisa konusmalari iceren bir oturumun
sonucunda (otel hizmetleri ile ilgili) misafirlerin itina ile
hazirlanan acik bilifeye davet edilmeléri ve agirlanmalaridir.
Bsylece aracilar otel hizmetlerini ve imkanlari ile ilgili

konularda da fikir sahibi olurlar.

e. Dogrudan Posta (Mektup, Dergi vb.)

Otel isletmeleri araci isletmelere mektup ve faksla o
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donemdeki fiyatlarini, distincelerini ve kendileriyle
calismaktan memnun kalacaklarini belirten yazilar yazarlar.
Ayrica posterleri, brosiirleri ve yayinlaniyorsa otelin
cikarmis oldugu dergileri gtnderirler. Boylece yazili

olarakta aracilara ulasmis olurlar.

3. Tiéketiciye Donik Uygulamalar (Ya Dogrudan Ya da

Perakendeciler Yoluyla)

a. Yerinde Satis Dizenlemesi (Vitrinler, Posterler vb)

Battin isletmeler vitrinlerin degerli bir duyurum araci
oldugunu bilir. isletmenin satis tutundurma ile ugrasan
personeli bu konuda cok titiz ve planli davranmalidir.

Satis noktasi tutundurma eylemleri ig¢inde,otelin
t6zelliklerinin belirtildigi vitrinler diizenlemek ve otellerle
ilgili yazili basinda cikan veya misteriler tarafindan yazila
olarak isletmeye ginderilen disiincelerin teshir edilmesi
sayilabilir. Bir otel isletmesinin en tnemli teshiri tGrettigi
basarili hizmetlerdir. Hizmetler vitrinde teghir
edilemeyecegine gbre bunlarla ilgili duygu ve distincelerin
teshir edilmesine gerek duyulmaktadir. Ayrica oteli tanitica

biiyiik boy posterlerde bu amaca hizmet ederler.

b. Dogrudan Posta

Otel isletmesinin yilin belli dbnemlerinde dogrudan
tiiketicilere onlari otele davet edici olarak godnderdikleri
vazili metinlerdir.

Ayrica isletmeler otellerinde daha 6nceden kalmis olan

miisterilerin dogum giinii, evlenme yi1ldontmi gibi Szel
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ginlerinde veya bayram ve yilbasi 6ncesinde mektuplar
vollayarak hem nezaket kurallarini gerceklestirir hemde bir
tatil Oncesi misterilerini kendilerini tercih konusunda
uyarmis olurlar. Misteriler bu tir hatirlanmalari memnunlukla

kargilar ve igletmeye karsi bir bagimlilik olustururlar.

¢. Ucretsiz érnekler {Ucus Cantalari vb)

Seyshat ile 1lgili ﬁrﬁn tireten isletmelerin kendi
reklamalarin: yapmak lizere otellere verdikleri {irtnleri
kapsar. Oteller bu trtnleri miisterilerine sunarak kendi
acilarindan armagan verirken dolayli olarak bu isletmelere de

yvardimci olurlar.

d. Satig Literatuaria

Otel isletmelerinin satis terimlerini ve sartlarini
acikladiklari rehber kitapciklardir. Bu kitapciklar
misterilere yollanarak onlarain otel satislari hakkinda bilgi

sahibi olmalari saglanir.

e. Kuruluslarla Ortak Tutundurma

Oteller turizm alaninda hizmet veren diger isletmelerle
ortak tutundurma faaliyeti vaparlar. Bunlara ait en iyi Ornek
oteller ve havayollarinin ortakligidir. Bu tir bir satais
tutundurma faaliyeti ortak cikarlari gozetir. Ornegin oteller
anlastiklara havayolu igletmesi ile seyahat ederek otele
gelen misterilere indirim yapar. Hava yolﬁ isletmeleri de
ulasilacak yerde anlastiklari otelde kalan mﬁstérilerine

indirim yapmaktadir. Bunun bir 8rnegi Sheraton Otelleri ile
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Pan American hava yollari arasinda uygulanmigtair.

f. Yarismalar (Tesvik Edici)

Baz1i oteller 6rgitlerin ya da firmalarin sekreterlerine
tiyelik karti gdnderirler. Sekreterler kuliibii ivesi olan
sekreterler arasinda otelde rezerve yaptirdiklari oda ve gece
programlari esas alinarak yvarismalar yapilmaktadir(76>. Bir
yvi1llik yarismada birincilik &diilii herhangi bir tatil
merkezine iki kisilik seyahat, ikincilik &dala bir kirk,
Gelinciliik odtlia otelde iki kisilik bir hafta sonu tatili
olabilir.

Bu yarismalar etkili ve iyi sonuglar verebilir. Bunlara
ilave olarak sekreterler haftasinda iiye sekreter ve
patronlara bedava kokteyl parti ve biatin sekreter tGyelere
Aralik ta yilbasi partisi verilebilir. Bu ig oteller igin iyi
bir tutundurma kaynagidir. Patronlarin ttm rezervelerini
genelllikle sekreterler yaparlar. Sekreter kulitbi Gyelerine
periyvodik mektuplar yollanarak yaraismalar, yeni Gye adlarazi,
yveni bir gelisme ve otelle ilgili yeni bilgiler verilebilif-

Son wvillarda sekreter kuliiplerine benzer olarak bazi
oteller bayanlar kultbti kurmuslardir. (Ladies Club) Bu kulip
{iyeleri ayni zamanda otelin de tabii bir iyesi olmakta ve
hafta sonu partilerini, cay toplantilaraini bu otelde
vapmaktadirlar. Bu sayede 6zellikle magazin basininda bu
toplantilar resimlendikce bir duyurum kampanyasi roli

oynamaktadir.

(76) COFFMAN, Hospitalitv for Sale. s.134
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Sheraton Oteli binyesinde kurulan uluslararas:i kuliip
isadamlari sekreterlerine kokteyl ve eglenceler
dizenlemektedir. Sekreterler otelde misafir edilmekte.
Boylece isadamlarinin yaptiracaklari, rezervasyonlarda etkili

olunmaktadir.

g. Diastk Faizli Finansman (Kredi Kartlarai Yoluyla)

Ozellikle otelin bos oldugu zamanlarda otel misterisini
arttirmayi amaglar. iyi misterilere hizmetleri daha ucuza
saglayan kartlar verilir. Bu kartlar ayni zamanda hediye
sertifikalari halinde de kullanilabilir. BOylece kisiler &zel
bir uygulamayla otele ¢ekilir. Bu arada bir baska tutundurma
kaynagi da kendi alanlérlnda basarili olmus kisilerin (VIP)
cok Onemli kisi olarak otele davet edilip misafir
edilmeleridir. Bu tiketici kitle fizerinde reklam etkisi
yvaratan basli basina bir olaydar.

Belli basli kredi sirketleriyle anlasmalar yapilair.
Boylece yvaratmaya calisilan olgu bu sirketlerin otelle ortak
tutundurma faaliyetinin ig¢ine girmesini saglamaktir. Bunu
yvapabilmek icin kart sahiplerine bu anlasma duyurulur. Bir
indirim uygulanir. Ayricalikli miGsteri imaji yaratilar.

Hilton Otelleri Hilton Club ve Golden Card, adinda kredi
karti bastirarak belirli diizeydeki kisilere tGcret karsiligin-—
nda vermektedir. Hilton Club karti Hilton migterilerine belli

bir miktara kadar kredili alis—veris imkani tanimaktadir.
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h. Satin Almada imtiyazli Paket Programlar

1970"lerde insanlarin zamanlari kisaitlaiydai. inceleme
arastirma yapmaktan ziyade birseyier vapmaya bakiyorlarda.
Bazi oteller bu kisa tatil ig¢in rekabet ediyorlardi. Boylece
cazip paket programlar yaratma fikri dogdu. Hemen hemen tiim
oteller bu ige girdiler, yaratici fikirler olustu. Bu
insanlara nese, rahatlik, zevk, G68renme ve farkla bif sara
sey saglayan bir paketti. Yaraticilik yoni bulunmaktaydai.
insanlari motive ederek otellere sevk etti. Bu paketler
olusturulmasaydi insanlar 3 giin TV. basinda oturacaklardi.

Bu paketler sunlara iceriyordu(77):

a. Spor Paketleri: Otelde kalanlar bir okul takimi veya
profesyonel takimin magina ait biletleri aliyorlar,
izliyorlar, mactan sonra otel, takimla ilgili konusmalarin

ver aldigi bir resepsiyon veriyordu.

b. Tiyatro Paketleri: Katilanlar mahalli bir tiyatroya
ait biletlerini alayorlar, oyunu izliyorlar, sonra otelde
tiyatro oyuncularinin da yer aldigi bir resepsiyona

katilivorliarda.

c. Ozel Kiyafet Hafta Sonlari: Paketin bir pargasi
olarak 6zel kiyafet balolari diizenlenmekte ve misteriler bu

baloya katilmaktadirlar.

d. Suit Anlasmali Hafta Sonlari: Genellikle suitte

(77) HART VE TROY, s.199 - 200
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kalamayan misteriler hafta sonlarinda suitte kalmaya tesgvik
ediliyordu. Paket bazen sampanya, 6zel yemek vb. ile

birlestirilerek tatlandiriliyordu.

e. Kaltarel Hafta Sonlari: Yazarlar veya diger gilizel
sanatlapdaki o6nde gelenler, konusmaci konuk olarak veya
kitaplarini imzalamak tGzere davet ediliyorlarda.

Bu paketler havayollari sirketleri ile baglantili olarak
tek fivatla bir tatil imkani getirmislerdir. Tatil i¢in karar
vermis bir kisinin ihtiyaclarinin tGmiini tek bir pakete
verlestirmek bazi oteller icin 6zellikle mevsim disi dGnem
boyunca pek c¢ok odasinin dolu olmasini saglamistir. Bu
girisimler otel ig¢in fazladan is yapmayi ihtiva
etmektedir(78)

Yaratici paketler bir baska etkili satis aracidir. Bu
paketler yavas seyreden dtnemlerde geliri arttirmada, dikkati
cekmede, imaj yaratilmasinda ve yeni imkanin tanitilmasinda
(saglik kulsbii, yeniden diizenlenmis suit gibi)

kullanilabilir.

(78) Ornek Biiyik Elma: Bugiine kadar yapilmis en usutalikla
6zel tutundurma belkide biyik elma hafta sonu idi. Klaus
Otman simdi Sheraton sirketinin Baskan Yardimcisi ve
alan miidiiriidiir. Park Sheraton’un Genel Yoneticisi idi.
Hafta sonlarinda islerin yavasladigini gordia. Herkes New
York“da bir tutundurma yapmanin mimkiin olmadigini
diistiniirken Klaus c¢&zilmesi gereken bir sorun oldugunu
biliyordu. Tiyatrolar, cevre gezileri, tur sirketleri ve
seyahat acentalari ile cekici heyacanli, bir pakette,
doluluk oranini arttirda.

Sonu¢ olarak bu toplam doluluk oranina da etki
etti. 1iki yilda Otman Otel Ydneticiliginden iki kat
daha biiyik bir otele y®netici oldu. Sonra da America
Sheraton un b&lge baskan yardimciligina getirildi.
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Bu paketlere ait en iyi 6rnek Berkshire Place Oteli nin
veni ve liks bir sekilde diizenlenmis olan "Penthouse" suitini
tanitaya yOnelik olusturdugu programlardir.

Birinci paket program "New York un Dorugu”™ adini
tasimaktaydi. Asgidaki imkanlari sunuyordu(79)

a. Penthouse suitinde iki gece,

b. Otel ile havaalani arasinda O6zel limuzin servisi,

c. Mum 1s1g£i1nda aksam yemegi, sef tarafindan ozel,
Penthouse suitinde sunulmak ilizere,

d. iki kisilik gdkyliziine bakan pencere kenarinda aksam
vemegi .

ikinci paketin adi "Balayi Tepeleri®” idi. Zamana az‘olan
insanlara c¢Ozim olarak diizenlenmisti. Sunlar:i iceriyordu:

a. Penthouse suitinde iki gece,

b. Yatakta kahvalti, sef tarafindan suitte hazirlanmis,

c¢. Geline cicek,

d. Kopuik banyosu ve banyo yaglarindan bir secim sunma,

e. Gelin ve giivey i¢in Berkshire bornozu,

f. Tifany nin gelinlik bdliumiine bir kisisel tur,

g. Hafta sonu boyunca limuzin servisi, (aracin Oniinde
arkasinda veni evlendiler vazili veya yazisiz).

Bu paketlerin birincisi 1500 Dolar, ikincisi 2500 Dolar
idi. Zamani az fakat parasi fazla olanlara hitap ediyordu. En
pahal:r paketler arasinda yer aliyordu.

(79) Jessica Dee ZIVE, Creative Promotions, The Cornell
H.R.A. Quarterly, C.22, S§.3, November 1981, s.59-60.
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4.2. Satis Tutundurmada Etken Unsurlar

Satis tutundurma araclarini oteller acisindan ele
aldigimizda uygulama sekilleri olarak cesitli unsurlarin
ortaya c¢iktigini gbrmek mimkindiir.

Oﬁel endistrisinin yapisi ortak uluslararasi
zincirlerden, birlegsmelere ve aile isletmelerine kadar
degisiklik gbsterir. Daha blyik isletmelerde pazarlama ve
onun icerisinde satis bdlimleri kurulmustur. Bu bdlimler tiim
tutundurma faaliyetlerinin organizasyonunu tstlenirler. Tabi
bu faaliyvetler oOncelikle plan ve programlar icerisinde
diastnilmelidir(80)5

Temelde etken unsurlari degerlendirirken bazi sorularain
cevabi verilmelidir.

Bu sorularain belli baslilari sunlar olabilir:

a. Turistik ftrtnleri, hizmetleri ve misterileri
bakimindan {ilke veya isletme hangi faaliyet seklini
islemelidir? Oncelikler neler olmalidair?

b. Satis arttirici kaynaklar nasil ydnlendirilir ve
nasil aktif hale getirilebilir?

c. Baslica hangi pazar firsatlari tutundurma amac¢lara,
hedefleri veya gdrevlerinin belirlenmesinde yardimci
olabilir?

Tutundurma faaliyetlerinde en etkin roli igletme
diizeyinde diisiiniilen faaliyetler tstlenmektedir. Bu

faalivetlerin belirlenmesinde agsagidaki unsurlar temel

(80) WITT ve MOUNTINHO, s.190.
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hareket noktasi olustururlar.

a. Genel hedeflerin, politikalarain, pazarlama
hedeflerinin belirlenmesi,

b. On tahminlerin hazirlanmasi, ihtiyaclarin ve hareket
stratejilerinin belirlenmesi,

c. Hedeflerin degerlendirilmesi, satis ya da muhtemel
misteriler konusunda tahminler.

Otelde yapilacak satis miisterilerin tekrar gelmelerini
saglayacak memnuniyetin olusturulmasi acisindan da Snemlidir.
Otel imkanlari satis tutundurma faaliyetlerini dogrudan
etkileyecektir. Servis, gdrintm, fiyat, yatak, restoran ve
diger hususlar etkileyici unsurlar arasinda sayilabilir.

Yapilan bir istatitiki arastirmada otel imkanlarini
satis tutundurma faaliyetlerindeki etkinlik oranlari asagida
belirtilmistir(81)_  (Misterilerin tercih etmedeki

degerlendirmeleri).

(81) Otel YOnetimi Seminerleri, s.259.
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Otelin Ilk Defa Secilmesinde Etken Unsurlar

Redenler | Sik Orta Sevrek
% 4 p 4
GOriniGm _ 61 63 71
Bulundugu yer 85 51 45
Iismi, UnG, Tavsiyeler 37 37 37
Fiyat, 18 24 30
Restoran, Bar, Oda Servisi 18 14 7
Sukunet 8 i3 7
Yatak 8 7 9
iyi Servis 8 6 6
TV, Radvo 6 5 5
Yizme Havuzu 6 10 i1

Otelin Tekrar Secilmesinde Etken Unsurlar

Nedenler Sik(%) Orta(%) = Seyrek(Z)
Temizlik 56 58 57
Servis 35 30 28
Nezaket 30 28 29
Fiyat 17 24 28
Bulundugu yer 27 20 21
Restoran, Bar, Oda Servisi 24 25 12
Rahat Yatak 19 21 16
Sukunet 15 18 14
Rahatlik 11 9 7
Klima 10 3 5
TV, Radyo 8 6 5
Yizme havuzu 4 6 5
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Bu tablodanda anlasilacagi gibi ilk wve ikinci secimde
fiyat unsurunun etkinligi orta %24 olmus ve degismemistir.
Restoran, bar ve oda servisi %14°den %25°e, iyi servis¥%6 dan
%30 a yukselmistir. Bu unsurlarin buyitk bir cogunlugu otel
isletmesinin satis tutundurma faalivetleri icin kontrol
altina alabilecegi unsurlardlr- Otel hizmetleri bir anlamda
spesifik turistik hizmet kapsamindadir. Satis tutundurma
faaliyetlerinin otelin i¢ biinyesi acisindan dikkatle
incelenmesi, iyi sonuca olan etkisini arttzrmaktadar.

Spesifik turistik hizmetlerin olusﬁa51 igcin stratejinin
turizm amacglari, hedefleri ve kabul edilen politikalariylada
iliskili olmasi gereckmektedir. Bu ydnden bakildiginda
strateji belirlenmesinde temel noktalari: Rekabet durumu,
Faaliyetlerin gﬁclﬁ‘ve zayif yonlerinin belirlenmesi
olusturmaktadir(82)_ Satis tutundurma faalivetinin temel
amaci satislari arttirmak olduguna gore bircok faktériinde
etken rolii vardir. Politik realiteler, turizm arzinin
bliytikltgfi, duyurum, bdlgenin ekonomik kalkinma derecesi

bunlar arasinda sayilabilir(83>.

(82) Turizmde Pazarlama., s.10.

(83) Alan JEFFERSON ve Leonard LINCKONISH, Marketing Tourism
A Practice Guide, London:lLongman Group, UK Ltd., 1988,
s. 183-186.



OTEL iSLETMELERINDE
TUTUNDURMA FAALIYETLERININ PLANLANMASI
1. TUTUNDURMA FAALiYETLERINiN PLANLANMASI i{iIN

STRATEJIiLERIN BELIiRLENMESI "SWOT™ ANALiZi

"SWOT", Strengh (kuvvetli yanlar), Weakness (zayif
vanlar), Opportunities (firsatlar), Threats (tehditler)
kelimelerinin bas harflerinin bir araya gelmesi ile elde
edilmis bir kelimedir. Tanim olarak "Swot Analizi"” igletmenin
kuvvetli ve zayif yonleri ile firsatlar ve tehditlerin
belirlenerek satis miktarlarini uzun siireli yiksek tutmak
icin veni stratejilerin gelistirilmesi anlamina gelmektedir.

Satis programi uygulamaya konulmadan Once ctel
isletmesinin ve Urinlerin O6zelliklerini ¢ok iyi tanimak
gerekir. Ayrica hedef alinan pazar ve pazardaki payin
belirlenmesi de 6nemlidir. Bu tiir arastirmalarla hem kendi
isletmemizin, hemde rakip isletmelerin gicli ve zayif
taraflarini saptamak gerekir. Biylece rakip isletmelere
yvbnelik rekabette, sartlari belirleyip bu sartlara gore

planlamaya gidilmelidir(B4)_

(84) WITT ve MOUNTINHO, s.526.
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SWOT ANALiZiNiN EVRELERI

Pazarlama Stratejisinde

Evreler

ORNEKLER

a) Pazari Bolimleme

is ig¢in seyahat edenler
Konferans pazari
Demografik ayirim (aile,
genglik vb.)

Sosyal sinif ayirima

Hacca Gidenler

b) Cevresel Kisitlamalari
Tanimlama
(Ozellikle rekabet ve

cevre faktorleri)

Ekonomik, politik, sosyal ve
ktulttirel sartlar

Kamu, yasal ve teknolojik
gticler

Rekabet durumu ve rakipler

c) Pazarlama Amaclarinin

Olusturulmasi

Masteri ihtiyaclarinin tatmini
Pazar payini arttirma

MiGsteri bagliligini arttirma
Doluluk oranini arttirma
Misteri tGzerinde imaji

ivilestirme

d) Pazarlama Kaynaklarinin
Ayrilmasi URUN
(Pazarlama karmas:

yoluyla) YER

95

Atraksiyonlar, atmosfer,
imkanlar, cesitli paketler
Yer, erisim kolayliga,
dogrudan dagitim kanallara,

dolayli dagitim kanallara



TUTUNDURMA — Uygun ortamlarda reklam,
tutundurma, literatir, varais
imaj:i, brostrler, satis
temsilcisi

FiYAT — Fiyat indirme, ayirt edici
fivatlama, mevsimlik

degisikler, grup indirimi.

Kaynak: WITT ve MOUNTINHO, s.526.

Otel isletmesi bir cok kimse icin degisik anlamlar ifade
etmektedir. Oteller hizmet ettikleri kesimin otel hakkindaki
distincelerine gbre degerlendirilirler. Bunun basarilabilmesi
icin otelin yeri, fiziki durumu, servisi, hali hazirdaki
genel durumu, fiyatlar ve gevrede taninma durumunun iyice
incelenmesi gerekir. Atilacak ilk adim oteli fiziki y&nden
degerlendirmek olacaktir. Odalar iyi mi? Bunlar cevredeki en
iyi odalar mi? Yoksa daha iyileri var mi? Toplanti i¢in salon
var mi? Yeterli mi? Hitap edilen miisterilerinin c¢esitli
ithtiyag¢larini karsilayacak birimler var mi? Otelin diger
otellerde bulunmayan birimleri var mi? (Hamam, sauna vb.).

Hizmeti ve rakibi diirtst bir sekilde degerlendirdikten
sonra yapilacak ilk is mevcut pazari, ikinci is muhtemel
pazari incelemek, sonu¢ olarak da ne gibi bir planlama

vapilabilecegini tesbit etmektir.

96



1.1. Pazar Boltmlemesi

Bir firtnin biitin tiketicileri cekmesi sdzkonusu
olamayacagina gdre pazar bdlimlemesi tutundurma
faaliyetlerinin pianlanmaSLnda gereklidir. Bélimleme cok
homojen alt pazarlarin veya bir pazar icerisindeki bdltimlerin
tanimlanmasi, belirlenmesi anlamina gelmektedir. Bdliumleme
pazarlarin veya alt pazarlarin tanimlammasi ile ilgilidir. Bu
acidan bakildiginda sadece pazarlama stratejilerinin bir
bolimtidir.

Bolimleme bes konu tizerinde odaklanmistir. Bunlar(s85)>_

a. Urtin icin pazarin belirlenmesi,

b. Potansiyel misterilerin bd8lim icerisinde

gruplandirilmasa,

c. Pazarin bazi bBlimlerine bir firinin sunulmasi,

d. Pazarin O6zel boliimlerine ulasmak icin gelistirilmis

Ozel tUrtn sunumlarinin gerceklestirilmesi,

e. Satinalma egilimlerinin analizi,

Pazar bdSluminitin her tGyesi bir ¢ok 6zelliklere ortaklasa
sahip oldugundan pazarin homojen bir kesiti olarak
tanimlanir. Bu ileriye doniik tutundurma faaliyetlerinin
hedeflerini belirlemek ydninden Snemlidir.

Pazari boliimledikten sonra isletme yOneticisi
isletmesinin Onceden saptanmis pazarlama araclariyla ve
turistik hizmetin gii¢cli taraflariyla, ihtiyac ve isteklerine

en uygun disen pazar dilimini belirlemek zorundadir. Diger

(85) CHRISTIE, MORRISON, s. 361.
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bir deyimle hedef dilimlerin secimi sdyle yapilabilir(s8e)_

a. Hedeflenen pazarlama stratejisi dogrultusunda pazar
dilimini saptema,

b. Dilimin ne oldugunu ve nelerden hoslandigini bulma,
alicinin isteklerini tanimlama, hizmetin icerigini ona gbdre
dizenleme,

c¢. Dilime en fazla neyin etki ettigini bulma, yvani
dilimi satin almaya‘tesvik eden satin alma karar
faktorlerini ve onlarin gbreli Onemlerini saptama.

Pazar bélimlemesinin gerceklestirilmesi bircok faktdre
baglidir. Bunlar pazarlanabilir hizmet, bunlardan saglanacak
kar, sermayenin geri danmesi ve geliridir. Son olarak da
isletmenin uzun ddnemler yasamasi ve bliylmesini
sayabiliriz(87)

Pazar bolimlemesinde her bdlgenin satis potansivelinin
analizi yapilmalidair. Satis bdlgelerinin satis miktarlara
konusundaki standardlarin belirlenmis olmasi kivaslama
vapabilme ac¢isindan kolaylik saglar. Her bdlge icin satis
standardlarinin belirlenmesi halinde satis analizi kisa
zamanda ve kolay yapilir. Boylece isletme yOneticisi hangi

bslgede ne kadar tutundurma faaliyeti gdsterecegini bilir(88),

(86) Saime ORAL, Inxk Jurizm Pazarlamasinda Dagitim Fivat
Politikalari ve Turist Profili Analizi. izmir: istiklal
Matbaasi, 1988, s5.20

(87) bouglas FOSTER, Travel and Toruism Management, London:
McMillan Education Ltd., 1987, s5.219-220.

(88) Blrol TENEKECiOGLU, Pazarlama Arastirmasi, Eskisehir:
Anadolu Oniversitesi Egitim Saglik ve Bilimsel Arastirma
Calismalari Vakfi Yayanlari, 1988, s_.34.
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Satislarin siniflandirilmasi bdlgeye gdre yapilacagi
gibi pazara, hizmete, miusterive gbrede yapilabilir.

Bsliimleme islemi otelin mevcut durumunun analizi ve
rakip isletmelerin durumlarinin analizi yapildiktan sonra
gindeme gelecektir. Bunun acik anlami da sartlar
belirlendikten sonra hedef fizerine gitmek icin gerekli planin

vapilmasina dayanir.

1.2. Cevresel Kisitlamalarain Tanimlanmasi

Otelin ve rakiplerin kuvvetli ve zayif yonleri
belirlendikten sonra, makro cevre faktdrlerinin de gOzOniine
alinmasi gerekmektedir.

Ulkede uygulanan ekonomi politikasi, enflasyon oranaza,
miisteriler acisindan Snemlidir. Ozellikle yerli miisteriler
icin otel fiyatlari doviz kuruna bagli olarak yikselerek alim
guclig yaratabilir.

Ctel isletmesinin bulundugu tlkedeki enflasyon
yiksekligi yabancilar ag¢isindan hizmetleri daha ucuza almayi
saglamakla birlikte isletmelere uygulanan yiksek
vergilendirme, dolayli olarak maliyetlere yansiyarak fiyat
artislarini olusturur.

Ulkedeki mevcut siyasi dalgalanmalar (terdr, ihtilal,
karisik secim ortamlarl) talebin azalmasinda etkili olabilir.
Ayrica tlkenin sosyal ve kiiltiirel sartlari (dini inanislar,
gelenekler) iilke se¢iminde OGnemli unsurlar olarak
gorilebilir.

Rakiplerin pazara ayni tekniklerle incelemesi otelin

rekabet giiciinde bir azalma olusturabilir. Cinkd ayni anda
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ayni uygulamalarla rekabete girme UstiGnlik saglama acisindan
yveterli olamayabilir.

Gerek muhtemel miisterilerin mensup olduklari tlkede,
gerekse otel isletmesinin bulundugu tilkede kamu otoritesinin
almis oldugu kararlar yakinen izlenmelidir. Bir 6rnek
verecek olursak Avrupa Toplulugu tilkeleri vatandaslarina
vermis olduklari tatil kredilerini topluluk disi tGlkelerde
harcama izni vermemekte bu da turizmden gelir elde etmek ic¢in

cabalayan tlkelerde olumsuz bir sonug¢ dogurmaktadir.

1;3. Pazarlama Amaclarinin Olusturulmasi

Tiketicinin satin alma kararani etkileyen bir ¢ok
noktanin hedef olarak belirlenip bunlar tGzerinde uygun
calisma yvaprilmasi isletmeler agisindan olumlu sonuglar
dogurur.

Her potansivel misteri gezi programini doyuma ulasmak
istedigi ihtiyaclari i¢in gerceklestirmektedir (Tatil,
dinlenme, is, eglence, vb.). Bu ihtiyaclarin dogru olarak
incelenip yerinde karsilanmasiyla doyuma ulasma gergeklesir.
Boylece cesitli bdlgelere yayilma yoluyla miisterilerin
arttirilmasina calisilar.

Ozellikle cok kaygan bir zemine yayilmis bulunan otel
pazarinda isletmelerin almis oldufu payin artmasi strekli
olmayabilir. Bu pay otel hizmetlerinden yeterince memnun olan
miisterilerin o otel veya =zincirinin herhangi bir halkasini
secerek isletmeye karsi bagliligini belirtmesivlie etki
varatabilir. Bu etkinin saglikli ve slirekli olmasi da
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miisteriler tGzerinde gerek otel isletmesinin gerekse
isletmenin bulundugu tilkenin yaratmis oldugu imajin
yeterliligine, kaliciligina ve tercih edilebilirligine

baglidir. imaj, satin almada c¢cekici bir wunsurdur.

1.4. Pazarlama Kaynaklarinin Ayrilmasz: (Pazarlama
Karmasi Yoluyla)

Pazarlama karmasi, alicilarin diastincelerini fethetmek
icin pazarlama biitcesi icerisindeki masraflarin dikkatli bir
karisimini temsil eden, pazarlama yoneticileri tarafindan
kullanilan silahlarin bilesimidir. Pazarlama karmasi
elemanlarindan bir tanesinin digerine nazaran daha fazla
vuargulanmas: pazarlama amaclarina ulasilacak yolu ve bdylece
pazarlama stratejisinin basarisini veya basarisizligaini

saptar.
2. TUTUNDURMA FAALiYETLERINDE PLANLAMA ONCESi ARASTIRMA

Arastirma sfireci problemlerin yeterli ve uygun bir
sekilde cOzimiinde yoneticilere yard1m01’olan bir aractair.
Otel isletmElerinin hitap ettigi pazarlar genellikle cografik
bakimdan daginiktair. Bu birbirinden uzak pazarlarla ilgili
bilgileri toplamak ydneticinin daha akilci karar vermesi
acisindan Onemlidir. Dogru ve dikkatli yapilan arastirmalar
vapilacak hatanin en aza indirgenmesini saglar. Yonetici
tahminlere dayali yanlis karar verme riskine giremez. Ne
arastirmada, ne de bilgi sisteminde bltin belirsizlikleri ve
riskleri elimine etmek mimkiin degildir.

Yéneticiler ihtiyaci olan bilgi ¢esidini belirlemek icin
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asagidaki sorularin cevabini vermelidir(8s) _

a. Dizenli olarak hangi cesit kararlar verilmektedir? Bu
kararlari verirken ne gibi bilgiler gerekmektedir?

b. Ne gibi 6zel arastirmaya ihtivac¢ vardir?

c¢. Halihazirda bilinmeyen ne tip bilgileri elde etmek
gerekmektedir?

d. Bilgilerin hangi bicimde ve siklikta rapor edilmesi
gerekmektedir?

e. Bilgilerin dizenlenmesi ve daha kullanilir hale
getirilmesi nasil saglanacaktir?

Arastirmada tutum, fikir, kisisel beklenti, egilimler
gibi satin alma davranisini etkiledigi varsayilan psikolojik
degiskenler Olciilmelidir.

Satin almayi; hizmetlerin dagitim kanallarinin, reklam
mesajlarinin ne olmasi gerektiginin bilinmesi daha da
kolaylastirir. Satin alma isleminin gercek nedenlerinin her
zaman bilincli olmadigi iddia edilir. Satin almay:r rasyonel
bir big¢imde ac¢iklayan nedenlerle, bu islemin gercek anlama
arasinda dikkatli bir ayirim yapmak gerekir;

Otel isletmelerinin tUrettigi Grinin satis potansiyvelinin
ne olacaginin saptanmasi gereklidir. Satis potansiyelinin
incelenmesiyle tutundurma faaliyetlerinin yogunlastirilacagi
bdlgeler secilir.

Otel isletmeleri tutundurmadaki araclarin pahaliz olmasi

nedeniyle hangi araca ne oranda dnem verilecegini

(89) F. WITT ve MOUNTINHO, s.523.
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arastirmalarla belirler.

Arastirma, etkili olabilmesi icin sistematik olmali ve
gelisiglizel hazirlanmamalidir. Bilimsel ydntemler izlenmeli
ve objektif olmayva 6zen gdsterilemelidir. Boylece arastirma
bir stire¢ icerisinde birbirini izleyen basamaklar seklinde
uygulanmalidir. Bu siire¢c verilerin toplanmasi, kaydedilmesi
ve analizini icerir.

Tutundurma faalivetlerinde yapilacak arastirmalar sonucg-—
ta satislari arttirmaya yonelik oldugundan satis sonuclarinin
incelenmesi yapilan arastirmalarin etkinligi hakkinda bilgi
verebilir. Ancak satislarda bir cok yan etkenlerinde Onemi
bluyuktir.

Tutundurma arastirmalari ve bilgilerin analizinde
asagida verilen sorularin cevaplari bulunmaya
caligsilmistir(oos

1. Hangi pazar boltmi sizin tUrtntniz icin uygundur?

2. Zayif olan yonleri nelerdir?

3. Her pazar bdltiminde sizin en btytk rakibiniz kimdir?
Onlarin en zayif ve gliclii yonleri nelerdir?

4. En bltyitk rakip kimdir? Rakibin gliclii ve zayif yonleri
nelerdir?

5. En giiclii rakibin faaliyetleri nelerdir?

6. Hangi pazar bdlimleri sizin Urtnintz icin uygun
degildir? Bu uyumsuzluk pazarin ihtiyaclarina uygun olmayan

iiriinlerin veya programin yetersizligindenmi kayaklanmaktadir?

(90) NYKIEL, s.184
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Yukaridaki sorular arastirma sonucu elde edilen

bulgularin 18121 altinda ¢Szitmlenmeye caligilmalidir.

3. TUTUNDURMA FAALIiYETLERINiIN PLANLANMASINDA ANA iLKELER

Planlama bitiin ySnetim fonksiyonlarinin temelidir. Bir
hareketin mimkitin olan degisik tirleri arasindaki se¢imi
kapsar. Yonetici planlari uygun hedeflere ulasabilmek icin
organize eder. Planlama esasli bir se¢im icin 6nceden ve
saglam karar vermeyi saglar. Her planin amaci hedeflerin
basarisini kolaylastirmaktir. Firsatlarin farkinda olmali,
problemler acik, secik bir gdzle goriilebilmelidir. Nerede
oldugunu bilmenin anahtaridir. Planlama durumun gercek bir
analizinin yapilmasina yardimci olur. Tutundurma
faaliyetlerinde basariya uwlasabilmek icin iyi bir planlamaya
ihtiyvac vardir. Bir otelin satislarinin arttirilmasi ve
toplam gelirinin ytkseltilebilmesi icin misterilerin
ihtiyaclarina daha iyi ve yeni yollarla cevap verebilmek
basarili planlamanin sonucudur. Pazar sartlarini ve pazardaki
tiiketicilerin ihtiyaclarinin nasil karsilanacagini iyi bilmek
gerekir. Basarilai bir tututndurma bir baskasinin yaptiginz
kopye gayretine dayanmaz. Daha iyi bir calisma yapilmalidar.
Planlama firsatlari ve yvaklasimlari ortaya ¢ikarair. Ne
vapilmalidair? nasil yapilmalidir? sorularina cevap
bulabilecek kararlar vermeye yardim eder(21)_

Oncelikle tutundurma ile neyi basarmak istediginizi

belirlemek gerekir. Eger amac¢lar yeteri kadar acikca

(S1) BRYMER, s. 177.
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belirlenmemisse amac¢lara ulasmak icin kaynaklarin nasil
tahsis edilecegi bilinemez. Bu sebeble tutundurma
faaliyvetleri muhtemelen basarisiz olur.

Bagsarmak icin iki O6nemli unsur vardir. Birincisi yeterli
biatce, ikincisi ise planlamadir. Belirlenmis bir plana gbre
yvirttilmesi gereken tutundurma faaliyetleri karli olmayacaksa
hi¢ baslanilmamalidir(9=2>._

Eger potansiyel mtsterilere bir kampanya hazirlanmissa
ama¢ dofgrudan rezervasyonlari arttirmaktir. Bu nedenle olayin
planlamas: ve organizasyonunu vapmak ve bdylece basarz
sansini arttirmak icin gayret gdstermek gereklidir.

Bir aksam toplantisi, gundiz vapilan bir faaliyvetten
daha fazla bir ilgi toplayabilir. Ozellikle amag¢ eslerin
cezbedilmesiyse bu daha da Onemlidir. Esler genellikle
rezervasyonlarin dizenlenmesinde birbirlerine danisirlar.
Boylece satis eslerin ikisine birden yapilir(93),

Basarili bir tutundurma planlamasi i¢in sunlar
vapilmalaidair(e4)

a. Ihtiyaclarain Tanimlanmasi: Eksik nedir? neyin
noksanligi hissedilmektedir?

b. Tutundurma Tasarimi: Hangi konu tizerinde durulacak-—

tir? Nasil bir vol izlenecektir? Hizmetler neler olacaktir?

(82) HART ve TROY, s.199.

(83) Robert G. LEWIS, Richards E. CHAMBERS, Marketing
Leadership in Hospitality Foundations and Practices. New
York: Longman Group Ltd., 1989, s.440

(94) LEWIS ve CHAMBERS, s5.44
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c. Rekabetin Analiz Edilmesi: Mevcut rakipler kimlerdir?
Ayni tutum ve davranislar varmidir? Rakiplerin glicli nedir?

d. Kaynak Ayrilmasi: Yeterli mali destek sadece o bdlim
i¢in ayriimalidir.

e Tutundurma Hedeflerinin Belirlenmesi: Sonucta ne elde
edilecektir? Nereye ulasmak gereklidir? Ulasilacak hedef
baslangic amaclarini saglamaya yeterli olacak mi?

f. Basa Bags Noktasinin Anlasilmasi: Tutundurma hangi
andan itibaren fayda yaratmaya baslayacaktir?

g. Oleme: Araclarla sonuclarin karsilastirilarak basara
derecesinin 6lciilmesi gerekir? Boylece ilerideki faaliyetler
icin temel degerler gelistirilir.

Bu ti6r planlamada tutundurma faaliyetlerinin amaci otel
isletmelerinin gelirini arttirirken, misterininde tatmininin
arttirilimasidir. Eger programla miisteriyi tam anlamiyla tatmin
ederken maliyet yikselirse bu bir basarisizlik gdstergesidir.

Avyni sekilde otel ya da lokantada c¢ok para kazanilar.
Fakat miisteriler aldatildiklarini hissederlerse faaliyet
basarisiz sayilabilir.

Tutundurma faaliyetleri planlamasi icerigi acisindan
ikiyve ayrairlabilir:

a. Kurulu olaylar etrafinda gelisenler: Bir anneler gini
kahvaltisi veya bir asure ginii ikrami olabilir. Oteller
miisteriler icin hareketli bir ortam yaratma firsati bulurlar.

b. Yeni bir fikir-etrafinda gerceklesenler: Bu tip
faaliyeti gerceklestirmek ve uygulamak daha zordur. 18707

lerde Plaza Otel inde uygulanan Cilek Giinii iyi bir OSrnektir.
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Téam dekor, personel‘giysileri cilek motifleriyleriyle
bezenmis ¢ilek gini partisi Qlusturulmustur-

Icerigi acisindan gerek kurulu olaylar etrafinda
gerceklesenler gerekse yeni bir fikir ijiceren tutundurma
planlarinin geregince uygulanabilmesi icin bunlarla ilgili
kararlarin saptanmasi ve zamaninda verilmesi gereklidir. Bu

planlamada karar almalar stratejik, taktiksel ve operasyonel

olarak ii¢ farkli dizeyde ifade edilir.

a. Stratejik Kararlar:

Stratejik kararlarin ana temas: kurulus ya da
organizasyonun cevresinden (i¢/internal cevre: yonetim
kaynaklari, yonetim fonksiyonlari ve organizasyonel hedefler,
dis/external: Sosyal, politik, wvasal, din ve uluslararasi)
optimum avantajin saglanmasidir(85)

Stratejik kararlar uzun ddnemli oldugundan cogu =zaman
olasilik dahilindedirler. Dolayisiyla tutundurma planlamasi.
nin bu seviyede karar alicisi bir tzkaim belirsiz olaylarinda
stzkonusu olabilecegi gesitli olasiliklar cercevesinde bunu
uygularlar. | |

Bu diuzeyde Onemli ve dikkate allnma51'gereken husus,
turizmin bir butiin olarak (oteli, dogal gizelliklere ulasima,
fiyati) ele alinmasidir. Karar alicilar bitin bu faktdrlerin
15181 altinda alinan kararlardaki riski azaltmak ve

belirsizligi asgarive indirmek i¢in gerekli donanimlara

(95) Mikdat EROL, Turizm Pazarlamasi. Istanbul: Filiz
Kitabevi 1992, s.109.
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gereksinim duyarlar (uygun data, uzman kadro, techizat,

materyal gibi).

b. Taktiksel Kararlar:

Taktiksel kararlar alternatif uygulamalarla ve bu
alternatiflerden en uygununu secmekle ilgilenir. Bu secimde
meydana gelebilecek belirsiz olaylarin gerceklesme
olasiliklarinin bilinmesine gereksinim duyulur. Ornegin yeni
pazarlara girme, stratejik kararlar cercgevesinde
olusturulacak taktiksel kararlar icerisinde sayilabilir.

Bu diizeyde fistlenilen risk, stratejik seviyede tGstleni-
len riske oranla daha azdir. Uzun dbnemler igeren stratejik
kararlardaki risk ile kisa ddnemi iceren taktiksel

kararlardaki risk yapi ve kantite olarak farklidir.

c. Operasyonel (Lojistik) EKararlar:

Bu tir kararlar 8zel ugraslar olarak dikkate alinair ve
dogasi itibariyle basit olmasina ragmen dikkate deger
profesyonel bilgi gerektirirler. Operasyonel kararlar sik sik
programlanabilen kararlar olarak kabul edilirler. Yoneticiler
tarafindan ginden gine bdlimler icerisinde ve bdlumlerce

alinirlar(S6)
4. TUTUNDURMA FAALIYETLERiNiN PLANLANMASINDA AQAMALAR

Planlama asamalari bir amaci gerceklestirmek icin en iyi
hareket sekillerinin bir araya getirilmesi ve gelistirilmesi

niteligimi tasir. Bu acidan planlama asamalari, istenilen
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duruma uyum saglamasi ic¢in stGrekli degerlendirilen ve
degigiklikler gerektiren dinamik bir 8zellik gdsterir.

TTutundurma planlamasinda azami etkinin yaratilabilmesi
igin tim planlama asamalarinin birbirleriyle mimkiin oldugu
kadar baglantili olmasa gerekir-;Gelisigﬁzel bir planlama
mali kayiptan baska hicbir ise yaramaz. Her bdlimiin takip
eden diger bir bOlumi destekledigi planlama modelinin basarz
sans1 daha yliksektir.

Yoneticiler ig¢ ve dis sartlari dikkate alarak belirlenen
amaclari gerceklestirecek alternatifleri ortaya koyarlar.
Ayrica birbirini takip eden asamalarda hangi islerin nasal,
ﬁe zaman ve kim tarafindan yapilacagi sorusuna da cevaplar
aranir.

Tutundurma faaliyetlerinde planli galisma yerinde
vapilacak b6lumlemelerle iglerlik kazanir. Bu bodltmler
calismalardaki asamalari ve birbirleriyle olan koordinelerini
belirler. Asamalarin sonucu her =zaman ic¢cin yeni bir
baslangicin Oncesidir.

Tutundurma faaliyetlerinin planlanmasindaki asamalara

asagidaki sekildeki gibi gbsterebiliriz:
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Sekil 6. Bir Tutundurma Faaliyetinin

Planlamasindaki Asamalar

Amac¢larin
Belirlenmesi

Hedef Grubun

Belirlenmesi

Biitce Tahsisatinin
Belirlenmesi

En Uygununun Se¢imi

Alternatif Stratejilerin Degerlendirilmesi

Test Edilmesi

Programin
Uygulanmasi

Programin Ortaklarla
Gelistirilmesi Koordinasyon
Programin

Programin Etkilerinin
Degerlendirilmesi

Kaynak: Holoway ve Plant, s.282
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4.1. Amaclarin Belirlenmesi

Programi hazirlamadan 8nce amaclarin kesin olarak
belirlenmesi gerekir. Bu amaclar genel terimlerle degil daha
acik ve kesin bir ifade ile belirtilmelidir. Amacin yeni
misteriler edinmek mi? yoksa mevcut miisterilere yapilan
satislar: arttirmak m1? Oldugu ortaya konulmalidir. Bdylece
hazirlanacak programadaki Ozellikler kendiliginden ortaya
¢ikar. Bu arada amaclardaki farklilikllarda Snemlidir. Bir
6rnek verecek olursak yapilacak kampanya doluluk oranini
ortalamanin {izerine c¢ikarmak icin mi? Yoksa 6ltt sezonda
ortalamayi diUstirmemek icin mi? Olmalidir. Bu amaclardan
hangisi kabul edilirse planlama ona gbre yonlendilir. Eger
amac‘doluluk oranini: arttirmak ise yeni pazar bdlumlerine
dogru kampanyanin ac¢ilmasi sarttir. Bu acilmanin riski
cesitli 6zelliklerdeki pazarlardan gelen mGsterilerin
ihtiyaclarina cevap vermemektir. Baz:i biivlik otel ve tatil
kdvlerinin belirli tlkelerde organizasyona gitmesi bu riskten
kacinmak icindir. Amac eger 61t bir ddnemde biraz kipirdanma
yvaratmak ise planlamanin icerigi de degisir. Oteli taniyan
hizmetlerinden memnun olan eski miisterilerin otele c¢ekilmesi
gerekir. Bu ttr planlama daha kolaydir. CQunki isletmeyi
taniyvan mitsterilerin eski olumlu imajlara kiiciik bir caba ile
talebe cevrilebilir. Eger pazara ilk girmede belirli bir pay
edinme lizerine dayaniyorsa o zaman rekabetin cok bayik

olmadigi, Tilkeyi veya bdlgeyi secmek daha uygundur{(e7)

(97) Robert McLINE, Tourism Marketing 8Svstem. New York:
Holliday Inc., 1988, s.175
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4_.2_. Hedef Grubu Belirleme

Hedef grup ya aracilar (seyahat acentasi, tur operatdrii)
veya tiketicinin kendisidir. Burada Onemli olan itme va da
cekme stratejisinin kullan11ma$1d1r<98>- Itme stratejisi
aracilarin kullanilarak miisteriye ulasllmaél, cekme
stratejisi ise direkt olarak tiiketiciyi hedef almaktir. Hedef
gruplardan bir kacina birden tutundurmada ver vermek uygun
olabilir.

Klasik olarak bakildiginda hedef gruplar cografi alan,
yés, egitim vb. olarak belirlenmektedir. Artik otel
igsletmeleri ic¢in bu bSlimleme yOGntemlerinin tam yeterlilik
tasidigi sbylenemez. Hedef grubun belirlenmesindeki diger
dlc¢iiler, sosyal ve kiiltirel yapilar, aligskanliklar, tilkenin
cografi ve iklim saftlarldlr ( kuzey tlkelerine yapilan
gines, deniz reklami). Bugiin artik hedef gruplar, ihtiyvaclara
ve bu ihtiyaclarin otel igletmesi tarafindan karsilanabilmesi
Ozelligine gbre belirlenmek zorundadir.

Hedef gruplarin cok detayli olarak belirlenmesi cogu
zaman gerekmez. Ayni sekilde bir tutundurma planlamasinda da
bir seyahat ya da tatil satin almada elde edilecek tsttnlik-—
lerin vurgulanmas: gerekir. Eger Ozel tutundurmsa faaliyeti
diisiinitliirse klasik ayirimin Onemi olabilir (cocuklara, yilksek

ogrenimlilere, bayanlara vb.).

(98) J.V. HALLOWAY ve R.V.PLANT, Marketing for Tourism,
London: Pitman Publishing UK., 1983, s.281.
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4_.3. Tutundurma BiGtcesi ve Alternatif Stratejilerin
Belirlenmesi

Biatge gelecek donemde yapilmasi planlanan harcamalarin
ayrintili bir tablosudur ve isletmeyi amac¢larina y®dnelten
standardlari ortayva koymaktadir(es)._

Tutundurma faaliyetlerinin maliyeti amaclarla ilgilidir.
Ne hercanmasi gerektiginin bilinmesi genellikle zordur.
Tutundurma faliyetleri icin biitge ayirma ydntemleri soéyle

siralanabilir(100) _

a. Simdiki veya Tahmini Satislarain Sabit Orani
Iingiltere de satislarin %2 si, Amerika’da ise %3°1
tutundurma faaliyetlerinin biGtg¢esi olarak ayrilmaktadir. Bu

sistemin zayif yoni satislarin dismesi halinde daha fazla

tutundurma harcamasi gerektirmesidir.

b. Bayik Rakipler ile Karsilastirma

Bu sistemde en bluyilik rakipler esas alinarak onlarin
tutundurma ic¢in harcadiklari miktarlara gdre biutce diizenlenir
Bu sistemin uyvgulanmasi zordur. Cunkiti rakipler genellikle

farklil pazar kesimlerine ve aracilara hitap ederler.

c. Yeterli Faaliyetler Uzerinden Ayirma
Bu ybntemde tutundurma icin yeterli faaliyetlerin neler

olabilecegi belirlenir. Bu faaliyetlere Odenek ayrilir. Bu

(99) Tuncer TOKOL, Pazarlama Yonetimi. Bursa: Akademi
Kitapevi, 1983, s.163.

(100) SHEPHERD, s.70
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yontem giinuomiizde genis bir bicimde kullanilmaktadir. Buna

ragmen tretim odakla faaliyetler icin fazla OBnerilmemektedir.

d. Amac¢lara GdOre Ayirma

Yonetim tarafindan ilerisi ig¢in belirlenen amacglara
ulasabilmeyi saglayacak miktarda harcamalarin ayrilmasidir.
Bu yontemin dzel amaclar ile ilgili konularda kullanilmasa

daha uygundur.

e. Satilan Unitelerin Maliveti

Bu ydbntem -, satilan her {initenin maliyeti ve satilmamis
{(satilmaya baslanmamis) odalar temelini esas alarak kaynak
ayirmaktair.

Rakip isletmelerin uyeguladigi tutundurma bicimlerini
daikkate almak stratejik bakimdan Onemlidir. Bazen rakiplerle
bagabas miicadele etmek, bazen de cok farkli bir tutundurma
stratejisi uygulamak gerekebilir. Stratejiler iuriiniin dogasa
ile Grintin yasam siirecindeki asamalara gdre degisir.

Otel isletmeleri mevcut tgtundurma programlarini
uygularken olaganiistii durumlara karsi alternatif stratejiler
gelistirmek zorundadirlar. Bir 8rnek verecek olursak,
siddetli bir rekabet, bolgede gelisen turizm hareketini
engelleyici olaylar olaganiistii durumlari yaratan sartlardir.
Rékip isletmeler ayni pazar bdlimi tizerinde ayni tip bir
tutundurma programi uygularsa yenilik olarak alterhatif bir
program devreye sokmak gerekir. Mesela iki gece kal, bir gece
tde programi uygulaniyorsa isletme bu programi i geceye

cikarmak cocuk indirimlerini arttirmak miisterilerin tipka
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evlerindeki gibi misafir agirlamasini (otelde Ticretsiz)

saglamak gibi yvenilikler getirebilirler.:
4_4_ Program Gelistirilmesi

Tutundurma planinin hazirlanmasinda programin ne zZaman
baslayacagi, ne kadar silirecegi ve nas:l sunulacagina bir
karar verilmelidir. Programi tanitmak icin yeterli zaman
olmalidir. Eger programin siresi cok kisa ise istenen etki
saglanmayabilir. Cok uzun tutulursa sadece etkisini
kaybetmekle kalmaz isletmenin imajinin azalmasina neden
olabilir.

Tutundurma programlari isletmenin tek basina dizenleye-—
bilecegi bir faaliyet oldugu gibi ortak bulunarak ikili veya
ficlii olarak da diizenlenebilir. Bu ortaklar ulasim isletme-
leri, festival yonetimi, sanat kuruluslari olabilir. Bir
brnek verecek olursak ulasim isletmelerinin otel miisterileri
igcin fiyat indirimleri yapmasi, festival organizatdrlerinin
otel musterilerine indirimli gOsteri diizenlemesi sanat
kurumlarinin firetsiz giris saglamalar: programin daha cok
ragbet gdrmesine neden olabilir.

Tutundurma programlarinin gelistirilmesinde diger Onemli
bir hedef de rakiplérin programint asmaktir. Boylece hedef
kitlenin bakis acisi isletmeye dogru kolayca yonlendirilir.
Ayni zamanda yenilikler durgunlugun ters etkilerini kolayca

ortadan kaldirir(3ioil)

(101) HOLLOWAY ve PLANT,s.282.
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4.5. Programin Test Edilmesi

Eger program cok yiksek bir yatirim: gerektiriyorsa ve
biiyiik 6lgcekli ise mimkiin oldugu kadar Onceden verimliligi
test edilmelidir. Test etme programin gdzden gecirilmesi ve
o yOrede daha ®nce bu tir bir program uygulanmissa sonug¢lari-—
nin arastirilamasi ile saglanabilir. Muhtemel sonuclar en az
viazde ile ele alinmalidir. Yanilma payinin dlciileri hesaplan—
mali ve buna gdre gelisecek sonuclar izlenmelidir. Sonuclarzi
en az yanilma ile tahmin edebilmek test etmenin en Onemli
yOntdiir. Daha evvel ayni isletmenin yaptigi programlar da
6lcti olarak alinabilir.

Cesitli pazar bolumlerinde uygulanacak olan gOriisme ve
anketler isletmeye belli bir oranda fikir verebilir. Bu tir
ciddi pazar yoklamalari olagantGstii durumlar olmadigi middetcge

gecerliligini korur.

4.6. Programin Uygulanmasi

Pregram belirlenen baslangic zamaninda uygulamaya konur.
Belli zaman dilimlerinde kontrol edilir. Zamanlama ¢ok
onemlidir. En iyi zaman tiketicinin kararsiz ve rakiplerin en

zayif oldugu ddnemdir.

4_.7. Programin Etkilerinin Degerlendirilmesi
isletmenin tutundurma faaliyetlerinin etkinligini
belirlemenin cok cesitli yollari vardir. Bunlaridan en

kestirme olani reklamlardan kesilen kuponlarin geri doniigiine
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bakilarak yvapilan dlcmedir(102)_ Aynia sekilde tiiketiciye
vonelik yarismalarinda ka¢ kisiyi etkiledigine bakilir. Bu
tir programlarin ¢ogunda aninda satis esas alinir. Satis
miktari ile degerlendirilir. Sonra da program dncesi ve
sonrasi satislar degerlendirilir.

Basin kuruluslari ve kitle iletisim araclarinda cikan
olumlu yazilar Sl¢tlebilir olmasa bile bir degerlendirme
aracidir. Yine de en kesin degerlendirme 6l¢iistG satislardar.

Bir diger degerlendirmede hizmetten vararlanan
misterilerin tepkilerinin Slciilmesidir. Kampanya satislara
arttirmasina ragmen misteriler programdan memnun kalmamis
olabilirler. Hatanin nerede yapildigi bulunup
dizeltilmelidir. Bu degerlendirme kampanya donemindeki

milsterilere mektup yvazilmak suretiyle uygulanabilir.

5. TUTUNDURMA FAALIYETLERiNiIN PLANLANMASINDA

SINIRLILIKLAR

Tutundurma faalivetlerinin planlanmasindaki amag
belirsizlik alaninin daraltilmasi, faaliyetlerin dogru olarak
vapilmasi hata ihtimalinin asgariye indirilmesidir.

Tutundurma planlari uygulamaya konuldugunda tahminlerle
gercek arasinda uyumsuzluk olursa plani hizli bir veniden
degerlendirmeden gecirmek ve devamli kontrol altinda

bulundurmak gerekir. Planlama ile ilgili toplantilar yaparak

(102) Otel isletmeleri yazili reklamlarda kupon yayinlayarak
miisterilerin bu kuponlarla yapilan rezervasyonlarinda
belli bir indirimi saglayacaklarini belirtirler.
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uygulayicilara karsilasabilecekleri sorunlari ve bu
sorunlarin cdzimindeki sinirliliklara karsi nasil 6nlemler
alinabilecegi hakkinda bilgi verilir. Nihayetinde isleri
planlar degil insanlar yaptigiz ag¢ik bir gercektir. Sorunlar
ve sinirliliklar bu acidan degerlendirildiginde yvaklasimlar
daha cok olumlu sonuclaf verebilir.

Belirsizlik alaninda ¢alisan yOneticilerin belirsizlikle
ilgili alanlarini ve sorunlarini planlama daraltair. Bu
nedenle planlama ve tasarimin sinirlarini bilmek yanlis
hareket etmekten kacinmayi saglar. Eger tutundurma faaliyeti
belirli bir plana uygun olarak ytrittélmeyecekse baslamamak
daha yararlidir. Tutundurma faaliyetlerinin planlanmasi ve
uygulanmasinda bazi 81n1r1111k1ar'etken olabilir. Bu
sinirliliklardan baslicalari sunlardir:

a. Butce Yetersizligi: Tutundurma herseyden Snce para
isidir. Reklam programi ve c¢esitli duyurumlar i¢in yeterli
biitceye ihtiyac¢ vardir. Otel isletmesi tutundurmanin
vapilabilmesi icin mali fedakarliklara katlanabilmelidir.
Biitce vetersizligi planlamadaki asamalarin tam anlamiyla
verine getirilmesini engelleyebilir. Bu durumda tutundurma
planinin uygulanamamasl ve basarisiz olmasi sonucunu dogurur.

b. Tutundurma Gorevlileri: Her basarili tutundurma
faaliyetinin ardinda iyi planlama ve yaratici bir beyinin
bulunmasi yatar. Planlama ve tasarim tekniklerini ¢ok iyi
bilen ve bunlarin uygulanmasini kolaylastiracak sekilde
diizenleyebilen elemanlara ihtiyac vardir. Bazi otel

isletmeleri tutundurma programlarini profesyonel kuruluslara
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vaptirmaktadir. BOyle bir durumda bile ortak bir calismanin
yvapilmasi gerekir.

c. Gercekleri Gorme: Olusturulacak tutundurma planinda
objektif 6lc¢tilere yer vermek, abartilardan kacinmak gerekir.
Hayal olabilecek hedefler saptanirsa biiyitik bir haval
kirikligina ugranilir. Bu acidan bakildiginda yapilan
tutundurma planlar:i gerceke¢i, ulasilabilir, hedeflere sahip,
uygulanabilir diizeyde olmasi gerekir.

d. Rakiplerin Durumu: Bu islem tutundurma faaliyetlerini
isletmenin, rakiplerinin ne yaptifini inceleyip ona gdre bir
strateji belirlemesidir. Rakiplerin kullandigi bir teknigi
kullanmak bazen sakincalar yaratabilir. Bu teknik ilk olarak
rakiplerce kullanilmis ve bir fayda yaratmamis olabilir. Daha
yveni ilgi cekici ve rakipleri sasirtici bir yontem bulmak
yvararlidir. Bir ornek verecek olursak bazi otel isletmeleri
tutundurma programlarinda yer alan 0 — 12 yas grubu cocuklar
icin indirimli Gecret uygulamasini 14 - 22 yas gurubu gencgler
ve b5 yas lstil guruba da uygulamak etkin olabilir. Burada
sinirlilik tutundurmaya tabi olacak yas gurublari arttikega
giderlerin artmasidir.

Yukarida acgiklanan sinirliliklar otel isletmelerinde
bazen tek tek bazen de bir ka¢ tanesi bir arada
gorilmektedir. Tabi ki yapilacak tutundurma planlamasinda
bunlarin olumsuz rolleri olabilir. Otel isletmeleri bu

sinirliliklari asgariye indirebilmek i¢in gayret sarfederler.
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6. PLANLI TUTUNDURMA FAALiYETLERININ UYGULAMADAKI

FAYDALARI

Onceden planlanmis ve tasarlanmis tutundurma
faaliyetleri otel isletmelerinin uygulamadaki zorluklarinz
ortadan kaldirir ve misteriler acisindan otelin gOrtntmini
iyilestirir. Bu programlarin uygulamadaki faydalarini sdyle
siralayabiliriz(310o3>

a. Genellikle agizdan ¢ikan sz reklam yaratair. Bu
nedenle otelin sBhreti arttikca diger isletmelere (aracilara)
bagimlilik azalir.

b. Daha genis pazar alanin da mahalli pazarin 6£ésindeki
alanlarda da miisterilerin dikkatini ceker.

c. insanlarin otel isletmelerine bakis acilari daha
olumlu olabilir.

d. Qalisanlarin 6zellikle de faaliyetlere aktif olarak
katilanlarin moralini yukseltir.

e. Ortak tutundurma yapiliyorsa otel amaclari daha distk
maliyetlerle gerceklesir.

f. Eger dikkatli planlanirsa cesitli problemleri (satis,

hizmetler, verimlilik) bir arada cOzer.

(103) HARD ve TROY, s. 199
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DORDUNCG BOLOM

BES VE DORT YILDIZLI OTELLER iILE BiRiNCi SINIF

TATiL. KOYLERINDE KARSILASTIRMALI BiR UYGULAMA

1. YONTEM
Bu bdlimde arastirmanin yontemi, arastirmanin evreni,
arastirmada kullanilan veri toplama araci ve c¢dziimleme siireci

ile veri ¢Ozimlemelerine ait aciklamalar yer almaktadar.

1.1. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alisma karsllastlfma yonuanden iliskisel tarama
modelinde bir arastirmadir. Iki ya da daha ¢ok sayidaki
degiskenler arasindaki birlikte degisim varligini ve/veya
derecesini saptamayi amaclamaktad1ﬂ104l

Tasviri aragstirma (betimleme arastirmasi) olarak da
adlandirilan bu yontem bir durumun sistematik hatalardan
yvoksun dogru bir tasvirini elde edebilmek icin 6ncedén
vapilan ve veri kaynaklari ile veri toplama metodlarini
belirleyen formel bir plana basvurulmasinin gerekliligi
yoniinden formel bir yapi kazanir{Los),

Bu arastirmada tutundurma faaliyetleri ve planlamasa
hem bes ve dort yildizli otellerin keﬁdi aralarinda hemde
birinci sinif tatil kéyleri ile olan ilisgkileri boyutunda
saptanmaya caligilmistir.

(104) Niyazi KARASAR, Bilimsel Arastirma Yontemi., Ankara:
Hacettepe Tas Kitapcilaik, 1984, s.85.

(105) TENEKECiOGLU, s.14.
121



1.2. Arastirmanin Evreni

Bu arastirmanin evrenini 17 Haziran 1993 tarihi
itibariyle Turizm Bakanligina kayitli isletme Belgesi almis
bes yildizla oteller, dort YIlE%zll oteller ve birinci sinaf
tatil koyleri olusturmaktadir.

Uygulama kapsamina alinan bu isletme tirleri liks
konaklama tesisleri olarak kabul edilmektedir. Hepsinde
pazarlama veya satls.balﬁmﬁ bulundugu icin tutundurma
hakkinda daha detayli bilgi alinabilecegi diistinilmigtiir.

Arastirma i¢ine yukarida belirtilen evrenin tamami (tam
sayim) alinmigtir. Tirkiye de 17 Haziran 1992 tarihi
itibariyle Turizm Bakanligi listesine kayitla: isletme belgesi
almis, 61 bes yildizli otel, 75 dért yildizli otel, 36
birinci sinif tatil koyG olmak tUzere toplam 172 isletme

saptanmistir.

1.3. Veri Toplama Teknikleri

Arastirmanin temel verilerini isletmelerden alinan
bilgler olusturmaktadir. Bu bilgiler sayisal olarak elde
edilmistir.

Arastirmada bilgi toplama araci olarak anket
kullanilmistir. Toplanmak istenen verilerin niteligi geregi
anket iic bdlimden olusmustur. Birinci b6ltém 5 sorudan
olusmakta ve tutundurma faaliyetlerinde kullanilan yOntemi
saptamayi amaclanmaktadir. ikinci bd8lim 9 sorudan olusmakta
tutundurma karmasi unsurlarinin uygulanis seklini

amaclamaktadir. OUcilincii bdliim 6 sorudan olusmakta tutundurma
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lfaaliyetlerinin plénlama81 ile ilgili tutumlarl saptamayi
amaclamaktadir. Toplam 20 soru bulummaktadzir.

Anket arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Konu
alani uzmanlari ile yapilan goriismeler sonunda gerekli
secenekler saptanmistir. Ayrica anket formu uzun yillar otél
isletmelerinde y6neticilik yapmis uzmanlara da gdsterilerek
fikirleri alinmistair. Bu haliyle anketin vapi ve kapsam
gecerlilikleri bakimindan yeterli oldugu sdylenebilir. 15
soruda seceneklere belirli bir numara verilmekte fakat
degerlendirme seceneklerinin isaretlenme sikliklarina
bakilarak frekans toplamlari ve ytizdelerine gdre
vapilmaktadir. b soruda ise seg¢eneklerin birden fazla
isaretlenmesi istenerek her secenek ayri frekans

toplamlari ve ytizdelerine gore degerlendirilmistir.

1.4. Anketin Uygulanmas:

Anket son sekli verildikten sonra yeter sayida
cogaltilmistir. Uygulamayi destekleyici olarak Turizm
Bakanliga Isletmeler Genel Mﬁdﬁrlﬁéﬁnden bir tst yaza
eklenmis ve 1 Temmuz 1993 tarihinde 172 isletmeye ilk
postalama yaprimistir. 1 Agustos 1993 tarihinde cevap
vermeyen 98 isletmeye ikinci postalama yapilmis bu
isletmelerden 36 tanesi cevap vermistir. Anket formlarindan 6
tanesi kullanilmayacak sekilde cevaplandigi icin
ayiklanmistir. Boylece 172 isletmeden 104 kullanilir anket
formunun, (%60.46) geri donlist saglanmistir. Bircok isletme

arastirma sonuc¢larinin kendilerine gdnderilmesi konusunda
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anket formlarina dipnot koymugslardir. 104 anketin 45 taneéi
Ses vildizli oteller, 40 tanesi dort yildizli oteller, 19
tanesi birinci sinif tatil kSylerine aittir. Anket
formlarinin ylksek oranda geri doniisiiniin saglanabilmesi icin
Profesyonel Otel Yoneticileri DPerneginin (POYD), vardimlari
istenmis ve dernek yoOneticisi bir toplantilarinda bunu dernek
fiyelerine iletmistir. isletmeler Genel Midirinin iist yvazisi
ve anket formuna eklenen 6n mektubun da geri dtniisii

fazlalastirdigir  sanilmaktadir.

1.5. Verilerin islenmesi ve Qozimlenmesi

Ara§t1rman;n anket uygulamasi asamasi sonunda toplanan
veriler guruplara ayrilmistir. Arastirmanin verilerinin
sayimla elde edilen veri tiirtinde olmasi parametrik bir test
kullanmayi gerektirmistir. Arastirmanin amaci ve ana kitlenin
biyiikltgth de gbz Onitine alininca degiskenler ve isletme
turleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadiginin
sinanmasinda Khi-Kare tekniginden yararlanmanin uygun olacagi
ditgiinilmiis ve anlamlilik diizeyi olarak da 0.05 dnem diizeyi

benimsenmistir.
2. BULGULARIN DEGERLENDIRiIMESI VE YORUM

Bu bdlimde toplanan verilerin islenemsi ve c¢Oztimlenmesi
sonunda elde edilen bulgularla bu bulgulara iliskin yorumlar
yver almaktadir. Bulgular tamamiyle tablolanarak verilmistir.
Tablo altlarinda hem tG¢ isletme tirdl (b vildizli oteller, 4
vildizli oteller, 1. sinif tatil kdyleri) arasindaki iliski

hemde ikinci isletme turd (b yiadizli ote}ler, 4 yildazlz
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oteller) ara51ndaki iliski ayri ayr:i yorumlanmistir. Khi-kare
testi, Snem dizeyi, serbestlik dereci ve iliski katsayilarida
bu yorumalarin icinde verilmistir. Tablo altlarlndé harflerle
gosterilen kisaltmalarin tam karsiliklari asagidaki

gibidir (106>

X = Khi-Kare Hesaplanan Deger

). = Khi-Kare Tablo Degeri

SD = Serbestlik Derecesi
(Alfa) <« = Onem Diizeyi

v = Iliski Katsayisi

BULGULARIN DEGERLENDIRiIMESi

isletmelere satislarini nasil yaptiklar: sorulmus ve

asagidaki cevaplar alinmistir.

Tablo (1). Satislarin Yapilma Bicimleri

isletme Tirleri 1. Sainaf
5 Yildizla |4 Yidizli} Tatil Top
Secenekler Otel Otel Koyt
1 _Dogrudan(ist.Gayrty)} 18 (%40) 21 (%52) - (=) 39
2_.Seyahat Acentalara 14 15 5 34
Vasitasiyla (%32) (%38) (%26)

3.Tur Opert. Vasityl. 13 (%28) 4 (%10) {14 (%74)|31 |*x

4. DiGER - - - -

TOPLAM = n = 45 40 19 104

() 0.05 6nem diizeyinde iliskiye raslanilmistir.

(108) Ozkan UNVER, Hamza GAMGAM, Uyvgulamali istatistik
Yontemler, Ankara: 1986, s. 169-171.
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l.a. b Yildizli Otel, 4 Yildazli Otel ve 1. Sinaif Tatil
K6yl Arasindaki X2 Testi Sonug¢lar: ‘

X2y = 26.5 Xe = 9.49 SD = 4 o = 0.05 V= 0.3569
Uygulanan X2 testi sonucunda bu ¢ isletme tidrd ile
satiglarini yapma secenekleri, tercihleri arasinda 0.05 Snem
diizeyinde bir iliskiye (farklilik) rastlanmigstir. Farklilaigain

kanagini 5 Yaildaizli ve 4 Yildizli otel isletmelerinin
satislarini dogrudan (isletme gayretleriyle yaptiklarini (%40
— % 53) belirtirken, Tatil kSyleri ise tur operatdrleri
vasitasiyla yaptiklarini (%74) belirtmislerdir. Seyahat
acentalari ise her G¢ isletme tart tarafindan birbirine yakin

oranlarda tercih edilmektedir (%32 — %38 — %26).

1.b. 5 Yildizli Oteller ile 4 Yaildizli Oteller
Arasindaki X2 Testi Sonug¢lara

2u = 4.73 X¢ = 5.98 Sb = 2 = 0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda bu iki isletme tirid ile
satislarini yapma seceneklerini, tercihleri arasinda 0.05
Onem dizeyinde bir iliskiye (farklilik) rastlanmamistir.
4 ve 5 yildazli oteller secenekleri tercihlerinde farkla
davranmamaktadirlar. Onem yizdeleri birbirine yakindir. 1.
secenek (%40 — %53) 2. secenek (%31 - %39) 3. secenek (%23 -
%10).

2. igletmelere araci isletmelerden yararlaniyorlarsa
hangi ilkelere gdre secim yaptiklari sorulmus Tablo (2) deki

cevaplar alainmistir.
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Tablo (2) Araci isletmeleri.

Secim Tlkeleri

isletme Tirleri 5 Yaldizli{4 Yildizly 1.5inaf Top
{Secenekler Otel Otel tatil Koy
1. Araci isletmenin rek- 5 3 2
laminin etkinligi (%11) (%8) (%11) 10
2. Araci isletmenin sag- 6 4 1
ladigzx miisteri kalitesi] (%13) (%10) (%5) 11
3. Araci isletmenin sbz— 15 17 5}
lesmeye bagli kalmasi} (%33) (%42) (%26) 37
4. Araci isletmenin sii— 19 16 i1
rekli misteri saglamasi| (%43) (%40) {(%58) 46
TOPLAM = n = 45 40 19 104

Z2.a. 5 yi1ldizli otel, 4 yildizly otel ve 1.

kbyleri arasindaki X2 testi analizi

X2y = 3.71 Xe =

12.59

SDh =

6

=« = 0.

05

sinif tatil

Uygulanan X2 testi sonucunda bu tic isletme tiirt ile

aracir isletmeleri secim ilkeleri arasinda 0.05 tnem diizeyinde

bir iliskiye (farklilik) raslanamamistir. Uc¢ isletme tiiri de

satislarini yaptirdiklari araci isletmeleri secerlerken

farkli davranmamaktadirlar. Oncelikle tercihleri araci

isletmelerin sitirekli misteri saglamasi ilkesidir (%43 —- %40 -

%58). Bir sonra ise araci isletmelerin sdzlesmeye bagla

kalmasini tercih temektedirler (%33 — %42 — %26).

secenekler az Onemli gortlmektedir.
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2.b. b yi1ldizli oteller ile 4 yildizli oteller
arasindaki X2 testi analizi
X2y = 1.32 Xe = 12.59 SD = 4 == 0.05
Uygulanan X2 testi sonucunda iki isletme tarii ile araca
isletmeleri sec¢im ilkeleri seceneklerini, tercihleri arasinda
0.05 Onem diizeyinde bir iliskiye (farklilik) raslanamamistir.
4 ve 3 segenek yine Oncelikle tercih edilmektedir. 4. Secgenek
(%43 — %40) siGrekli miisteri saglama, 3. secenck s8zlesmeye
bagli kalma (%33 — %42). Diger secenekler daha az dnemli
gbrilmektedir.

3.a. isletmelere diger isletmelerle ortak tutundurma
faaliyeti yapip, yvapmadiklari sorulmus ve Tablo

(3a) daki cevaplar alinmistir.

Tablo (3.a). Diger isletmelerle Ortak Tutundurma Yapma

Durumlara
isletme Tirleri 5 Yi1ldizl}{4 Yildazhj1.Sanaf Top
Secenekler Otel Otel tatil X6y
1. Evet 38 (%84)1 33 (%83)t{14 (%74) 85
2. Hayair T (%16) T (%17) 5 (%26) 19
TOPLAM = n = 45 40 19 104
3a.a) 5 y1ldizl: otel, 4 yildizli otel ve 1. sinif tatil

k6yleri arasindaki X2 testi analizi

X2y =

1.29 Xe = 5.99

Sh = 2

ol =

0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda 3 igletme turiu ile ortak

tutundurma faaliyeti yapip yapmama seceneklerini, tercihleri

arasinda 0.05 Onem dizeyinde bir iliskiye (farklilik)
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raslanamamistir. U¢ isletme tirti de farkli davranmayip ortak
tutundurma faaliyeti yaptiklarini belirtmislerdir. Ortak
tutundurma faaliyvetine verdikleri Onem oldukca yiksek bir

yvogunluktadir (¥84 — %83 — %76).

3a.b) 5 yvxrldizl: oteller ile 4 yildizli oteller
arasindaki X2 testi analizi
X2y = 0.00 Xe = 3.84 Sb =1 x = 0.05
Uygulanan X2 testi sonucunda iki isletme tird ile ortak
tutundurma faaliyveti yapip yvapmama seceneklerini, tercihleri

arasinda 0.05 tnem diizeyinde bir iliskive (farklilik) raslan—

mamistir. iki isletme tiariide farkl: davranmamakta yiiksek bir

yogunluk ile ortak tutundurma faaliyeti yaptiklarina

belirtmektedirler (%84 - %#83).

3.b. isletmelere cevaplari evet ise hangileri ile

yvaptiklari sorulmus Tablo (3b) deki cevaplar alinmistir

Tzblo 3b. Tutundurma Fazliyeti Yapilan lsletmeler

tgletwe TGrd 5 Yaldazla Otel 4 Yaldaizla Otel 1. Sainaf Tetil Koyt
Se¢me Duruma Evet Hayair Toplam| Evet |Hayar |Toplan Evet [Hayair ;Toplam
Segenekler
1. Seyakhat Acentalara 35 .10 45 27 13 40 14 ~5 . 19
(X77) {%23) - (x68) [(%x32) — (X74) j(X26) | ——- (%)
2. Havayolu isletmeleri 23 22 45 6 34 40 g' EZ’“‘ 19
(X51) (X49) {—— (X15) }(R8S) |--- (%11) (%es5 ——
3. Tur COperatdrleri 27 18 45 20 20 40 11 .‘BA 19
(280) {%40) —— {%50) | (x50) -— %58) %42) -
4. Pestival Fuar Saznat 22 23 45 14 26 40 5 5 ’ 19
Crgznizasyonlera (%49) (%51) -— (%35) | (%65) —— {X21) {(X7%) b=
5. Otel isletoeleri 20 25 45 14 26 40 5 14 19
(x24) {X58) —— (%38 (%€5) - (X28) 1(X74) -
5 Y21d:211 oteller ve 4 yildazli oteller 1. sinif tatil E3y3 ve$d yailédizli oieller
arazindzki X2 testi scnuglara arasindaki %2 testi znalizi
: < - - T = ne
.. Segenck igin: X2u= 0.84 X2e= 3.54 SD= 1 &1£a=0.05 1. Secenek icin: J2x= 1.31 X2:= 5.29 Sb= 2 a}fa-o.\,._, e
. Secenzk i¢in: X2Zu= 15.17 X2:= 3.84 SD= 1 :11'&:0.05 V=0.5853 2. Segenek icin: X2m= 17.0 X2.= 5.99 §D= 2 alfa=0.05 V=0.4043
. Segcenek icin: X2Zu= 0.78 X2¢= 3.84 D= 1 alfa=0.05 3. Secenek icin: X2u= 3.70 XZ2:= 5.99 SD= 2 alfa=0.05
. Becenek icin: X2u= 0.72 XZ¢= 3,84 5D= 1 alfaz0.C5 4. Segenek i¢in: X2p= 2.22 }EZ;= 5.89 S% 2 alfa=0.€5
. Secenzk igcin: X2u= 0.75 XZ2e= 3.S4 SD= 1 21£fa=0.C5 5. Secenck igin: X2w= I.07 X2.= 5.83 SD= 2 alfa=0.05

!
}
3
]

2} O0.C5 Enexm dazeyinde bir iligkiye (Farklal:k) rastlesilmastar.



3b.a) b yildizli otel, 4 yildizli otel ve 1. sinaf tatil
kbyleri arasindaki X2 testi analizi

Her secgenege ayri uygulanan X2 testi sonucunda 3 isletme
tirii ile ortak tutundurma faaliyeti yaptiklari isletmler
secenekleri, tercihleri arasinda 2. sec¢enek icin 0.05 Onem
diizeyinde bir iliskiye (Farklilik) rastlanilmistzir. 2.
secenek Hava Yolu isletmelerinin bu farkliligai olusturdugu
anlasilmistir. 5 yildizli oteller havayolu isletmeleri ile
ortak faaliyete Onem verirken (%51), 4 yi1ldizli oteller ve
tatil kOyleri bu secenegi tnemsememektedirler (%15 - %11).
Diger secenekleri sec¢me yogunluklari birbirine yakin
oranlarda ve tercih edilmektedir. Seyahat acentalari ve tur

operatdrleri seceneklerinin tnemli gorilme oranlara

yiksektir.

Sb.b} 5 yildizla ve 4 yildizli oteller arasindaki X2
testi analizi

Her secenege ayri uygulanan X2 testi sonunda 2 isletme
tirtd ile ortak tutundurma faaliyeti yaptiklari isletmeler
secenekleri tercihleri arasinda 2. secenek icin 0.05 Onem
diizeyinde bir iliskiyve (Farklilik) rastlanilmigtir. Farklali-
gin hangi secenekten kaynaklandigini bulmak igcin X2~ leri
hesaplanmis ve 3.b.a’da oldugu gibi havayolu isletmelerinin b
vildaizli oteller icin Bnemli iken (%51) 4 yildizli oteller
icin Onemsizdir denilebilir(%15). Diger seg¢enekler iki otel
tird icin birbirine yakin oranlardadir. Seyahat acentalara

ve tur operatdrlerinin Snemli goriilme orani yiksektir.
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4. isletmelere tutundurma faalivetlerinde hangi amaclarz

hedefledikleri sorulmus ve Tablo (4) deki cevaplar

alinmistair.

Tablo (4). Tutundurma Faaliyetinde Hedeflenen Amaclar

isletme Thra 5 Yaldazlaii4 Yaildazld 1. Sinif {Top
Secenekler Otel Otel Tatil Koy
1.Gelecekte Satislari 16 20 7 43
Arttirmak (%36) (%50) (%37)
2.Pazar Payini Korumak 29 19 i1 b9
Ya da Arttirmak (%64) (%47) (%58)

3.Pazara Bilgi Vermek
Téketicileri Egitmek —— ——— —_—— —

4.Sosyal Sorumluluzu — 1 1 2
Vurgulamak (%3) (%5)

TOPLAM = n = 45 40 19 104

4.a. b yildazli oteller, 4 yildizli oteller ve 1. sinif

tatil kdyleri arasindaki X2 testi analizi

X2 = 5,13 Xe = 12.59 SDh = 6 = = 0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda 3 isletme tird ile ortak
tutundurma faaliyetinde hedeflenen zmaclar segeneklerini,
tercihleri arasinda 0.05 Bnem diizeyinde bir iliskiye
(farklilik) raslanilmamistir. isletmeler hedefledikleri
amaclari belirten secenekleri terciklerinde farkla
davranmamaktadirlar. Oncelikle pazar payini koruma secenegi

(%64 — %47 — %58), daha sonra da gelecekte satislari arttirma
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secenegi (%36 — %50 — %37) Onemsenmistir. 3. segenek (pazara

bilgi verme) hi¢ tercih edilmemistir.

4. b. b yi1ldizli oteller ve 4 yildizli oteller

arasindaki X2 testi analizi

X2y = 5.87 X = 7.81 Sb = 3 & = 0.05
Uygulanan X2 testi sonunda iki isletme tGria ile
tutundurma faaliyetinde hedeflenen amac¢lar secgenekleri
tercihleri arasinda 0.05 &nem diizeyinde bir iliskiye
(farklilik) raslanilamamigtir. 1iIsletmeler hedeflenen
amaglari belirten secenekleri tercihlerinde farkl:a
davranmamigslardir. En fazla Bnemsenen 2. secenek pazar payini
arttirma (%64 — %47) ve 1. secenek gelecekte satislara
arttirmak (%236 — %¥50)°dir. 3. secenek pazara bilgi verme hig
tercih edilmemistir. Diger secenekler ise az Onemli
gorilmektedir.
5. isletmelere 1892 yili icinde tutundurma araclarina
verdikleri yogunluk sorulmus Tablo (5} deki cevaplar
alinmistir.

Tablo (5) Tutundurma Araclarina Verilen Yogunluk

isletme Turi 5 Yildaizla{4 Yaildizhil. Sanaf
Secenekler Otel Otel Tatil Koy,
1.Kisisel Satais %24 %25 %20
2_.Reklam %20 %16 %17
3.Duyurum ve Halkla ils %21 %21 %21
4_Satig Tutundurma %35 %38 %42
TOPLAM = n = %100 X100 %100
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Verilen cevaplamalarin yiizdeleri incelendiginde satais
tutundurma her ti¢ isletme tiritnde de en fazla yogunluk
verilen tutundurma araci oldugu goriilmektedir. isletmeler
satis tutundurmanin daha etkili ve kisa zamanda sonuc getiren

bir arac oldugunu gbrerek daha fazla tstiinde durmaktadirlar.

6. isletmelere kisisel satis faaliyetinizi nasail

yvapiyorsunuz diye sorulmus Tablo (6) daki cevaplar

alinmistir.

Tablo (6). Kisisel Satis Faaliyetini Yapma Durumu

isletme Tart 5 Yildazla}4 Yaildazl 1. Sanaf |Top
Secenekler Otel Otel Tatil Kow
1.0zel Satis Personeli 21 ¥4 3 31 {x
Kullanarak (%47) {(%13) {%16)
2.isletmenin Satis 13 18 7 38
Gliciintt Kullanarak (%28) {(%37) {(%37)
3.¥Yoneticilerin Satis 11 15 9 35
Glictinti Kullanarak (%25) (%45) (%47)
TOPLAM = n = 45 40 19 104

(k) 0.05 Onem diizeyinde bir iliskiye (farklilik)
rastlanilmistir.
6.a. b yildizli oteller, 4 yi1ldizli oteller ve 1. sinaf

tatil koyleri arasindaki X2 testi analizi

X2 = 11.29 Xe = 9.48 ° SD = 4 A= 0.0 V = 0.2329

Uygulanan X2 testi sonucunda 3 isletme tirit ile kisisel
satis faalivetlerini yapma secenekleri tercihleri arasinda
0.05 Onem diizeyinde bir iliskiye (farklilik) raslanmistir.

5 yvildizl: oteller Bzel satis personeli kullanma segenegini
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Snemsemig (%47), 4 yildizli oteller ve tatil kdyleri ise
yoneticilerin satis glictinii kullanma secenegi tGzerinde
durmuslardir (%45 — %47). Diger secenegi tercih oranlari 3
isletmede birbirine yakindir (%28 — %37 — #%37). Bu farklilik

cok O6nemli boyutlarda degildir.

6.b. 5 y1ld1zlyr oteller ile 4 yildizli oteller

arasindaki X2 testi analizi

X2y = 7.71 X¢ = 5.99 Sh = 2 x= 0.06 V = 30.11

Uygulanan X2 testi sonucunda 2 isletme tirit ile kisisel
satis faaliyetlerini yapma secenekleri tercihleri arasinda
0.05 Snem diizeyinde bir iliskiye (farklilik) raslanilmistir.
Bu farkliligi olusturan secenek 1 nolu 6zel satis personeli
kullanma secenegidir. 5 Yildizli oteller bu secenegi daha

onemsemektedirler. Farklilaik cok 6nemli boyutta degildir-

7. isletmelere kisisel satis faaliyeti icin hangi
miisteri gruplari ile iliski kurduklari sorulmus,

Tablo (7)° deki cevaplar alinmistir.
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19 §

Tablo (7). Kigisel batigta 1ligki Kuruian Misteri Gruplari
igletme Tara 5 Yildizli Otel 4 Yaldazla Otel 1. Sinaif Tatil Koya
Se¢me Durumu Evet Hayar Toplam| Evet {Hayair |Toplam Evet {Hayair |{Toplam
Segenekler
1.Gecmiste igletmede Konak 39 6 45 32 8 40 12 7
lamig Sec¢kin Kisiler (%87) (%13) - (%80) | (%20) — (%63) | (%37) —— (x)
2.Balayini isletmede 11 34 45 13 27 40 4 15
Gegirmis Kisiler (%24) (X76) | —— (%33) | (%67) | ——— (%21) (%79)) -
3.Ust Dizey Burakratlar 24 21 45 12 28 40 4 15 X
(%53) (%47) —— (%30) | (%70) —— (%21) {(%79) -
4.Sanat Faaliyeti Sanat 22 23 25 8 32 40 5 14 *
Organiz. Sanatc¢ilar (%49) (%51) —— (%20) | (%80) — (%26) | (x%74) -
5.8por Faaliyeti Yonetici- 20 25 45 16 24 40 4 15
leri, Klup Y6neticileri | {(%44) (%56) ——— (%40) | (%60) ——— (%21) 1 (%79} -
6.Gazete Sahibi ve 24 21 45 11 29 40 4 15
Yoneticileri (%53) (%47) ~— (%28) | (%72) - (%21) {(%79) *
7.EKurum, Vakif, Sirket 38 7 45 28 12 40 10 g
Yoneticileri (%84) (%16) (%70) | (%30) (%53) | (%47) x
8. Havayolu isletmeleri 32 13 45 14 26 40 4 15
Yoneticileri (%71) (%29) (%35)] (%695) (%21) (%79) *
5 Yildizli oteller ve 4 yi1ldizla oteller 1. sinif tatil koyl ve§4 yildaizli oteller
arasindaki X2 testi sonuglarai arasindaki X2 testi analizi
1. Secenek icin: X2u= 0.33 X2¢= 3.84 8D= 1 alfa=0.05 1. Segenek i¢in: X2u= 4.68 X2¢= 5.99
2. Secgenek i¢in: X2ux= 0.91 XZ¢= 3.84 SD= 1 alfa=0.05 2. Segenek icin: X2u= 1.12 X2¢= 5.89
3. Secenek icin: X2x= 4.75 X2¢= 3.84 5D= 1 alfa=0.05 V=0.2363 3. Secenek igin: X2u= 7.83 X=2¢= 5.99
4. Secenek igin: X2p= 7.44 X2¢= 3.84 SD= 1 alfa=0.05 V=0.2958 4. Sec¢enek i¢cin: X2u= 8.25 X2¢= 5.99
5. Secenek ig¢in: X2u= 0.32 X2¢= 3.84 SD= 1 alfa=0.05 5. Secenek ic¢in: X2u= 2.87 X2¢= 5.99
6. Secenek igin: X2u= 4.86 X2¢= 3.84 3D= 1 alfa=0.05 V=0.2391 6. Se¢enek ic¢in: X2u= 8.83 X=2x= 5.99
7. Secenek igin: X2y= 2.44 X2¢= 3.84 SD="1 alfa=0.05 7. Secenek igin: X2u= 7.19 X2:= 5.89
8. Segenek igin: X2y=12.05 XZ2¢= 3.84 SD= 1 alfa=0.05 V=0.3765 8. Sec¢enek ig¢in: X2xp=16.85 X2¢= 5.99

(*) 0.05 Onem dluzeyinde bir iligkiye (Farklilik) rastlanilmistir.

SD=
Sh=
SD=
SD=
SD=
SD=
SD=

SD=

NNDNNNNDNN

alfa=0.05
alfa=0.05
alfa=0.05
alfa=0.05
alfa=0.05
alfa=0.05
alfa=0.05
alfa=0.05

v=0.2738
V=0.2816

v=0.2897
V=0.2629
V=0.4025



7.a. 5 yildizli oteller, 4 yi1ldizli oteller ve 1. sinif

tatil kOyleri arasindaki X2 testi analizi

Her secenege ayri uygulanan X2 testi sonucunda 3 isletme
tirid ile kisisel satis ic¢in iliski kurulan migteri grublara
secenekleri tercihleri arasinda 3,4,6,7,8 icin 0.05 Onem
diizeyinde bir ilisgkiye (farklilik) raslanilmigtir. Diger
secenekler icin 3 isletme thGritde farkli davranmamaktadirlar.
3. secenek itist dizey biirakratlar 5 yildizli oteller icin
Snemli iken (%53), diger isletmeler Onemsememistir (%30 —
%21). 4. secenek Sanat Faaliyeti Org. sanat¢ilar yine 5
vi1ldizli oteller icin Onemli gdrilmekte (%49), diger iki
isletme fazla 6nemli saymamaktadir (%20 - %26). 6. secgenek
Gazete Sahibi ve Yodneticileri yine 5 yildizli oteller igin
Onemsenmekte (%53), diger iki isletme &nemli saymamakbtadir
(%28 — %21). 7. sec¢enek Kurum, Vakif Yoneticileri b ve 4
vildizli oteller icin cok Onemli sayilmakta (%84 - %70),
tatil kéyleri ic¢in orta derecede Onemlidir(%53). 8. secenek
Havayolu Iisletme YOneticileri yine 5 yildizli oteller
tarafindan 6nemli gorilmesine (%71) ragmen, 4 yildizli otel
ve tatil kdyleri icin 8nemli gbriGlmemektedir (%35 — %21).

Buradaki farklilik Snemli boyutta bir farkliliktair.

7.b. 5 yi1ldizli oteller ile 4 yildaizli oteller

arasindaki X2 testi analizi

Her secenege ayri uygulanan X2 testi sonucunda 2 igletme

tirtd ile kisisel satis ig¢in iliski kurulan migteri grublara
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secenekleri tercihieri arasinda 3,4,6,8 icin 0.05 Onem
diizeyinde bir iliskiye (farklilik) raslanilmistir. Diger
secenekler icin 2 isletme tiiritide farkl: davranmamaktadarlar.
3,4,6, ve 8 nolu segeneklerin farkliligi olusturdugu
anlasilmistir. Tim bu secenekleri (iist diizey burokratlar,
sanat faaliyeti yOneticileri, gazete sahibi ve yoneticileri,
havayolu isletme yOneticileri) 6hemseme b yi1ldizla otellerde
daha yogundur (%71). Diger isletme ise fazla Onemsiyor
goztikmemektedir (¥35). Bir st testte farklilik yaratan 7
nolu secenek (kurum, vakif ydneticileri) bu testte farklilik
varatmamaktadir. Aciklanan bu farkliliklarin ®nemli

boyutlarda oldugu sdylenebilir.

8. isletmelerin reklam faaliyetlerinde hangi aracleri
kullandiklari sorulmus Tablo (8) deki cevaplar
alinmistir.

Tablo (8) Reklam Faaliyetlerinde Kullanilan Araclar

isletme Tara 5 Yildizli}4 Yaldazlhi1l. Sinaf {Top
Secenekler Otel Otel Tatil Kow.
1.Medya Reklami (Basain, 12 6 4 22
Sinema vb) (%27) {(%15) (%21)
2_.Direkt Reklam (Mektup 27 28 9 64
Brosiir, Katalog vb) {%60) (%70) (%47)
3.8at1s Yerinde Reklam 1 2 2 5
(Isiklas Panolar vb) (%2) {(%5) (%11)
4 _Hediyelik Esya 1 1 ——— 2
Yoluyla Reklam (%2) (%3) S
5.85ergi ve Fuarlar 4 3 4 11
Yoluyla Reklam (%9) (%7) (%21)
TOPLAM = n = 45 40 19 104
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8.a. b yildizl: oteller, 4 yi1ldizli oteller ve 1. sinaf

tatil kdyleri arasindaki X2 testi analizi

X2 = 5.99 Xt = 15.50 Sb =8 A = 0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda 3 isletme tirid ile reklam
faaliyetlerinde kullanilan araclar secenekleri tercihleri
arasinda 0.05 Onem dilzeyinde bir iliskive (farklailik)
raslanilmamigtir. igletmeler reklam araclarini secgerken
farkl: davranmamaktadirlar. Oncelikle direkt reklam:
kullanmakta (%60 — %70 — %47), daha sonra ise medya reklamina
Onem vermektedirler (%27-%15-%21)_. Diger secenekler az Gnemli

goralmiastir.

8.a. b yi1ldaizli oteller ile 4 yildizli oteller

arasindaki X2 testi analizi

X2y = 2.24 Xe = 9.48 SD = 4 A = 0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda 2 isletme tirtt ile reklamda
kullandiklari araclar secenekleri tercihleri arasinda 0.05
6nem dizeyinde bir iliskiyve (farklilik) raslanilmamistir.
isletmeler reklam aragclarini secerken farkla
davranmamaktadirlar. Oncelikle direkt reklam daha sonra medya
reklami Onemsenmektedir. Diger seceneklere Onem

verilmemektedir.

9. isletmelere reklam faaliyetlerinde O6ncelikle
vurguladiklara 6zellikler sorulmus Tablo (9) daki

cevaplar alinmigstar
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Tablo (9) Reklamda Oncelikle Vurgulanan Ozellikler

isletme Tura 5 Yildizlz}l4 Yildazl{l. Sinif |Top
Secenekler Otel Ctel Tatil KOy
l.igletme Urtninin 16 14 3 33
Mikemmelligi (%36) (%35) (%16)
2.Fiyatlarin Rekiplere 1 1 1 3
Gore Ustinltgta (%2) (%3) (%5)
3.isletme Mevcut Birim-— 10 7 1 18
lerinin Cesitliligi (%22) (%18) (%5)
4 _isletmeyi Tercihin 5 6 3 14
Miisteriye Faydalara. (%11) (%14) (%16)
H.igletmenin imaja i3 12 11 36
(%29) (%30) (%53)
TOPLAM = n = 45 40 19 104
9. a. b yi1ldizliy oteller, 4 yildizli oteller ve 1. sinaf

tatil kovleri arasindaki X2 testi analizi

X2y = 8.3 Xe =

15.

50 sb

8

A

0.

05

Uygulanan X2 testi neticesinde 3 isletme tiri reklamda

Sncelikle vurguladilari 6zellikler ac¢isindan farkla

davranmamaktadir. Yogunluk isletme imaji (#29-%30-%538) ile

isletme Grioninin mikemmelligi

toplanmigstir.

9.b. b yi1ldizli ve 4 yildaizla oteller arasindaki

X2 testi analizi

X2y 0.58 X«

9.48

Sh = 4

A= 0.

05

(%36-%35-%16) sec¢eneklerinde

Uygulanan X2 testi sonucunda 2 igletme tiiri ile reklamda

dncelikle vurgulanan Szellikler secenekleri, tercihleri

arasinda 0.05 Onem diizeyinde bir iliski bulunmamaktadir. 2
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isletme tiride secenekleri tercihlerinde farkli

davranmamaktadirlar.

10. isletmelere imaj yaratmada hangi tir duyurum

faaliyetlerine 6nem verdikleri sorulmus Tablo

(10) "daki cevaplar alinmistir.

2blo (10). Imzj Yeratzada Eullanilan Duyurum TGrleri

igletme Tord 5 ¥21dazla Otel 4 Yaldazli Otel 1. Sanof Tatil E&yG
Sec¢me Durummu Evet Hayar Toplam) Evet |Hayir {Toplam Evet [Hay:r {Toplam
ekler
N3 igi 3 o [+] 12 7 13
>er Niteligindeki 3 12 45 21 18 4 12 . s
Farim y (X73) (%27) —_— (R53) {(%47) - (RE3J) [ {X37)
z b z 8 11 i3
czle, RIpSrte) Tard 23 5 45 b 25 40 . 1
ri;::’n Fpertey S (X42) ;58) —-— (%38) | {%62) |--—- (%42) (X58)] —--
sim v aflexrl 45 30 10 40 i3 § i3
;\::_‘:ne Forograt * %18) - {XTB) [ {RZ38) —_— (XE3) | {=31) -
» ve Hafta Dicenlceze 2 20 45 i1 232 40 i?_ *
lurla Duyuruem (R53) {%45) _— (X27) [ (%73) —-—
- — " .
52 Geziler Dicenlens 14 31 45 ?,,. 35 40 3
ltvia Duyurum (RE1) (%E£3) - (%13) | {R8T) il
T A~ teller
2 cleller ve 4 yaildazla oteller 1._53:: \_»::?,giig-i-..‘z otell
i X% testi sonuglara arasin 2 liz
D= 2
X2x= 3.42 3.84 D= 1 21%a=0.C5 1. §E¢araé g%-’;—’ Egz -?-_
XZu= 0.18 3.64 SU= 1 alfe=0.(5 2. fecene 1.;.5 el
T25= 1.23 3.84 5D= 1 21£f2=0.03 3. Seysns 9,.’51 = 2
XZu= 8.85 3.54 SD= 1 21fa=0.05 V=0.2838 4. Segens -2 So= z
X2x= 4.20 3.€4 €D= 1 21fe=0.05 V=0.2222 5. Segenc 4.23 2=
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10.a. 5 yildizli oteller, 4 yildizli oteller ve 1. sinif

tatil k&yleri arasindaki X2 testi analizi

Her se¢enege ayri uygulanan X2 testi sonucunda 3 isletme
tird ile imaj yaratmada 6nem verdikleri duyurum segenekleri
tercihleri arasinda 4. secenek igin 0.05 &nem diizeyinde bir
iliskiye (farklailik) raslanilmistair. Diger secenekler i¢in 3
isletme tdride farkli davranmamaktadarlar. 4. secenek (gin ve
hafta dizenleme yoluyla duyurum) farklilik olusturmaktadir.
Gin ve haftalar diizenleme yoluyla du&urum 5 yvildizli oteller
tarafindan yogunlukla Snemsenirken (%55) tatil kdyleri ve 4
vildizlar oteller tarafindan fazla 8nemli sayilmamaktadir
(%21 — %27). Diger seceneklere verilen yogunluk birbirine

vakindir. isletmeler bu seceneklerde farkli davranmamislardir

Onem dizeyleri orta derecede ya da azdir.

10.b. 5 y1ldaizli oteller ile 4 yildizli oteller

arasindaki X2 testi analizi

Her secenege ayri uygulanan X2 testi sonucunda 2 isletme
tirt ile imaj yaratmada ®nem verdikleri duyurum secenekleri
tercihleri arasinda 4. ve 5. secenek icin 0.05 6nem
diizeyinde bir iliskiye (farklilaik) raslanilmistir. Diger
segenekler icin 2 isletme turiide farkli davranmamislardir.
4.ve H. segenegin farkliligi olusturdugu anlasilmastair.

5 yildizli oteller 4. secenek olan giin ve hafta dizenleme
vyoluyvla duyurum Snemserken (%55), 4 yildizli oteller
nemsememektedir (%27). Yine 5. segenek olan klsa'geziler

diizenleme yoluyla duyurum 5 yildizlai oteller tarafindan daha
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fazla (%31), 4 yildizli oteller tarafindan cok az (%13)

Onemsenmektedir.

11.

isletmlere halkla iliskiler faalivetinde

kullandiklari araclar sorulmus Tablo (11) deki

cevaplar alainmistir.

Table (11). Halkla iligkiler Faaliyetinde Kullanilen Araglar

igletee T30

5 Yaldazla Otel

4 Yildaizla Otel

1. €inxf Tatil K&y

Se¢me Do—umua Evet Hayair Toplam] Evet [Hayar {Toplam Evet {Hzyar |Toplem
cenekler
1gletme Y8neticilarinin 29 15 45 17 23 40 9 10 19
ve Ozel Olaylar:= Fotogf] (X64) -(%38) —_ (%43) [ (%57) | —~ (%47) | (%53) ——
isletmeyi Tanita-z Bilgi 38 8 45 31 2] 40 12 7 i8
leri igeren Dogya2la (%87) {X13) |-—- (X77) | (%23) |=--- (%83) (%37) —=-
Son Yenilik veya Fazli- 37 8 45 27 i3 40 10 9 13
vetle 1lgili Pilgiler (=82) (X18) —— (%58) }({%x32) —_— (R83) | (%47) ——-
Perscnel Dergiei s=ya 11 34 45 2 38 40 2 17 3
Bilteni {(x24) {X76) —_ (X5 ) {(%85) — (X10) ] (%30) -
ts5letimenin Taritcesi ve 17 28 45 9 31 40 5 14 12
tstatistiki Bilgzler (%38) (%€2) — (R23) {{X77) —— (X%28) {(x74) —
Onemli Kigileri= Stelle 22 z3 45 15 25 40 a3 11 18
tlgili G®risleri (%49) (X51) —_— (X38) [{%82) | ——— (%42) [(x58)

Yi1ldazly oteller
agindaki X2 testd

Secensk igin: 45
Segenek i¢in: 87
Secenek icin: 27
Segenck 77
Secenek i 00
Segenck T8

X2.= 3.84 8= 1
X2e= 3.84 SD= 1
X2e= 3.84 SD= 1
X2-.= 3.84 SD= 1
X2e= 3.84 SD= 1
X2.= 3.84 SD= 1

*

1. sainif tatil k&yd veld y:rldizla oteller
testi analizi

arzsindaki X2

alfa=0.05 1. Segenck icin:
2lfa=0.05 2. Segenek ig¢in:

alfa=0.05 V=0.2363 3. Segenek icin:
2lfa=0.05 V=0.2958 4. Secenek igin:
21fa=0.C5 5. Segenek igin:

21fa=0.05 V=3.2831 6. Seg=n

) 0.05 Bnem éhzeyinde bir iliskiye (Farkl:lik) restlenslzustar.
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alfa=0.05
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21fa=0.05 V=0.2805
alfa=0.05
alfz=0.05



11.a. 5 vildizli oteller, 4 yildizli oteller ve 1. sinaf

tatil kOyleri arasindaki X2 testi analizi

Her secenege ayrai uygulanan X2 testi sonucunda 3 isletme
tlirid ile halkla iliskiler faaliyetinde kullanilan araclar
secenekleri tercihleri arasinda 3. ve 4. secenek icin 0.05
O6nem diizeyinde bir iliskiye (farklilik) raslanmistir. 3. ve
4. secenegin farkliligi oclusturdugu anlasilmistir. 3. segenek
son yenilik ve faaliyetlerle ilgili bilgiler secenegi 5 ve 4
yvi1ldizli oteller tarafindan cok yogun kullanilmasina (%82 —
%68) ragmen, tatil kdyleri tarafindan orta yogunlukta (%53)
kullanilmaktadir. Personel bilteni segenegi ise her Gg
‘isletme tarafindan ¢ok az kullanilmasina ragmen 5 yildizl:
otellerda daha fazla (%24), 4 yildizli otellerde ve tatil
kdylerinde ¢ok az (%5 —%10) kullanilmaktadir. Buradaki
farklilik cok biGytk boyutlarda degildir. Diger seceneklerin

Onem yogunluklari birbirine yakindir.

11.b. 5 yv1ldizli oteller ve 4 yildaizli oteller

arasindaki X2 testi analizi

Her secenege ayri uygulanan X2 testi sonucunda 2 isletme
tiirti ile halkla iliskiler faaliyetinde kullanilan arag¢lar
secenekleri tercihleri arasinda 1. ve 4. secgenek ig¢in 0.05
onem diizeyinde bir iliskiye (farklilik) raslanmistir. 1. ve
4. secenegin farkliligi olusturdugu anlasilmistir. 1. segenek
igletme yoneticileri ve &zel olaylarin fotograflari secenegi
5 yi1ldizli otellerde yogunlukla (%64) kullanilirken 4

y1ldizll otelerde yogunlugu azdir (%43). Personel biilteni ve
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dergisi secenegi ise b yildizli otellerde az da olsa

kullanilirke

orandadir (%5).

vakin yogunluktadir.

n (%24),

11.a.

4 yvildizli otellerde hic denecek

Dizer seceneklere verilen Onem birbirine

X2 testinde farklilik yaratan son

venilik ve faaliyetlerle ilgili bilgiler secenigi (3) bu

testte farklilik gdstermemistir.

12.

satis tutundurma uygulamalarl sorulmus Tablo

(12) "deki cevaplar alinmistir.

isletmelere elemanlariny tesvik amaciyla yaptiklarz

Tablo (12) Elemanlari Tesvik Amaciyla Yapilan Satis
Tutundurma Uygulamalari:

isletme Tiarik  Yildizlii 4 Ylldlzbll- Sinif | Top
Secenekler Otel Otel Tatil KXoy

1.Prim (Mali, Seyahat) 18 17 T 42
(%40) (%43) (%37)

2. ikramiyeler (Yilain 25 23 12 60
Belirli Donemlerinde)| (%55) {(%57) (%63)

3.Yarismalar (Yemek Siis 2 — —_— 2
leme, Kokteyl Hazir.)| (%5) — —_

TOPLAM = n = 45 40 19 104

12.a. 5 yi1ldizl: oteller, 4 yildizli oteller ve 1. sinif

tatil kO6yleri arasindaki X2 testi analizi

X2y = 4

.2 Xe =

9.48

SD =

X = 0.05

Uygulanan X2 testi neticesinde 3 isletme tiird ile

elemanlarini tesvik amaciyla uyguladiklari satis tutundurma

secenekleri tercihleri arasinda 0.05 Onem diizeyinde bir
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iligkiye rastlanilmamigtir. 3 igsletme tiirtide segenekleri
tercihlerinde farkli davranmaktadirlar. En fazla onemsedik-
leri segenek ikramiye verme (%55 — %57 — %63) olup, 2.

derecede prim vermeyi (%40 - %43 - %37) se¢mislerdir.

12.b. 5 ve 4 yvildizli oteller arasindaki

X2 testi analizi

X2y = 2,11 Xe = 5.89 Sh =2 A= 0.05

Uygulanan X2 testi neticesinde 2 isletme tird ile
elemanlarini tesvik amaciyla uyguladiklari satis tutundurma
secenekleri arasinda 0.05 Snem dlizeyinde bir iliskiye
rastlanmamistir. 2. isletme tiiride secenekleri tercihlerinde
farkli davranmamaktadirlar. 2. secenek prim vermeyi oncelikle

tercih etmislerdir (%55 — %57).

13. isletmelere aracilara ydnelik satis tutundurma
faaliyetlerinde hangilerini uyguladiklari sorulmus

Tablo (13)°deki cevaplar alinmistair.
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Tablo (13).

Tutundurma Uygulamalari

isletmelere Y6nelik Uygulanan Satis

isletme TUra 5 Yildizlal4 Yaildizhi1l. Sinaif } Top
Seceneklé Otel Otel Tatil Koy
1.Armagan Verme 4 10 3 17
(Kalem, Takvim vb.) (%8) (%25) (%16)
2.Yarismalar (En fazla 6 - 4 10
oda satin alma) (%14) — (%20) T
3.8ergiler (Aracilar 1 3 2 6
Kanalaiyla) (%3) {(%8) (%11)
4 _Hizmet ve ikramlar 9 .14 8 31
(Aracilara Yone.Kok) (%20) {(#%35) (%42)
5.Dogrudan Posta 25 13 2 40
(Fiyat Listeleri,imk}| (%55) (%32) (%11) X
TOPLAM = n = 45 40 19 104
(¥} 0.05 Onem diizeyinde bir iliskiye (farkliliga)
rastlanilmistir
13.a. 5 yaldizla oteller, 4 vildaizli oteller ve 1. sinif
tatil koyleri arasindaki X2 testi analizi
X2 =23.02 X¢ = 15.50 Sh =8 A= 0.05 V= 0.3328

Uygulanan X2 testi neticesinde 3 isletme ttrd ile

aracilara ydnelik satis tutundurma segenekleri tercihleri

arasinda 0.05 6nem diizeyinde bir iligkive (Farklilik)

rastlanilmistair.

olusturmaktadir. 2. secenegi (yarismalar) tatil koyleri ve 5
vildizli oteller (%20 - %14) oraninda kullanirken 4 yildaizlza
oteller hic¢ kullanmamaktadir. 5. segenek olan dogrudan posta

secenegine yine b ve 4 yildizli oteller 6nem verirken (%55 -

Farklilagin kaynagini 2. ve 5.

secenek

%32) tatil kdyleri onemsiz (%¥11) gormektedirler. Diger

seceneklere verilen cevap yizdeleri birbirine yakain
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oranlardadir. 4. secenek haric 1. ve 3. secenek Snemli
goriilmektedir.
13.b. 5 ya1ldazli oteller ve 4 yildizli oteller

arasindaki X2 testi analizi

X2y =13.61 Xe = 9.48 SD = 4 o = 0.056 V= 0.39886

Uygulanan X2 testi sonucunda 2 isletme tiri ile
aracilara yonelik satis tutundurma secenekleri tercihleri
arasinda 0.05 OSnem diizeyinde bir iliskiye (Farklilik)
rastlanilmistir. Farkliligin kaynagini 2. ve b. secenek
olusturmaktadair. 5 yi1ldizli oteller yarismalari uygularken
4 yildizli oteller hic¢ kullanmamaktadir. Yine 5 yildazla
oteller dogrudan posta secenegini orta (%¥55) kullanirken 4
vildizli oteller daha az (%32) uygulamaktadirlar. Diger
seceneklere ait yogunlukar birbirine yakindir. 1. ve 3.

segenek Gnemli gorilmektedir.
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14. isletmelere tiiketicilere yonelik satis tutundurma

faaliyetleri sorulmus ve Tablo (14) deki cevaplar

alinmistair.

Tablo (14). Tiketicilere Y6nelik Satis Tutundurma

Uygulamalarz:
igsletme Tarid 5 Yildazlal4 Yildazlj1i. Sinaif |Top
Seceneklée Otel Otel Tatil Kow
1.Yerinde Satis Diizen— 6 3 3 12
mesi (Vitrin, Poster) (%14) (%8) (%16)
2.Dogrudan Posta (Ozel 11 11 4 26
Gun Kutlamalari vb) (%25) (%28) (%21)
3.Armaganlar (Ucus 4 4 1 9
Cantalari vb) (%8) (%10) {(%b)
4 _Yarismalar (Yapilan 2 2 2 6
rezr. sayisli esas al) {(%4) (%4) {%11)
5.8atis Rehberi 7 4 3 14
(%16) (%10) (%16)
6.Dtustk Faizli Kredi 2 4 1 7
(%4) (%10) (%5)
7.Paket Programlar 13 12 5] 30
(%29) (%30) (%26)
TOPLAM = n = 45 40 19 104
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14.a. 5 yi1ldizli oteller, 4 yildizla oteller ve 1. sinaf

tatil koOyleri arasindaki X2 testi analizi

X2y = 4.0 X2, = 21.02 SD =12 A= 0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda 3 igletme tiria ile
tiketicilere yonelik satis tutundurma secenekleri tercihleri
arasinda 0.0b O6nem diizeyinde bir iliskive (Farklilik)
rastlanilmamistir. 3 isletme tiirii secenekleri tercihlerinde
farkli davranmamaktadirlar. Oncelikle paket programlaria
Onemsemisler (%28 — %30 — %26), 2. derecede dogrudan posta
secenegini (%24 — %28 — %21) 6nemli gbrmtslerdir. En Snemsiz
gordiikleri secenekler ise yarismalar (¥4 — %4 — %11) ve diisiik

faizli kredilerdir (%4 — %10 — #%5).

14.b. 5 y1ldizli oteller ile 4 yildizli oteller

arasindaki X2 testi analizi

X2y = 1.65 X2, = 12.89 Sb = 6 X = 0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda 2 isletme tiira ile
ttketicilere yonelik satis tutundurma secenekleri tercihleri
arasinda 0.0H 6nem dizeyinde bir iliskiye (Farklilik)
rastlanilmamistir. 3 isletme tiiri secenekleri tercihlerinde
farkli davranmamaktadirlar. Oncelikle paket programlari
Onemsemisler (%28 — %30 }, 2. derecede dogrudan postayi
tnemsemisleridir (%24 — %28). En Onemsiz gbrdikleri

secenekler ise yarismalar ve distk faizli kredilerdir.
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15. isletmelere tutundurma faaliyetlerini planlarken
misterilere ilgili hangi bilgileri topladiklara

sorulmus Tablo (15) "deki cevaplar alinmistair.

Taeblo (15). Tutundurca Planlamasizda !{isteril&rle 11gili Edinilen Bilgiler
tsletme TLr3 S5 Yaldazla Otel 4 ¥Yalidzzla Ctel 1. San:f Tetil ETyd
Segme Durumu Evet Hayar Teplam| Bvet (EHeyir [Toplam Evet (Hayir |Toplam
Sersenckler
1.¥isterilerin Fkonomik 33 7 45 28 1 40 12 7 18
Gacl {%X54) (X16) —— (%70) | {X30) - (R€3) | (%37) ———
45 28 12 40 3 19 18
- {X70) | (®30) |-—- (%47) (=E3)} ——
45 z2 3 40 1 5 18 *
- 1(%80) |(%20) { ——- (%74) 1{x26) -—
4 12 28 40 ] i3 19
—- | (%30) |(570) | --- (222) | (%€8) -—
45 20 20 40 5 14 9 *
- [(x50) 1ix30) | --- (x2e) | (=%72) —

1. rof tatil E&vG ve§4d y:idizla otel
arasapdzki K2 testi analizi
l. 2.44 Sl= 4.41 2 5
2. = 0.23 So= 1.80 2 5 R
3. Sene 8.£3 D= 12.C3 2 5 V=0.3401
4. Segs 9.13 52= 3.52 2 ek}
5. Segenek igin: X2p= 1.72 So= 7.C8 = 2 5 V=0.2805
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15.a. 5 yi1ldizli oteller, 4 yi1ldizli oteller ve 1. sinif

tatil koyleri arasindaki X2 testi analizi

Her segenege ayri uygulanan X2 testi sonucunda 3 isletme
tird ile tutundurma planlamasinda topladiklari bilgiler
seceneklerini tercihleri arasinda 3. ve 5. secenek icin 0.05
Snem diizeyinde bir iliskiye (Farklilik) rastlanilmistar. 3.
ve 5. secenegin farkliligi olusturdugu anlasilmistir. 3.
secenek misterilerin istek ve ihtiyaclari 5 yildizli oteller
tarafindan (%100) kabul gdrmiis 4 yi1ldizli otel ve 1. sinif
tatil kSylerince (%80 -% 74) 6nemli savilmistir. 5. segenek
miisterilerin sosyal - kiiltiirel durumu 5 ve 4 yildizli oteller
tarafindan 6nemli go6rilirken (%62 — %50) 1. sinaf tatil
kbylerince dnemsenmemektedir(%26). Diger secenekler
genellikle 3 isletme tarafindan yakin oranlarda Snemli

gbrilmektedir ve farkli davranilmamaktadir.

15 b. 5 yildizli oteller ve 4 yildizla oteller

arasindaki X2 testi analizi

Uygulanan X2 testi sonucunda 2 isletme tira ile
tutundurma planlamasinda topladiklari bilgiler seg¢eneklerini
tercihleri arasinda 0.05 6nem dizeyinde bir iliskiye
(Farklalik) rastlanilmistir. 3. secenegin farklilig:r olustur-—
dugu anlasilmistir. 3. secenek miisterilerin istek ve ihtiyacg-—
lari 5 yi1ldizli otellere tamamiyla Onemli goértlmits (%100), 4
yv1ldizli oteller ise daha az (%80 -) Onemli gOrmiislerdir.
Diger secenekler ise birbirine yakin oranlarda Onemli
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gortalmistiir. Ayna soru icin 15.a. sikkinda farklilak yaratan

5.

secenek (misterilerin sosyo-—kiiltiirel durumu) 4 ve 5

vildizla oteller tarafindan farkl: algilanmamaktadir.

16.

oncelikli hedefleri sorulmus Tablo (16) daki

cevaplar alinmistir.

isletmelere tutundurma faaliyetlerini planlarken

Tablo (16). Tutundurma Faaliyetlerinin Planlanmasinda
oncelikli hedefler

Isletme Tara 5 Yildaizli{4 Yildazlj1l. Sinaif |Top
Secenekler Otel Otel Tatil Koy,
1.Pazar Payini Arttirma 14 3 7 24
(%31) (%8) (%37)
2.Doluluk Oraninz 12 12 3 27
Arttirma (%27 (%30) (%16)
3_Satislarin Devamlilaipg 10 16 T 33
{(istikrar) (%22) (%40) (%37)
4 _Misteri Bagimliligini 4 2 1 7
Arttirma (%9) {(#%5) (%5)
5_imaj iyilestirme veya 5 7 1 13
iyvilestirme (%11) (%17) (%5)
TOPLAM = n = 45 40 19 104
16.a. 5 yi1ldizli oteller, 4 yildizli oteller ve 1. sinif

tatil koyleri arasindaki X2 testi analizi

X2y =13.67 XZ2¢

16.50

SD

8

A= 0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda 3 isletme ttrd ile

tutundurma planlamalarinda Gncel

tercihleri arasinda 0.05 bnem diizeyinde bir iliskiye
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(Farklilik) rastlanilmamistir. 3 igletme tiride segenekleri
tercihlerinde farkli davranmamaktadirlar. Oncelikle
satislarin devamliliga (istikrar) (%22 - %40 — %37} Onemli
gbrilmis, 2. secenekte ise pazar payini arttirma (%31 — %8 -
%37) ve doluluk oranini arttirma (%27 — %30 - %16) birbirine
vakindir. Diger seceneklerin tercih oranlari Onemsiz derecede

diistktir.

16.b. b yi1ldizli oteller ve 4 yildizli oteller

arasaindaki X2 testi analizi
X2 = 9.38 X2¢ = 9.48 Sb= 4 &£ = 0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda 2 isletme tirt ile
tutundurma planlamasinda Oncelikli hedefler secgeneklerini
tercihleri arasinda 0.05 Onem diizeyinde bir iliskiye
(Farklilik) rastlanilmamistir. Doluluk oranini arttirma ve
satislarin devamliligzr secenekleri 1. derecede Snemsenmistir.
2 isletme tiride segenekleri tercihlerinde farkli

davranmamaktadirlar.
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17. isletmelere tutundurma faaliyetlerinin planlamasinda
uyguladiklari ilkeler sorulmus ve Tablo (17) deki

cevaplar alinmistir.

Tablo (17). Tutundurma Planlamasinda Uygulanan ilkeler

isletme Tara 5 Yildizli|4 Yildaizlbl 1. Sinaf |Top
Secenekle Otel Otel Tatil Kow
1.Amac¢lari Belirliyoruz 21 27 11 59
(%47) (%67) (%57)
2_.Hedef Gruplar:a 8 7 2 17
Belirliyoruz (%18) (%17) (%11)
3.8atis Tahminleri 4 4 3 i1
Yapiyoruz (%9) (%10) (%16)
4 .Program Bitcesini 7 1 2 10
Belirliyoruz (%18) (%3) (%11)
5.Uygun Program Tipini 2 —— 1 3
Belirliyoruz (%4) —— {(%5)
6.Program Detaylarini 2 1 - 3
Belirliyoruz (%4) (%3) ——
7.Programi K¢tk Grup- 1 —— ——— i
lar Uzerinde Test Ed.{ (%2) —— -
TOPLAM = n = 45 40 19 104
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17.a. 5 y1ldizl: oteller, 4 yildizli oteller ve 1. sinif

tatil kéyleri arasindaki X2 testi analizi
X2y =11.17 X2¢ = 21.02 Sh = 12 A= 0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda 3 isletme tird ile
tutundurma planlamasinda uygulanan ilkeler seceneklerini
tercihleri arasinda 0.05 &nem diizeyinde bir iliskiye
(Farklilik) rastlanilmamistir. 3 isletme tiriide secenekleri
terciﬁlerinde farkla davranmamaktadirlar. Birinci derecede
Onemi amaclari belirleme secenegine biiyik oranda( %47 - %87 -
%57), 2. derecede Onemi hedeflerini belirleme secenegine

(%18 — %17 - %11) vermislerdir. Difer seceneklere verilen

Snem birbirlerine yakin orandadir.

17.b. 5 yi1ldizlar oteller ve 4 yildizli oteller

arasindaki X2 testi analizi
X2y = 8.83 X2y = 12.59 Sh = 6 L= 0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda 2 isletme tird ile
tutundurma planlamasinda uygulanan ilkeler segeneklerini
tercihleri arasinda 0.05 Bnem diizeyinde bir iliskiye
(Farklalik) rastlanilmamistir. 2 igsletme tiriide secenekleri
tercihlerinde farkli davranmamaktadirlar. Oncelikle amaclari

belirleme ( %47 — %67) seceneklerini Onemsemiglerdir.
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18.

igletmelere etkili bir tutundurma planlamasi icin

hangi kaynaklari dikkate aldiklari sorulmug Tablo

(18) "deki cevaplar alinmistair.

Tablo (18). Etkili Bir Tutundurma Planlamasinda Dikkate
Alinan Kaynaklar

isletme Tiria 5 Yildazlaj4 Yaldazlj1l. Sanaf {Top

Secenekler Otel Otel Tatil Koy,

1.Kendi Personelimizin 3 2 1 6
izlenimleri (%6) (%5) {(%5)

2 _Mitsteri Uyarilara 20 22 g 51

(%45) (%55) (%47)

3.Turizm Sektdriindeki 22 16 8 46
Gelismeler {(%48) {(%40) {(%43)

4 _Araci Sektordeki —— — 1 1
Gelismeler — ——— {%5)

TOPLAM = n = 45 40 19 104

18.a. 5 yi1ldizli oteller, 4 yildizli oteller ve 1. sinaf

tatil kdyleri arasindaki XZ testi analizi

X2y =

2.99 XZ2¢ = 12.59

Sh =

6 A= 0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda 3 isletme tirag ile etkili

bir tutundurma planlamasinda dikkate alinan kaynaklar

seceneklerini tercihleri arasinda 0.05 ©nem diizeyinde bir

iliskive (Farklilik) rastlanilmamistir. 3 isletme tiriide

segenekleri tercihlerinde farkla davranmamaktadirlar. Birinci

derecede 6nemi miisteri uyarilarina ( %45 -%55 -%47), Daha

sonrada turizm sektdriindeki gelismeleri dikkate almaya (%59 -
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%40 — %43) Snem vermislerdir.

18.b. 5 vildizli oteller ve 4 yi1ldazli oteller

arasindaki X2 testi analizi
X2y = 0.80 X2¢ = T7.81 SDh = 3 A= 0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda 2 isletme tird ile etkili
bir tutundurma planlamasinda dikkate alinan kaynaklar
seceneklerini tercihleri arasinda 0.05 6nem diizeyinde bir
iliskiye (Farklilik) rastlanilmamistir. 2 isletme tiride
secenekleri tercihlerinde farkli davranmamislardir. Oncelikle
mtGsteri uyarilari ve turizm sektorindeki gelismeler

secenekleri Onemsenmistir.

19. isletmelere tutundurma faaliyetlerinin planlanma-—
sinda isletme ici karsilastiklari kisitlamalar

sorulmus ve Tablo (19) daki cevaplar aliznmistair.

Tablo (19)}. Tutundurma Planlamasinda isletme ici Kisitlamalar

isletme Thra 5 Yildizlaij{4 Yildizhjl. Sinif |Top
Secenekler Otel Otel Tatil Kow

1._Batce Yetersizligi 24 17 9 50
(%53) {%43) (%47)

2. Yaraticilik 8 8 5 21
Eksikligi (%18) (%20} (%26)

3.isletme Ortak ve Yone 8 6 3 17
ticilerinin Engelleme} (%18) (%15) (%16)

4 _Koordinasyon b 9 2 16
EKsikligi (%11) (%22) (%11)

TOPLAM = n = 45 40 19  |104
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19.a. 5 yaldazla oteller, 4 yildizli oteller ve 1. sainaf

tatil k&yleri arasindaki X2 testi analizi
X2y = 3.18 X2¢ = 12.59 Sh = 6 ot= 0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda 3 isgsletme tirid ile planla-
mada isletme i¢i kisitlamalar seceneklerini tercih etme
arasinda 0.05 6nem diizeyinde bir iliskiye (Farklilik)
rastlanilmamistir. 3 isletme tiiride secenekleri tercihlerinde
farkli davranmamislardir. Birinci derecede biitge
yetersizligi gosterilmis ( %53 %43 ~%47), ikinci derecede

ise yaraticilik eksikligi kaisaitlama olarak g&sterilmisgtir

(%18 —-%20 -%286).

19.b. 5 w1ldizli oteller ve 4 yildizli oteller

arasindaki X2 testi analizi
X2 = 1.81 X=2¢ = 7.81 SD = 3 A= 0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda 2 isletme tiiri ile planla-—
mada isletme ic¢i kisaitlamalar seceneklerini tercih etme
arasinda 0.05 Onem diizeyinde bir iliskiye (Farklilik)
rastlanilmamistir. 2 isletme tiridde secenekleri tercihlerinde
farklia davranmamaktadirlar. Birinci derecede biitge

vetersizligini, ikinci derecede ise yaraticilik eksikligini

onemli gbrmislerdir.

158



20.

isletme disi kisitlamalar sorulmus Tablo

(20) "deki cevaplar alinmistir

Tablo(20). Tutundurma Planlamasinda islteme Dis: Kisitlamalar

igletmelere tutundurma faalivetlerinin planlamasinda

Isletme Tiri 5 Yildizla}4 Yzrldaizlhil. Sinaif | Top
Secenekler Oteller Oteller {Tatil Koy
1.Reklam Ajanslarinin 27 27 11 65

Yiiksek Maliyeti {%60) (%68) (%57)
2.Reklam Ajanslarinin 4 1 4 g
Sayisal Yetersizligi (%8) (%3) (%21)
3.Reklam Ajanslarinin 6 b5 2 i3
Nitelik Yetersizligi
4.Yasal, Politik, Tekno 8 7 2 17
lojik Engeller (%18) (%17) (%11)
TOPLAM = n = 45 40 19 104

20.a. 5 yi1ldizli oteller,

tatil kdyleri arasindaki X2 testi analizi

X2y = 6.22 XZ2e =

12.59

SD

6

A{=0.05

Uygulanan X2 testi sonucunda 3 isletme tirid ile

planlamada isletme disi kisitlamalar seceneklerini tercihleri

arasinda 0.05 dnem diizeyinde bir iliskiye (Farklilik)

rastlanilamamistir.

yiikksek maliyetini (%60 - %68 — %57) ki bu 19. soru ile (Bitce

4 yildizli oteller ve 1. sinif

1. derecede 6nemli reklam ajanslarinin

yetersizligi) ayni pareleldedir. 2. derecede yasal, politik

ve teknolojik engeller (%18 - %17 — %11) gbstermislerdir.

20.b. 5 yi1ldizli oteller ve 4 yildizla oteller
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arasindaki X2 testi analizi
X2y = 1.95 X2y = 7.81 Sb =3 <= 0.056

Uygulanan X2 testi sonucunda 2 isletme tarid ile
planlamada isletme disi kisitlamalar seceneklerini tercihle-
rinde farkli davranmamaktadirlar. igletmeler 1. derecede
reklam ajanslarinin yiksek maliyetini, 2. derecede yasal,

politik ve teknolojik engelleri gbrmiislerdir.
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SONUC VE ONER1iLER

Tutundurma faaliyetlerinin iyi bir sekilde
planlanabilmesinin ilk hareket noktasini potansiyel
misterilerin arzulari, motivasyonlari ve verilecek hizmetler
hakkindaki imajlarin tam anlamiyla oturtturulmas: gercekleri
olusturmaktadir. Ayrica muhtemel miisterilerin etkili bir
sekilde dikkatinin ¢ekilmesi ve belirli bir satin alma
arzusununda yaratilmasida planli bir tutundurma faaliyeti.
olusturmakta gereklidir.

Yapilan arastirmalar gostermistir ki, tlkemiz gelen
vabanci migterilerin sayisal artisi ag¢isindan sirekli bir
ilerleme ig¢resindedir. Ayrica ic turizmdeki hareketlilik
6zellikle son bes yildir cok hizlanmis seyahat etme yasamin
ayrilmaz bir parcasi olmustur. Otel isletmelerinin
uyguladiklari veya programladiklari tutundurma
faaliyetlerinde belli bir birikim ve arastirma ile yola
¢ikmalari daha organizeli faaliyetler yapmalarini
sag lavacaktir. BOylece plansiz programsiz yapilan ve Belli
bir disipline sahip olmayan bu calismalar planlama ile daha
Szgln bir yapiya kavusacaktir.

Rekabetin tiim siddetiyle devam etmekte oldugu turizm
pazarinda otel isletmelerinin kendileri ig¢in gerekli oclan
payi almalari hicde kolay olmayacaktir. Muhakkakki tutundurma
faaliyetleri bu payin alinmasinda tek yeterli unsur degildir.
Ama en 8nemli unsurlardan biri oldugunu sﬁylersek fazla
abartmali sayilmayacaktir.
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Planlamadan k551t tek diize bir olayin olusturulmas:a
anlamina gelememelidir. Otel isletmeleri kaygan zemin
tizerinde olusabilecek engelleri ¢ok iyi hesaplayarak dogru
zamanda, dogru hedef pazara yonelip,dogru kampanyalar
planlayarak doluluk oranlari ve satislarindaki devamliliga
vikseltebilirler.

Tutundurma faaliyetleri uzun vadeli bir planlamayi
gerektirmektedir. Politikalar, taktikler yani kesin
tanimlanmis stratejik amaclarin icindeki kisa vadeli
faaliyetler degigsebilse de stratejiler kisa wvadeli
araliklarla degistirilmemelidir.

Gelecekteki ihtiyaclar, rekabet¢i ve cevresel faktdrler,
otel isletmelerinin glicltt ve zayif yanlari dikkate alindiktan
sonra, uzun vadeli tutundurma stratejileri Orgitin ilgili
tepe ybneticileri tarafindan kararlastirilmalidar.

Tutundurma stratejisini gercekci belirleyebilmek,
tutundurma karmasi elemanlarini iyice analiz ederek ve
dizenli calistirilmalarini saglayabilmek icin gerekli
kaynaklarin (bitce, personel, arac, gereg, donanim) ayvrilmasi
ile mtmkindir.

Tom diinyadaki bilimsel gbriis arastirma ve planlama
gerceginin kabul edilmesidir. Genelde iilke ekonomisine iist
diizey katkilarda bulunan sektdrlerde bu anlayis daha da
vaygindir. Isi sansa birakma dﬁsﬁnceéi vok olmus yerini en
iviyvi nasil yakalayabiliriz ile ilgili arastirma ve
planlamalarin yapilmasina birakmistir.

Arastirmada elde edilen bulgular otel isletmeleri ve

162



birinci sinif tatil kéylerinin tutundurma faaliyetleri ve bu
faaliyetlerin planlanmasina ait uygulamalari konusunda bazen
ayni bazen de farkl; davrandiklarin: ortaya koymaktadir.

Satislarin yapilma bigimlerinde 5 yi1ldizli otellerle 4
vildizli oteller benzer davranislar gdsterirken, 1. sinif
tatil kOyleri dogrudan (isletme gayretiyvle) satis
vapmadiklarini ve tur operatorlerini kullandilklarini
belirtmislerdir (%74).

Ortak tutundurma faaliyeti vaptiklari isletmeler
arasinda havavolu isletmeleri 5 yi1ldizli oteller tarafindan
daha fazala tercih edilerek farkliligin kaynadina
olusturmustur.

Kigsisel satigsta iliski kurulan misteri gruplarinin
se¢iminde Ust diizey blirokratlar, spor faaliyeti ydSneticileri,
sporcular, gazete sahibi ve ydneticileri, kurum, vakaif,
sirket yOneticileri ile havayolu isletme yOneticileri
farkliligi yaratan secenekler olmustur. En Gnemli farkla
davranis tatil kdylerinin bu secenekleri cok az oranda
kullanmalaridar.

imaj yaratmada kullanilan duyurum tirleri farklilaik
varatan bir diger unsurdur. Gin ve haftalar diizenleme yoluyla
duyurum ve kisa geziler diizenleme yoluyla duyurum b yildizla
oteller tarafindan daha yogun kullanilmaktadir.

Halkla iliskiler faaliyetinde kullanilan arag¢lar
yoniinden tatil koyleri ve 4 yildizli oteller farkliligz:
olusturmaktadir. Personel motivasyonunu saglayan halkla

iliskiler araclarina nem vermemektedirler. 5 yildizlz
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oteller ise cok yoéun olmamakla birlikte bazi faaliyetlerde
(biilten, dergi cikarma, gece diizenleme vb)} bulunmaktadirlar.

Tutundurma faaliyetlerinin planlanmas: icin misterilerle
ilgili edinilen bilgiler konusunda b yildizli oteller miisteri
istek ve ihtiyaclaraini butint ile (%100) Onemli gdrtrken,
miisterilerin sosyo—-kiGltiirel duruma hakkinda bilgiler tatil
kyleri tarafindan Onemsenmemektedir.

Bunlarin disainda isletmeler farkli davranmayip
tutundurma faaliyetleri ve planlamasinda benzer hareket
ettiklerini belirtmislerdir.

Tutundurma faaliyvetlerinin icerigi ve gercekci olarak
planlama hedefine yonelik bu arastirmada, tutundurma
faaliyetlerinin iyi yOnetilmesi, Onceden planlanmasi,
turundurma karmas: unsurlarina gereken Onemin verilmesi
tistiinde durulmustur. Uzun ve kisa vadede talep yaratan
unsurlarin periyodik olarak kullanilip, stratejilerin
belirlenmesi noktasindan hareket edilerek asagida Szetlenen
dnerilere varilmistir.

1. isletmelerin satis departmanlarinda bliyiitk bir
cogunlukla turizm ve pazarlama dalinda yitksek egitim gdrmis
kisilerin calistirilmasi teorik bilgi eksikligini
azaltacaktir.

2. 0Otel isletmeleri agirlikli olarak yabancilara yonelik
tutundurma kampanyalarini diigiik sezonlarda tilke i¢i tatil:
ihtiyvacina cevap verecek sekilde planlamalidirlar.

3. Araci isletmlerin - dzellikle seyahat acentalarinin-

isletmenin pazarlamasindaki Onemi buytktir. Yurt ici seyahat
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acentalaflnln vanisira yurt disi tur operatdrleri ve seyahat
acentalariyla da siki bir iliski icerisine girilerek satis
imkanlar: arttirilmalidir . Ozellikle son yillardaki yurt
disi acentalarin filkeyi tanitim icin davet edilmesi
konusundaki girisimler daha da siklastirilmalidir. Buradaki
en nemli husus da hangi imkanlarla otelin satilacaginain
planlanmasinda araci kuruluslar degil, otellerin belirleiyici
olmasidar.

4. Araci isletmeler planlanan kampanyalarin bir
parcasidir. Araci isletmenin stirekli miisteri saglamasi
veterli bir unsur degildir. isletmeler gelen mGsterilerin
kalitesinide test etmelidirler. Ozellikle daha fazla harcama
vaparken otelin dolayli reklamini yapabilecek miisteri
gruplarina yonelik kampanyalar dizenlenmelidir (sanat
gruplari, spor kuliipleri, sanatc¢ilar, vb.).

5. Tutundurma planlamasinda oncelikle Onemli olan
islétmenin bulundugu tilkeye hatta bdlgeye turistin
cekilmesidir. UOlke Kamu ybnetiminin gdrevi asil bu alanda
olmalidar. Bunun yaninda otellerin bdlgedeki diger otel
isletmeleriyle ortak calisma yaparak misteri cekimini
saglamasi hatta tilke bazinda otellerin ortak bir foun
olusturarak girisimde bulunmasi talep sikintisini ¢Ozme
a¢isindan bir aracg olabiiir-

6. Otel isletmelerinin kampanya planlamalari ic¢in tek
bir kisiden ziyade tartisma ve sorun c¢bzme gruplari kurarak
bunu ditzenli olarak calistirmalari gerekmektedir. Bodylece

tartismanin yvarattigi beyin fairtinasiyla yaraticilik
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artabilir.

7. Tutundurma faaliyvetlerinde amac¢ olarak pazara bilgi
vermek ve tiketicileri egitmek ile, sosyal sorumlulugu
vurgulamak isletmeleri hic ilgilendirmemektedir. isletmeler
toplumun bir parcasi olduklarini hic¢bir zaman
vunutmamalidirlar. Ulkedeki sosyal olaylara katilmak (Snemli
haftalar ve ginler, anneler giinii, sakatlar haftasi v.b.).
Sosyal kurum, vakif ve derneklerle iliski kurmak hem topluma
verilen mesaj hemde isletme lehinde kamuoyu yaratmak
agisindan vararli olabilir. (otelcilik 8irencilerine burs
vermek v.b. gibi).

8. Otellerin en az iliski kurdugu gruplardan bir
taneside gazete sahip ve yazarlaridir. Basin reklamina
verilen cevap azligida bunu kanitlamaktadir. Oysa giindemi
elinde tutan ve kamuoyu olusturan bu kuruluslardir. Otelle
ilgili oviichd bir yazi biyik meblaglar ddeyerek yapilan
reklamlardan daha etkili olabilir. Cinki okuyucu ic¢in
gazetesl yanilmaz degerlere sahiptir. Bu kuruluslara daha
fazla Ozen gosterilmesi gerekir.

9. iyi bir tutundurma planlamasi icin isletme
personelinin de yaraticiligzr gereklidir. isletmeler Oncelikle
i¢c halkla ilisgkiler faaliyetlerini bir rayina
oturtturmalldlrlaf- Bunun icin personel motivasyonunu manevi
y6nden destekleyecek sirekli yayinlara 6zen gbstermek
gerekir (Personel dergisi, bilteni gibi).

10. Son yillarda ©6nem verilmeve baslanan ctel kredi

kartlarinin daha da gelistirilmesi gerekmektedir. Ayrica

166



bzellikle is adamlérl sekreterleri icin yapilan rezervasyon
sayisina bagli olarak yarismalar dizenleme ve ddiillendirmede
sik sik yapilmaladir.

11 . Kampanya planlamasinda en Onemli faktOrlerden bir
taneside isletmenin bu kampanya icin gerekli bittceyi
ayirmasidir. Isletmelerin hemen hemen hepsi bilitce
vetersizliginden yakinmaktadirlar. Bilinmelidir ki birseyler
vermeden almak mtinkiin degildir. Bir ybntem esas alinarak
(satigslarin belirli yizdesi, rakipler ile karsilastirma,
amaclara gbre ayirma) her yil bir tutundurma biitcesi
ayrilmasi zorunliudur.

12. Kampanyalar planlanirken rakip kampanyalar karsisin-—
da sansinin ne olacagi tést edilmelidir. Bunun ic¢in aynai
tirde ve aynir zamanda kampanyalardan kacinilmalidir. On test
vapabilmein en iyi yontemi 6zellikle aracilar nezdinde
olabilir.

13. Ozellikle yeni faaliyete gecmis zincir 6zelligi
olmayan oteller kampanya planlarken iyi bir tarama yaparak
daha Once basarili olmus kampanyalar: inclemelidirler. Ayrica
zincir otel isletmelerinin degisik iilkelerde uyguladiga
kampanyalari degerlendirerek uygun planlama yapmalidirlar.

14_. isletmeler tutundurma planlamasinda faydalandiklarza
kaynaklar arasinda kendi personelinin izlenimlerini dikkate
almamaktadirlar. Bu durum c¢ok distndiriciidiir. iIyi bir
faaliyvet 6ncelikle o isletme i¢inde olaylari yasayan kisiler
tarafindan yonlendirilebilir. Programlar uzman kuruluslara

bile vaptirilsa personelin katkisi ¢ok Onemlidir.
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15. Otel islefmeleri tutundurma stratejilerinde
engellerin belirlenmesi ile ilgili olarak reklam ajanslarinin
maliyetini gdstermislerdir. Yakin zamanda bdlgede olusan
sicak savasin otelleri cok yiiksek oranda etkiledigi bir
gercektir. Tipki savas planlar: gibi otellerin kasalarinda
da olaganiistii sartlarin getirdigi durumlarda zlternatif bir
tutundurma planlamasi olmasi gerekir.

Sonug¢ olarak oteller olusturduklari tutundurma
kampanyalarinin ayni zamanda bdlge ve Gilkenin tanitilamasinda
da etkin bir rol oynadigini diistinerek tam anlamiyla planla
olmasini saglamalidirlar. Zamanimizdaki siddstli rekabet
pivasasinda, satis yoOnetimi bilincli, tutundurma faaliyetleri
geregince planl: isletmelerin diger isletmelere fisttinlik

saglayacagi bir gercektir.
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TURIZM BAKANLIGI
ISLETMELER GENEL MUDURLUGU

Sayr : 56 »}556 Ankara /3'6/9?3

Konu: Apket Formu
ILGILIYE

Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egtimi Fakiiltesi 6gretim
gorevlisi Melih TOPALOGLU tarafindan yiiriitiilen turizm igletmesi belgeli
tesislerle ilgili anket calismasi Bakanligimizca da uygun miitalaa
edilmis olup, adi gegen tarafindan goénderilen anket formlarinin
zamaninda ve eksiksiz olarak geri dommesinin saglanmasinda yarar goriil-
miistiir.

Isbu yazl adigegenin talebi iizerine diizenlenmistir.

Bilginizi ve geregini rica ederim.

MO 32 0 Q

Hevhibe Can
Genel Miidir

-

BAKAN ADINA
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Sayin Yénetici;
Otel igletmelerinin doluluk oranlarini ve buna bagli olarak verimliliklerini etkileyen
Tutundurma Faaliyetler; Kigisel Satig, Reklam, Duyurum ve Halkla liigkiler, Satig

Tutundurma unsurlanindan olugmakta ve gesitli gevrelerce Satis Arttirma Gabalari,
Promosyon, Pazarlama lletigimi olarak da adiandinimaktadir.

Bu anket, "OTEL ISLETMELERINDE TUTUNDURMA FAALIYETLER! VE
PLANLAMASI" adli doktora tez galigmasinin 6nemli bir bdlimind olugturmaktadir. Anket
uygulamasi Turizm Bakanhi'na kayith, "Turizm Igletme Belgesi” almig tim 4 ve 5 yiidizl
oteller ile 1. sinif tatil kdylerini kapsamaktadir. Anket formunu cevaplamak igin
harcayacaginiz zaman ve degerli grusleriniz, bilimsel bir galigmanin tamamlanmasina
katkida bulunacaktir. Vereceginiz bilgiler toplu olarak dederlendirilecek olup, igletmanizin
adi ya da igletmeye ait diJer bilgilerin agiklanmasi kesinlikle sézkonusu degildir.

Anket formunun isletmenizde pazarlama faaliyetlerinden sorumiu bir yénetici
tarafindan eksiksiz olarak dolurulmasi ve en ge¢ 25 Temmuz 1993 tarihine kadar geri
gbnderilmesini arzu etmekteyim.

Ayirdidiniz zaman igin tesekklr eder, saygular sunarim.

Ogr. Gér. Melih TOPALOGLU

Gazi Universitesi

Ticaret ve Turizm E§itimf (Fakiil tesi
Turizm Bolima

Begevier - ANKARA

Tel {okul): 212 67 67 / 404

Tel (ev) :2210908
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2.
3.
4.

5.

8.

9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

24
25.
26.

Anket Formlarini Cevaplayan 5 Yildizla Oteller

Buytuk Tarabya Oteli
Abant Palace
Biyik Efes Oteli
Ofo Oteli.
Holiday Inn Crowne Plaza
Hotel istanbul Dedeman
Fantasia Oteli
Grand Prestij Hotel
Klasis Hotel
Iberotel Art Kemer
Merit Altinel Oteli
Sheraton Voyager Antalya
Hotel Serap Su
Hotel Celik Palas
Marmaris Altinyunus Oteli
Otel Seyvhan
Akgin Oteli
Sultansaray Resort Oteli
Grand Azur
Laguna Hotel Azur
izmir Hilton
Grand Hotel Temizel
Adana Buyiik Stirmeli

Buyiik Ankara Oteli
Movenpick Hotel

Ankara Bijyilik Slirmeli
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27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.

42.

Nowotel Turguise
Ramada Mersin
Ananas Oteli

Falez Otel

Mersin Hilton
istanbul Hilton
Pulman Etap izmir
Antalya Dedeman
Sheraton Ankara
Hotel Almira
Antalya Renaissance Otel
Hotel Nunamar
Divan Oteli

Side Cesar s Hotel
Oﬁur Otel

Clup Hotel Sera
Sheraton istanbul
Hotel imbat

Hotel Saray Regency



2.

3.

5.
6.

7.

10.
11.
1z2.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

24.
25.

Anket Formlarini Cevaplayan 4 Yildizli Oteller

Hotel Anbrosia
Iberotel Sarigerme Park
Turban Cesme Oteli
Hotel Anatolia
Ankara Dedeman Oteli
Hotel Defne Garden
Hotel Bilken Ankara
Turtay Otel Aydin
Iberotel Side Palace
Kalyon Oteli
Kent Otel
Parksa Hilton
Bayiak Isparta Oteli
Pulman Etap iIstanbul
Hotel Siyedra Princess
Hanezar Demir Otel
Buyiik Tokat Oteli
Kaya Prestij Oteli
Dilmen Otel
Batihan Oteli
Perissia Hotel
Kiglahan Hotel
Hotel Linda

Otel Gondol
Pulman Konak Oteli
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26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.

40.

Jasmin Eotel

Alti Har Oteli

Otel Mustafa

Aska Otel

Hotel Axol

Inci Otel

Aden Otel

Pera Palas Oteli
Hotel Defne Star
Iincekum Alaaddin Oteli
BW The Fresident Hotel
Sunshine Hotel
Zaimoglu Oteli

Tamsa Pamucak

Hotel ickale



1.
2.
3.
4.

5.

7.

8.

9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
i7.
18.

19.

Anket Formlarlﬁl Cevaplayan 1. Sinaif Tatil Koyleri

Milta Torba Tatil Koyii
Club Alibey
Altin Yunus Cesme T. Koyi
Club Hotel Letoonia
Hierapolis Termal Otel (1. Sinaif T. Kdya)
Club Aldiana Antalya |
Club Marco Polo
Club Alda
Eldorador Phaselis Tatil Koya
Club Calimeria
Club Salima Beldibi
Turban Marmaris Tatil Koyt
Turban Gimildiir Tatil Koyi
Palmariva Tatil Koyi
Ulusoy kemer Holiday Club
Turtel Side Tatil Koéyi
Kimeros Tatil Koyt
Kustur Tatil Koyt

Marti Tatil Koy

173



A. TUTUNDURMA FAALIYETLERINDE KULLANILAN YONTEM VE AMACLAR

1. Satiglarinizi nasil yapiyorsunuz?
(Birden fazla cevap halinde, tercihlerinizi 1, 2, 3, 4...seklinde nem sirasina gére siralayinizi).
.......... Dog@rudan (isletme gayretleriyle)
.......... Seyahat acentalari vasitasiyla
.......... Tur operatdrleri vasitasiyla
.......... DiGer (AGIKIAYINIZ) ..ococvriiiiieiriiecieeree s eece s eete e e sereese e sabe s rressrseesaneesienssvnes

2. Araci Igletmelerden yarariantyorsaniz, hangi ilkelere gbre se¢im yapiyorsunuz?
(Onem sirasina gére numaralayiniz).

.......... Araci igletme reklamlarinin etkinligi

.......... Aracl igletmelerin sagladigr misterilerin kalitesi

.......... Aract igletmelerin séziegmelere bagh kalmasi

.......... Aracl isletmelerin surekli misteri saglamasi _

.......... DiIGer (AGIKIAYINIZ) ..ot cerre e et e e e s r e e e sne et e s e e s e e ans

3. a) Diger igletmelerle ortak tutundurma faaliyeti yapiyor musunuz?
.......... Evet ceeneenens HHAYIF

b) Cevabiniz "Evet" ise hangileri ile yapiyorsunuz? (Birden fazla cevaplayabilirsiniz)
.......... Havayolu igletmeleri

.......... Seyahat acentalan

.......... Tur operatérieri

.......... Festival, fuar, sanat organizasyonlan

.......... Otel igletmeleri

.......... DIGer (AGIKIAYINIZ) oot eerete e e e e s e s ente e es e s e e e e e s sasmrees

4, Tutundurma faaliyetlerinizde asa§idaki amag¢lardan hangilerini hedefliyorsunuz?
(Onem sirasina gére siralayiniz).

.......... Gelecekteki satiglar arttirmak

.......... Pazar payini korumak ya da arttirmak

.......... Pazara bilgi vererek tlketicileri egitmek

.......... Sosyal sorumlulugu vurgulamak

.......... DiFer (AGIKIAYINIZ) oo et e

5.1992 yili igin isletmenizin tutundurma araglarina verdigi yoguniuk nasil dagitmigtir?
(Lutfen 100 rakamini her bir tutundurma aracinin agirhdini yansitacak sekilde dagitiniz).

.......... Kigisel satig

.......... Reklam

.......... Duyurum ve halkla iligkiler
.......... Satig tutundurma

B. TUTUNDURMA KARMASI UNSURLARI

KISISEL SATIS
1. Kigisel satig faaliyetlerinizi nasil yapiyorsunuz? (Onem sirasina gére numaralayiniz).

.......... Ozel satig personeli kullanarak

.......... Isletmenin satis gaciind kullanarak

.......... Ydneticilerin satig gliclini kullanarak

.......... Diger (AGIKIAYINIZ) .ooveeveeeeriireernreinre st



!. Kigisel satig faallyetleri icin hangi madsteri gruplan ile iligki kuruyorsunuz?
(Bir fazla sikki cevaplayabilirsiniz).

......... Gegmigte igletmenizde konaklamig seckin kigiler

......... Balayini igletmenizde gegirmis olanlar

......... Ust diizey birokratlar

......... Sanat faaliyetleri organizatérleri, sanatgilar

..o Spor faaliyetleri yoneticileri ve kulip baskanlar

......... Gazete sahipleri ve yoneticileri

......... Kurum, dernek, vakif, sirket yneticileri

......... Havayolu igletmelerinin ydneticileri

v DiGer (AGIKIQYINIZ) ...ooeieiereieiereeieee et tere st et s e sneneeed e

REKLAM
I. Reklam faaliyetlerinde hangi araglan kullaniyorsunuz? (Onem sirasina gére numaralayiniz)

......... Medya reklami (Basin, Radyo - TV, Sinema, vb.)

......... Direkt reklam (Mektup, katalog, brogir, el ilani, vb.)

......... Satig yerinde reklam {Igikli panolar, tabelalar, vb.)

......... Hediyelik esya yoluyla reklam

.......... Sergi ve fuarlar yoluyla reklam

.......... DiGer (AGIKIGYINIZY ottt ees

2. Reklam faaliyetlerinizde dncelikle vurguladidiniz ézellikler nelerdir?
(Onem sirasina gére numaralayiniz).

.......... Isletme Grintnan mikemmelligi

.......... Fiyatlarin rakiplerine gére Gstinligu

.......... Isletmede mevcut birimlerin gesitliligi (Sauna, havuz, otopark, vb.)

.......... [sletmeyi tercihin migteriye saglayacag faydalar

.......... Isletmenin imaji

.......... DIGEr (ACIKIAYIMIZ) oveeiiceiie ettt st e e s sss v e s nae s srmnee s seeas

DUYURUM VE HALKLA ILISKILER

1. imaj yaratmada hangi tiir duyurum faaliyetlerine yer veriyorsunuz? (Birden fazla cevaplayabilirsiniz)

.......... Haber nitelijinde duyurum

.......... Makale ve réportaj tlri duyurum

.......... Resim ve fotograflarla duyurum

.......... Gun ve haftalar dizenleme yoluyla duyurum {Yazigmalar, sportif gsteri)
.......... Kisa geziler dizenleme yoluyla duyurum

.......... DiIGer (AGIKIAYINIZY oottt rcte et saee e ree e ee s s ene s s srabans s

2. Halkla iliskiler faaliyetlerinizde hangi araglan kullaniyorsunuz? (Birden fazla cevaplayabilirsiniz)

.......... Isletme ydneticilerinin ve dzel olaytann fotograflan

.......... Isletmeyi tanitici bilgileri iceren dosyalar

.......... Son yenilik ve faaliyetlere iligkin bilgiler

.......... Personel dergisi veya personel biiiteni

.......... Isletmenin tarihgesi ve istatistiki bilgiler

.......... Onemili kisilerin otelle ilgili gdrusleri

.......... DiIGer (AGIKIAYITHZ) .ot e ettt



SATIS TUTUNDURMA

1. Isnletme elemanlarini tegvik etme amaciyla agagidakilerden hangilerini uyguluyorsunuz?
(Onem sirasina gére numaralayiniz)

.......... Prim (Mali, seyahat)

.......... lkramiyeler (Yilin belirli dSnemlerinde)

.......... Yarnigmalar (Yemek siisleme, kokteyl hazirlama)

.......... DiGer (AGIKIQYINIZ) ....eeverciiieercer ettt er et et e e e e e eente e e e ssnee e

2. Aracilara yonelik satig faaliyetlerinizde hangilerini uyguluyorsunuz?
{Onem sirasina gére numaralayiniz)

.......... Armagdan verme ( Kalem, takvim, bloknot vb.)

.......... Yarnigmalar ( En fazla oda satin alanlar édillendirme)

.......... Sergiler (Araciiar kanaliyla indirimli)

.......... Hizmet ve ikramlar ( Aracilara yonelik kokteyller )

.......... Dogrudan posta ( Fiyat listeleri, imkanlar )

.......... DiGer (AGIKIZYINIZ) ..oeeceii ettt er e te s e e snssrveenee s se s sete e erbesraeanes

3. Tuketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinizde hangilerini uyguluyorsunuz?
(Uyguladiklarinizi énem sirasina gére numaralayiniz)

.......... Yerinde satig dizenlemesi ( Vitrinler, posterler)

.......... Dogrudan posta ( Ozel glin kutlamalarn, otele davet mektuplarn )

.......... Armaganlar { Ugus ¢antalari, vb.)

.......... Satig rehberleri, dergiler

.......... Yarnigmalar ( Yapilan rezervasyon sayisi esas alinarak )

.......... Dasuk faizli kredi ( Kredi kartlan yoluyla )

.......... Paket programlar

.......... DiGer ( AGIKIZYINIZ) ..ottt srte et se e s eee s e sr et e eesees

C. TUTUNDURMA FAALIYETLERININ PLANLANMASI

1. Tutundurma faaliyetlerinizi planlarken masterilerle ilgili hangi bilgileri topluyorsunuz?
(Birden fazla cevaplayabilirsiniz)

.......... Musterilerin ekonomik gicl

.......... Misterilerin aligkanhklan

.......... Mdagterilerin istek ve ihtiyaglan

.......... Musterilerin demografik gérindmd ( Yas, cinsiyet )

.......... Musterilerin sosyo-kaltiirel durumu (Egitim, meslek)

.......... Diger (AGIKIAYIMIZ) ..coivirei ettt s et e s

2. Tutundurma faaliyetlerinizi planiarken 8ncelikli hedefleriniz hangileridir?
(Onem sirasina gére numaralayiniz). v

.......... Pazar payini arttirma

.......... Doluluk oranint arttirma

.......... Satiglarin devamiih@ (Istikrar)

.......... Migteribagimiidin arttirma

.......... Imaj yerlegtirme veya iyilestirme

.......... Diger (AGIKIAYINMIZ) veeiiiiiiiiiitie s



3 TL_l.tundurma' faaliyetlerinizin planlanmasinda hangi ilkelert uyguluyorsunuz?
( Onem sirasina gdre numaralayiniz).

......... Amaglan belirliyoruz

......... Hedef gruplan belirliyoruz

......... Satig tahminleri yapiyoruz

......... Program blitgesini belirliyoruz

......... Uygun program tipini belirliyoruz

......... Programin detaylarini belirliyoruz

......... Programi kiigtik gruplar tzerinde test ediyoruz :

.......... DiIGer (AGIKIAYINIZ) .uveee ittt eeee e s esse e besan b esnrennreeas

1. Etkili bir tutundurma planlamasi yapabilmek igin hangi kaynaklari dikkate aliyorsunuz?
(Onem sirasina gére numaralayiniz) :

.......... Kendi personelimizin izlenimleri

.......... Musteri uyarlarini

.......... Turizm sektdrundeki gelismeleri

.......... Araci uyari ve énelerini

.......... DiIGer (AGIKIGYINIZ) oot et

5. Tutundurma faaliyetlerinizin planianmasinda igletmenizde karsilagtiginiz kisitlamalar nelerdir?
(Onem sirasina gére numaralayiniz)

.......... Bitce yetersizligi

.......... Yaraticilik eksikligi

.......... Isletme ortak ve y6neticilerinin engellenmesi

.......... Koordinasyon eksikligi

.......... Diger (AGIKIAYINIZ) oottt s e e e

6. Tutundurma faaliyetlerinin planlanmasinda igletme digi fiili kisitlamalar sizce nelerdir?
(Onem sirasina gére numaralayiniz).

.......... Reklam ajanslarinin yiksek maliyeti

.......... Reklam ajanslarinin nicelik {(sayisal ) olarak yetersizligi

.......... Reklam ajanslarninin nitelik olarak yetersizligi

.......... Yasal, politik ve teknolojik engeller

.......... DiIGer (AGIKIAYINIZY oottt evte e e b ae e te e n e saveaean

Isletmenin adi ve yildizi

Anket formunu cevaplayan kisinin;
adi
igletme igindeki pozisyonu
En son bitirdigi okul
Yasl
Isletmede galistigr yil sayisi

Tutundurma faaliyetleri konusunda agiklanmasi gerekli gérdiginiz anket formunda eksik buldugunuz noktalar var ise goriglerinizi
belirtir misiniz?

DEGERLI VAKTlNlZDEN AYIRIP ANKET FORMUNU CEVAPLANDIRDIGINIZ IGIN TESEKKUR EDERIM.
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