- i § 4 4

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
URETIM YONETIMI VE PAZARLAMA BILIM DALI

RESORT OTELLERIN
PAZARLAMA KANALLARININ ANALIZI:
TURKIYE UZERINE BIR INCELEME VE ARASTIRMA

DOKTORA TEZI

Tez Damgmam: Prof.Dr.Tun¢ Erem

Ibrahim Birkan

Istanbul - 1994



ICINDEKILER

TABLOLAR LiSTESI

SEKILLER LISTESi
SUNUS

I. BOLUM: GIRIS
1.1. Hizmet Endiistrisi Cagina Gegig ve Hizmetin Planlanmast
1.2. Hizmet Endiistrisi Nigin Farklidir?

1.2.1. Hizmetin Dokunulamama Ozelligi...
1.2.2. Hizmette Standartlarin Tam Olarak Belirlenememe Ozelligi
1.2.3. Hizmette Uretim ve Tiiketimin Ayrilamamas1 Ozelligi
1.2.4. Hizmette Degisik Pazarlama Kanallaninin Gerzkliligi Ozelligi
1.3. Hizmet Kékenli Yonetim
1.4. Bir Hizmet Sektorii Olarak Turizm
1.4.1. Molekiiler Model

II. BOLUM: ACIKLAMA
2.1. Turizmin Tiirkiye Agisindan Oneminin Irdelenmesi
2.1.1. Turizmin Ekonomi Uzerindeki Dogrudan Etkileri
2.1.2. Turizmin Ekonomi Uzerindeki Dolayl Etkileri
2.2. Turizmde Kullamilan Yatinm Tegviklerinin Etkinligi
2.3. Resort Otellerin Tiirk Turizmindeki
Rolii ve Onemi ‘
1. BOLUM: TEORIK ESASLAR
3.1. Tatil Otelleri Igin Stratejik Pazarlama Plan:
3.1.1. Resortlann Igletmeye Agilmadan Onceki Pazarlama Faaliyetleri...
3.1.2. Turistik Tesislerin Pazarlama Béliimlerinin Organizasyonu_________
3.1.3. Resortlar Igin Stratejik Pazarlama Plam1 Modeli
' 3.1.3.1. Gorev Tanimu
3.1.3.2. Durum Analizi
3.1.3.3. Pazarlama Amag ve Hedefleri
3.1.3.4. Pazarlama Aragtirmas:
3.1.3.5. Akilda Yer Etmek
3.1.3.5.1. Imajin Yaratilmas:

3.1.3.5.2. Fayda Analizi
3.1.3.5.3. Farklilagtirma Analizi

3.1.3.6. Hedef Pazarlann Belirlenmesi

- =t ~;

(= SR B B e W - )

O

12
12

18
18
20
25
28

33
34
34
36
42
49
52
52
53
54
55
58
59
59
59



3.1.3.7. Pazarlama Karmasi Elemanlarina fliskin Stratejiler..........

3.1.3.7.1. Uriin-Hizmet Karmas1

3.1.3.7.2. Sunum Karmasi

3.1.3.7.3. lletigim Karmasi
3.1.3.8. Caliyma Programlar:

3.13.9. Stratejik Pazarlama Bitgeleri

3.1.3.10.Yonetim ve Geri Besleme Sistemleri
3.1.4. Turistik Tesislerin Pazarlama Kanallan

3.1.4.1. Otellerin Pazarlama Kanallan

3.1.4.1.1. Dogrudan Kanal

3.1.4.1.2. Merkezi Yer Ayirtma Sistemi

3.1.4.1.3. Otomatik Yer Ayirtma Sistemleri

3.1.4.1.4. Otel Temsilcilikleri
3.1.4.1.5. Ugak Sirketleri

3.1.4.1.6. Seyahat Acentalar
3.1.4.1.7. Tur Operatorleri

3.1.4.1.8. Oteller

3.14.2. Resort Otellerin Pazarlama Kanallari

3.1.4.2.1. Dogrudan Kanal

3.1.4.2.2. Resort Merkezi Yer Ayirtma Sistemleri

3.1.4.2.3. Resort Temsilcilikleri

3.1.4.2.4. Bes Halkali Pazarlama Kanah

3.1.4.2.5. Resort Satig Biirolar1 Kanah

3.1.4.2.6. Ulke Ici Seyahat Acentalan
3.1.4.2.7. Diger Pazarlama Kanallan

3.1.4.3. Resort Otellerin Pazarlama Kanallarindaki Dikey

ve Yatay Rekabet
3.1.4.3.1. Yatay Rekabet

3.1.4.3.2. Dikey Rekabet

IV. BOLUM: ARASTIRMA VE UYGULAMA

4.1. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

4.2. Aragtirma Metodolojisi
4.3. Aragtirma Sonuglarinin Degerlendirilmesi

V. BOLUM: SONUC

KAYNAKLAR

EKLER

Sayfa
60

60
61
61
63
64
64
65
69
71
72
74
74
75
77
85
94
94
97
100
101
101
114
114
117

118
118
119
124
124
125
128
175
184

196



Tablo 1.
Tablo 2.

Tablo 3.
Tablo 4.
Tablo 5.
Tablo 6.
Tablo 7.
Tablo 8.
Tablo 9.
Tablo 10.
Tablo 11.
Tablo 12.
Tablo 13.
Tablo 14.
Tablo 15.
Tablo 16.
Tablo 17.
Tablo 18.
Tablo 19.
Tablo 20.

Tablo 21.
Tablo 22.

TABLOLAR LISTESI

Resort Otellerde Tercih Edilen Mimari Tarz

Yatak Sayisina Gére Tercih Edilen Otel Bayiikliiklerinin
Dagilim:

Seyahat Acentalan Tarafindan Yapilan

Rezervasyonlarin Dokiimii
Seyahat Acentalarinin Otelleri Miigterilerine Tavsiye Etme

Kriterlerinin Onemlilik Siralamalarina Gére Yiizde Dagilimlar
Paket Turlarin Tercih Nedenleri

Ankete Katilim Oranlan

Pazarlama Bo6liimii Olan Otellerde Bu Departmana Ait

Personel Sayilarinin Dagilim
Pazarlama Departman Olmayan Otellerde Pazarlama Gdérevini

Yapan Mercilerin Dagilim

Resortlarin Sezon Uzunlugu ve Bunlarin

Dagﬂ_[m Yiizdesi
Resort Otellerin Bagimsiz Bir Pazarlama Departmani Yéniinden

Kargilagtirilmasi

Bagimsiz Pazarlama Departmaninin Resort Otel Tiplerine Gére
Dagilimi

Resort Otellerde, Bagimsiz Pazarlama Departmaninin
Yérelere Gore Dagilimy

Pazarlama I¢in Aynilan Biitgenin, Genel Biitge I¢indeki
Oranma Gére Dagihimi :

Resort Otellerin, Ortak Pazarlama Plan veya
Projelerinin Varligina Gore Dagilimy

Resort Otellerin, Ortak Pazarlama Plan veya Projelerinin

Varhig1 ve Bunlann Yérelere Gére Dagilim
Resort Otellerin, Ortak Pazarlama Plan Veya Projelerinin
Varhff ve Bunlarin Otel Tiplerine Gére Dagilimi

Resort Otellerin, Faaliyet Siirelerine ve Tiplerine Gére
Dagilimi

Resort Otellerin, Faaliyet Siirelerine ve Yérelere

Gore Dagihmi
Ankete Katilan Resort Otellerin Yérelere Gore Dagilimi
Ankete Katilan Resort Otel Tiplerinin Dagilimi

Resort Otellerin, Tiplerine ve Bolgelere Gore Dagilim
Resort Otellerin, Faaliyet Siirelerine Gore Dagilimi

40

40

79

81

86
127
132
132
133
133
134
135
141
141
142
143
144
145
146
146

147
148



Tablo 23.
Tablo 24.
Tablo 25.
Tablo 26.
Tablo 27.
Tablo 28.
Tablo 29.
Tablo 30.
Tablo 31.
Tablo 32.
Tablo 33.
Tablo 34.
Tablo 35.
Tablo 36.
Tablo 37.
Tablo 38.
Tablo 39,
Tablo 40.
Tablo 41.
Tablo 42.
Tablo 43.
“Tablo 44.
Tablo 45.

Tablo 46.

Resort Otellerin, Akdeniz Bélgesinde Bagka Bir Resort Otel
Isletme Durumuna Gére Dagihm

Resort Otellerin, Yabanci Pazar Yiizdelerine Gore Dagihmi
Resort Otellerin, Yerli Pazar Yiizdelerine Gére Dagilimi
Resort Otellerin, Eglence Grubu Pazar Yiizdelerine Gére
Dagilimi
Resort Otellerin, Kongre-Eglence Gruplar Pazar Yiizdelerine

Gére Dagilimi

Resort Otellerin, I§ Gruplan Pazar Yiizdelerine Gére Dagimi.__
Resort Otellerin, Kombinasyon Pazar Yiizdelerine Gére Dagilimi...
Resort Otellerin, Diger Gruplarin Pazar Yiizdelerine

Gore Dagilimu
Resort Otellerin, Direkt Kanal Kullanma Durumuna

Goére Dagihm._-

Resort Otellerin, Merkezi Rezervasyon Sistemleri Kullanma
Durumuna Gére Dagihimu

Resort Otellerin, Resort Temsilcisi Kullanma Durumuna
Gore Dagihmi

Resort Otellerin, Seyahat Acentast Kullanma Durumuna Gére
Dagilim1
Resort Otellerin, Resort Satig Ofisleri Kullanma
Durumuna Gére Dagilimi

Resort Otellerin, Ulke I¢i Seyahat Acentalar: Kullanma
Durumuna Gére Dagilimu
Resort Otellerin, Diger Pazarlama Kanallarini Kullanma
Durumuna Gére Dagilimi

Resort Otellerin, Direkt Kanal Kullanma Yiizdelerine Gére
Dagilim ‘

Resort Otellerin, Merkezi Rezervasyon Sistemi Kullanma
Yiizdelerine Gére Dagilim1

Resort Otellerin, Resort Temsilciligi Kullanma Yiizdelerine
Gore Dagilimi

Resort Otellerin, Seyahat Acentast Kullanma Yiizdelerine Gére
Dagilimr _

Resort Otellerin, Resort Satig Ofisi Kullanma Yiizdelerine
Gore Dagilimi

Resort Otellerin, Ulke I¢i Seyahat Acentast Kullanma
Yiizdelerine Gére Dagilimi »

Resort Otellerin, Diger Pazarlama Kanallani Kullanma
Yiizdelerine Gére Daglim

Resort Otellerin, Direkt Kanal Kullanma Klasifikasyonuna
Goére Dagilum

Resort Otellerin, Merkezi Rezervasyon Sistemleri

Kullanma Klasifikasyonlarina Gére Dagilimi

148
149
150
151
152
153
154
155
156
156
156
157
157
157
157
158
159
159
160
161
162
163
164

164



Tablo 47.
Tablo 48.
Tablo 49.
Tablo 50.
Tablo 51.
Tablo 52.
Tablo 53.
Tablo 54.
Tablo 55.
Tablo 56.
Tablo 57.
Tablo 58.

Tablo 59.

Resort Otellerin, Resort Temsilciligi Kullanma
Klasifikasyonuna Gore Dagilumi

Resort Otellerin, Seyahat Acentas: Kullanma
Klasifikasyonuna Gére Dagilum

Resort Otellerin, Resort Satig Ofisleri Kullanma
Klasifikasyonuna Gére Dagilimi

Resort Otellerin, Ulke Igi Seyahat Acentas: Kullanma
Klasifikasyonuna Gére Dagihimi

Resort Otellerin, Diget Pazarlama Kanallarini Kullanma

Klasifikasyonuna Gére Dafihim
Pazarlama Kanah Tiirlerinin Resort Oteller Tarafindan
Kullanim ve Onemlilik Yiizdeleri

Tiirkiye Bazinda, Baz1 Parametrelerin Resort Oteller
Genelinde Dagilim:

Alanya Bazinda, Bazi Parametrelerin Resort Oteller

Iginde Dagilim
Kusadas: Bazinda, Bazi Parametrelerin Resort Oteller

I¢inde Dagilumu

Marmaris Bazinda, Baz: Parametrelerin Resort Oteller

I¢inde Dagihim:
Bodrum Bazinda, Bazi Parametrelerin Resort Oteller

I¢inde Dagihmu

Kemer Bazinda, Bazi Parametrelerin Resort Oteller
f¢inde Dagilimy

Side Bazinda, Bazi Parametrelerin Resort Oteller

f¢inde Dagilim

164

165

165

165

166

167

168

169

170

171

172

173

174



Sekil 1.
Sekil 2,
Sekil 3.
Sekil 4.

Sekil 5.
Sekil 6.
Sekil 7.
Sekil 8.

Sekil 9.

Sekil 10.

Sekil 11.
Sekil 12.
Sekil 13.

Sekil 14.
Sekil 15.
Sekil 16.
Sekil 17.
Sekil 18.

Sekil 19.
Sekil 20.

Sekil 21.
Sekil 22.

‘Yillarina Gére Dagilimt

vi

SEKILLER LIiSTESI

Molekiiler Modele Gore Otellerin Pazar Elementleri
Molekiiler Modele Gore Tagitlarin Pazar Elementleri
Uluslararasi Turizmde Degisim Sistemi
Tiirkiye'ye Gelen Yabana Ziyaretgilerin Yillara ve

Belli Bagh Gruplara gére Dagilimi

Diinya Turizm Gelirlerinde Tiirkiye’nin Payinm

Yillara Gére Dagilimi

Diinya Turizminde Tiirkiye’nin Payinin Yillara Gére Dagiimu....................
Tiirkiye Turizm Gelir Gider Dengesinin Yillara Gére Dagilmi................
Turizm Gelirlerinin, Tiirkiye’nin Toplam Déviz Gelirleri ve

thracat: Igindeki Payinin Yillara Gére Dagihm

Turizmde Yatak Kapasitesinin Yillara gore Dagilim

Tirkiye’deki Yatak Kapasitesinin Isletme Tiplerine

Goére Dagilim

Tesislerin Belge Tiirlerine ve Yillara Gére Dagilimi

Resort Otellerde Tercih Edilen Bina Tipleri

Biyiik Olgekli Bir Otelin Pazarlama ve Satiy Departmanmnin

Organizasyon Semast
Resortlar I¢in Stratejik Pazarlama Plam1 Modeli
Resortlarin Pazarlama Uggeni
Turistik Dagatim Kanallari
Otel Endiistrisindeki Pazarlama Kanallar
Rehberli ve Rehbersiz Turlarin Yoklugunun, Belirli Bir

Yéne Yapilan Seyahat Plam1 Uzerindeki Etkisi

Benzer Gezi Diizenlemelerinde Bireysel Rezervasyonlarla
Kiyaslandiklarinda, Miisterilerin Tur Maliyetleri Hakkindaki Gériigleri.
Tur Misterilerinin Fiyat Hassasiyeti
Tirkiye'deki Resortlarin Pazarlama Kanallan
Tirkiye’deki Seyahat Acentalarinin Siniflarina ve

14
15
19

22

23
24
26

27
29

30
31
39

46
51
56
67
70

87
88
89
96

116



SUNUS

Turizm, dilnyada en hizli gelisen sektdrlerden biridir. Son yillar-
da teknolojideki bag dondiiriicii geligmeler ulagtirma sektdriinde de kendi-
ni géstermiy, genig govdeli jet ugaklarinin devreye girmesi nedeniyle seya-
hat etmek daha hizli, konforlu, giivenli ve ekonomik bir hal almigtir. Insan-
farin bilyiik sehirlerde yogunlagmasi, gehirlerde yagamanin ortaya gikardig:
stres ve ‘di'myada bloklar arasi yumugamanin yarattif1 siyasi ve psikolojik
rahatlama insanlar1 daha gok seyahat etmeye ydonlendirmistir. Turizm
insanlarin tiikketilebilir gelirlerinden yaptiklar1 6demelerden kaynak temin
eden bir endiistri dalidir. Diinyada en gok turizm harcamasi yapan ilkele-
rin baginda batil1 geligmig ilkeler gelmektedir. Bu iilkelerin halklarinin
ellerindeki tiiketilebilir gelir miktar1 da son senelerde arttigindan insanla-
rin dogal olarak seyahat taleplerinde de artiglar olmugstur. Butiin bu gelis-
‘meler, Diinya Turizm Orgiitiinin agiklamalarina gére uluslararasi turizm

talebinde yillik ortalama % 4’lik bir artig1 saglamaktadir.

Bu ¢aligmanin birinci bélimiinde de (Girig) belirtildigi gibi
turizm, Ozelligi olan bir hizmet sektdrii dalidir. Hizmet sektdrii, geligme-
nin dogal sonucu olarak gok hizli bir gekilde biiylimektedir..Diinya geligtik-
¢e insanlarin ihtiyaglari da artmakta, hizmete olan talepleri de fazlalagmak-
tadir. Ulkeler bir bakima hizmet sektériine olan talepleri oraninda gelis-
mig sayilmaktadir. lleriki yillarda hizla gelisen diinyada hizmet sektériine
olan talebin daha da artacag: ve hizmet sektdriiniin gok 6nemli bir i alani

ve istihdam kaynagi1 olacag: tahmin edilmektedir.

Hizmet sektdri boyle bag dondiiricii bir gelisme gosterirken, hiz-
met endiistrisinin 6zelliklerinin ve farkliliklarinin tespit edilmesi, bu farkl:-
liklara uygun ydénetim ve pazarlama tekniklerinin gelistirilmesi zorunlu bir
hal almigtir. Hizmet sektdriiniin bu ¢ok hizli geliymesine ragmen hizmet



yonetimi bilimi ayn1 hizla gelisememigtir. Hizmet sektérii igin gerekli olan
yonetim bilim ve teknikleri yerine iiriin sektdriinde uygulanan teknik ve
yontemler uyarlanmi§ ve bu durum da hizla gelisen hizmet sektoriiniin ihti-
yacina tam olarak cevap verememistir. Son yillarda hizmet sektériine yéne-
lik bilimsel yénetim aragtirmalarinda artig olmakla beraber bu konuda

halen istenilen seviyeye gelinememigtir.

Ozellikli bir hizmet sektdrii olan turizm sektdriiniin pazarlama
kanallarinin incelendigi bu ¢aligmada, hizmet endiistrisinin iiriin endistri-
sinden farkli oldugu ve farkli yonetim ve pazarlama tekniklerinin gerekli
oldugu konusuna o6zellikle dikkat edilerek konunun incelenmesine bu nok-

tadan baglanilmigtir.

Turizm, Tirkiye gibi kalkinmakta olan ilkeler i¢in ¢ok Onemli
bir avantajdir. Tiirkiye, turizm potansiyeli ¢ok yliksek olan bir iilke olmas:
itibariyle oldukga sanslidir. Turizm sayesinde kalkinmakta olan iilkeler ihti-
ya¢ duyduklar: yatirim mallarin: ithal edebilmeleri igin gerekli olan dévizi
temin ederler. Turizm, hizmet yogun bir endiistri olmasi dolayisiyla 6nemli
bir istihdam kaynagidir. Bunun yaninda turizm lilkelerin tanitilabilmesi ve
kiiltiirel olarak diinyaya agilabilmesi agisindan ¢ok yararli bir endiistridir.
Bu ¢ahiymamn ikinci béliimiinde turizmin Tiirkiye ekonomisi agisindan Gne-
minin pazarlama yaklagimi ile analizi yapilmig ve Tiirkiye ekonomisine
turist getirerek 6nemli kathda bulunan aract kuruluglarinin (pazarlama

kanali) Tirkiye ekonomisi ile olan iligkisi izerinde durulmugtur.

Tirkiye’deki turistik tesislerin ¢ok dnemli bir kismi Tirkiye
diginda pazarlanmaktadir. Bu bakimdan turistik tesisler, pazarlama kanali-
nin en son noktasi olduklarindan, bagka iillkelerde olan migterilerinden
ok uzakta bulunmaktadirlar. Turizm, ok dinamik, gok hassas ve oldukga
bityiik bir rekabetin oldugu uluslararas: buyik bir endiistri dalidir. Bu
bakimdan turizm endiistrisinde yer alan turistik tesislerin pazarlama galig-
malarin1 planlarken ve uygularken gok dikkatli davranmalar: gerekmekte-
dir. Hal béyleyken, turistik tesislerin dnemli bir kisminda pazarlama galig-

malarina profesyonelce yaklagilmamakta ve turistik tesislerin pazarlamas:



ehil eller tarafindan yapilmadiindan tesislerde yeterince doluluk saglana-
madif gibi, turistik yataklar da oldukga diigiik fiyatlardan satilmak mecbu-
riyetinde kalmaktadir. Konuya bu a¢idan yaklagildigindan, tgiinci bolimde
turistik tesisler igin stratejik pazarlama planlarinin hazirlanmasi ve uygu-
lanmasinin geregi lizerinde durularak resort oteller igin stratejik pazarla-
ma plani konusu incelenmigtir. Bu incelemede, turistik tesislerin stratejik
pazarlama plani hazirlanirken, pazarlama kanallarina 6zellikle dikkat edile-
rek, daha sonra incelenecek olan pazarlama kanallarinin, stratejik pazarla-

ma plani i¢indeki 6nemli yeri vurgulanmigtir.

A Bu ¢aligma sirasinda oteller; turistik tesisler; resort oteller (tatil
otelleri) ve resortlar gibi kavramlar sik sik kullamilmigtir. Bu kavramlar
arasinda ¢ok bilyik benzerlik olmasina ragmen resort oteller (resortlar),
otellerle tamamen ayn: degildir. Resortlar (tatil otelleri), pazarlama faali-
yetleri ve pazarlama kanallarinin 6zellikleri agisindan gehir otellerine naza-
ran farklilik arz ederler. Ugiincii boliimde, otellerin pazarlama kanallari
genel olarak analiz edilirken, 6zellikle resort otellerinin pazarlama kanalla-
r1 incelenmisg ve aradaki farkliliklar belirtilmigtir. Pazarlama kanallari ince-
lenirken, kanal igerisinde yer alan biitiin aract kuruluglar, teker teker bir

kanal Gyesi olarak, kanal igindeki fonksiyonlar: agisindan ele alinmistir.

Dérdincii béliimde, Tirkiye’deki resort otellerin pazarlama
kanallarin1 incelemek igin hazirlanan anket formu ve bu anketin béliimleri
hakkinda ayrintilit bilgiler verilmigtic. Bu bdlimde ayni zamanda anketin
kimlere ve nasxl‘génderildigi, ne oranda ve ne gegit cevaplarin alindigy,
hangi istatistiki yontem ve metotlarin uygulandig izah edilerek elde edilen
istatistiksel bilgiler hazirlanan gesitli tablolar halinde sunulmug ve aragtir-

ma sonuglan degerlendirilmigtir.

Galigmanin sonug boliimiinde, Tirkiye agisindan ¢ok dnemli olan
ve rekabet avantajinin bulundugu turizm endiistrisinde kargilagilan pazarla-
ma problemleri belirlenmigtir. Bu béliimde, Tirk turizminin temeli olan
resort otellerinin pazarlama kanallarinin belirlenen yapisi, pazarlama

kanallarinin galigma gekilleri ve resort otellerin pazarlama béliimlerine ver-



dikleri 6nem konularinda da tespit edilen bulgular tekrar vurgulanmigtir.

Bu ¢caligmanin temel amaci, resort otellerin pazarlama kanallari-
nin belirlenerek bu kanallarin kullanilma 6nem derecelerinin ortaya gikar-
tilmas1 ve pazarlama kanal: igerisindeki kanal mensubu kuruluglarin resort
otellerle olan iligkilerinin analizinin saglanmasidir. Caliymanin yapilmasin-
daki diger Gnemli bir amag da resort otellerin pazarlama ydnetimlerinin
etiit edilerek analiz edilmesi, bu konuda kargilagilan temel sorunlarin tes-

pit edilerek bu sorunlara ¢6ziimler dnerilmesidir.

Bu aragtirmada, ézellikli bir hizmet endiistrisi olan turizm
endistrisinin pazarlama kanallar1 incelenmigtir. Hizmet sektdriiniin pazar-
lama kanallarinin farklilig1 ve varli1 noktasindan hareketle, hizmet sekto-
riinde pazarlama kanallarindan bahsedilemeyecegi gériigiine itibar edilme-
yerek, bu tartigmalar ¢aligmanin limitleri diginda tutulmugtur. Buna rajg-
men, hizmet sektériinde pazarlama kanallarinin var olamayacagi tartigmala-

rina da deginilmig bulunmaktadir.

Temelde resort otellerin pazarlama kanallarinia incelendigi bu
galigmada, pazarlama kanalinda yer alan biitiin araci kuruluglar tek tek dik-
kate alinmigtir. Pazarlama kanali elemanlarinin incelemesinde konuya
resort otel agisitndan bakilarak girilmig, kanal iiyelerinin resort otellerle
olan iligkileri analiz edilmekle beraber pazarlama kanali liyelerinin resort
oteller diginda birbirleriyle olan iligkileri iizerinde de kisaca durulmustur.
Ancak uluslararasit turizm pazarlamasinda, pazarlama kanali iiyelerinin
timiiniin birbirleriyle olan iligkilerinin incelenmesi bir tez konusu igin gok
genisg bir kapsam olacag: digiiniildigiinden, bu konuda pazarlama kanalina
sadece resort agtsindan bakilmig ve pazarlama kanalinin resortlar diginda-
ki iiyelerinin birbirleriyle olan ili§kilerinin analizi bu ¢aligmanin limitleri-

nin diginda tutulmugtur.

Ayn gekilde, bu galigmada, resort otellerin pazarlama kanallar:
icinde var olan haberleyme konusuna resort otel agisindan bakilarak,

resortlarin diger pazarlama kanalt Uyeleriyle iletigimi izerinde de durul-



mugtur. Ancak pazarlama kanalinin diger {iyelerinin birbirleriyle olan
haberlegmelerinin incelenmesi yine bu galiymanin limitleri diginda tutul-
mugtur. Zira, diger pazarlama kanal: liyelerinin birbirleriyle olan haberles-

meleri konusu, ayr1 bir aragtirma konusu olacak niteliktedir.



I.BOLUM: GIRIS

1.1. Hizmet Endiistrisi Cagina Gecig ve Hizmetin Pazarlanmasi

Su anda iginde yaganmakta bulunulan ¢agda halen iiretim en-
diistrisi agichigini sirdiirmektedir. Bununla birlikte, ekonomide ve sosyal
yagantida hizmet sektdriiniin agirhigs giin gegtikge daha da artmaktadir.
21.yiizyil, 6zellikle kalkinmig iilkeler agisindan "yiiksek seviyede toplu tiike-
tim devri” olacaktir (Rostow, 1971). Bir bagka deyisle, bu donemde gelig-
mis olan ekonomilerde lider sekt6r, dayanikl: tikketim mallar1 ve 6nemli
olgiide de hizmet sektérit olacaktir. Bunun dogal bir sonucu olarak da gali-
san ig gicliniin yapis: da degisecek, istihdam daha fazla olarak yitksek bece-
ri gerektiren fabrika iglerine ve o6zellikle ofis ve hizmet iglerine kayacak-
tir. Halen, gelismiy iilkelerde ve hatta geligmekte olan iilkelerde de bu
durumu hissedilir bir sekilde gérmek mimkindiir. Turizm, saglik, sigorta,
finansal hizmetler, gelismis ve gelismekte olan ekonomilerde her gegen
giin daha fazla gereksinim duyulan ve istihdam saglayan dallar olarak dik-
katleri tizerlerine ¢cekmektedirler. Bu geligmeler 15151inda, 21.yiizyilda hiz-
met endiistrisinin daha da hizla artarak geligecegini ve firetim sektoriiniin,
geligmis olan bu ekonomilerde, egemen sektor olma &zelligini yitirecegini

soylemek yanlhyg olmayacaktir (Thomas, 1978).

Hizmet sektoril, boylesine hizli bir geligim gosterirken ve bir gok
bakimdan iiretim sektériinden farkl:i olan é6zellikleri dolayisiyla da ayrilic-
ken, yonetim bilim ve teknigi agisindan, bu hizli degigiklie acaba ayak
uydurulabilmekte midir? Bu sorunun cevabinin olumlu olarak alinabilmesi
ne yazik ki mimkiin olamamaktadir. 21.ylizyilda, hizmet agirlikli bir diinya
kargimiza gikacak olmasina ragmen, hizmet sekt6riiniin ve hizmet pazarla-
masinin bugiinkdl yonetim bilim ve teknigi agisindan arzu edilen seviyede

olmadif: gozlemlenen bir gergektir. Bdylesine bityiik bir hizla biyiiyen hiz-



met endistrisinin geligtirilmesi konusunda yapilan galigmalarin bilyiik bir
kismi, daha ¢ok fiziki mallar i¢in yapilan galigmalarin hizmet sektdriine
uygulanmasi veya arasira marjinal olarak da hizmet konusundaki problem-
lere deginilmesi suretiyle ele aliniyor olmasi aklin alamayacaji bir olaydir

(Schmoll, 1977).

Hizmet sektoriniin geligtirilmesi agisindan, bu sektdriin irin
sektoriinden farkli oldugu alanlarin belirtilerek yonetim ve pazarlama stra-
tejilerinin, bu farkliliklara gore gelistirilmesi gereklidir. Bu bakimdan hiz-
met sektérinin irin sektdriinden farkli olan taraflarini ve hizmet endiistri-

sinin belirgin karakteristiklerini belirlemek yerinde olacaktir.

1.2. Hizmet Endiistrisi Nicin Farklidir?

Hizmet, bir tarafin diger tarafa sunabilecegi, temelinde soyut
olan, herhangi bir geyin miilkiyetinin el degistirmesinin s6z konusu olmadi-
g1 bir eylem veya yararlanimdir (Kotler ve Bloom, 1984). Bu tanimdan da
agikga anlagilabilecepi iizere, hizmet endistrisinin iirin endistrisi ile kargi-
lagtirildiginda ortaya ¢ikan en belirgin karakteristigi, hizmet endiistrisinin
soyut olusudur. Bu 6zelligin yaninda, hizmet endiistrisinin diger 6zellikleri-
ni de standartlarin tam olarak belirlenememesi, tiretim ve tiketimin ayrila-
mamasi ve degisik pazarlama kanallarinin gerekliligi geklinde 6zetleyebili-

riz.
1.2.1. Hizmetin Dokunulamama Ozelligi

Hizmetin dokunulabilme 6zelliginin olmamasindan dolayi, hizme-
tin triinlerde oldugu gibi goérilmesi, hissedilmesi, denenmesi miimkiin ola-
mamaktadir. Bundan dolay: da hizmetin, iiriinlerde oldugu gibi gdsterilme-
si, teshir edilmesi de s6z konusu olamaz. Hizmetin, depolanmasi ve envan-
ter olarak korunmast miimkiin degildir. Bir otel odasin1 drnek olarak ala-
cak olursak, o oda o gece satilamaz ise firsat tamamen kagmis olacaktir.
Tipki bir lavabo igine bir musluktan devamli olarak akan su gibi. Zira, su

akarken kullanilmaz ise ziyan olacaktur.



Goérildigi gibi, hizmet endiistrisinin en 6nemli 6zelliklerinden
biri olan dokunulamama 6zelliginin altinda, bu endiistrinin belirgin 6zellik-
leri yatmaktadir. Hizmet endiistrisinin, bu en belirgin 6zelligini bilhassa
vurgulamak i¢in Theodore Levitt (1981), iiriin ve hizmet pazarlayan sgirket-
leri belirtirken, hizmet ve iiriin kelimelerinin yerine dokunulamayan (so-
yut) ve dokunulabilen (somut) mallar tabirlerini kullanmaktadir.

1.2.2. Hizmette Standartlarin Tam Olarak Belirlenememe Ozelligi

Hizmette standartlarin tam olarak belirlenememesi, verilen hiz-
mette sabit kalite ve performansin gdsterilememesinden kaynaklanmakta-
dir. Hizmetin, driinlerde oldufu gibi, stoklanamamasi1 6zelliginden dolay:
performans, hizmetin talep yogunlugu ile ters orantili olarak degisebilmek-
tedir. Yiiksek talep aninda, zaman sikigiklifindan dolay: hizmetin kalitesi
diigebilmektedir. Kalite, ayn1 zamanda hizmeti veren elemanlarin yetenek
ve becerilerine ve bu elemanlarin iginde bulundugu psikolojik duruma goére

de degisebilmektedir.

Hizmet sektoriinde, ne kadar ¢aba sarfedilirse edilsin tam bir
standartlagmaya gitmek mimkiin olamamaktadir. Bunun da en 6nemli nede-
ni, insanlarin standartlagtirilamamasi ve hizmet veren kigilerin, birbirlerin-
den farkli oldugu gibi, zaman igerisinde de farkli psikolojik durum ve dav-

raniglar géstermelerinden kaynaklanmaktadir (Capoor, 1981).
1.2.3. Hizmette Uretim ve Tiiketimin Ayrilamamasi Ozelligi

Somut (dokunulabilir) iiriinler, dnce iiretilmekte, sonra satilmak-
ta ve sonra da tiiketilmektedir. Oysa hizmetler, 6nce satilmakta, sonra
arka arkaya iretilmekte ve tiketilmektedirler. Goruldugi gibi, hizmeti
satin alan kigi, hizmetin tiretilmesine katkida bulunmaktadir. Bu katk: hiz-
meti satin alanin talep ettigi hizmeti tarifine (iletigime) baglidir. Diger bir
deyisle, hizmetin verilmesinde miigterilerin tatmini, hizmetin ne kadar iyi
verildigine bagh oldugu gibi, hizmeti talep edenin bunu talep edis gekline
de bagh olmaktadir (Zeithaml, 1981). Genellikle, hizmeti talep eden kisi,



séz konusu hizmetle ne talep ettigini agik¢a belirtmek ve yénlendirmek
zorundadir (Lokantaya giden bir kiginin 1smarladift bir biftegin ne kadar
pisirilmesini istedigi gibi veya bir barda bilinmeyen bir kokteyli isteyen
kisinin kokteyli yapmak igin hangi igkilerin ne oranda karigtirilmasini bar-
mene anlatmasi gibi). Uriinler ise fabrikada imal edilmekte oldugundan,
mugterilerin bu imalati gérmeleri s6z konusu olmamaktadir. Hizmet,
daima yerel olarak iretilmek mecburiyetindedir. S6z konusu hizmeti ire-
ten kurulug, ¢ok genis ¢apta is yapan bir kurulug da olsa (bir restoran zinci-
ri gibi), Gnite bazinda hizmet vermek mecburiyetindedir ve hizmette tam
anlamiyla bir standartlasma gene de miimkiin olamamaktadir (Daltas,

1977).

Hizmet sektdriiniin, kendine 6zgii karakteristigi olan dokunula-
mamazlik, standartlagamama ve ayrigtiritlamama o6zelliklerinden o&tiiri,
tiketicilerin tatminlerinin degerlendirilebilmesi de, iiriin sektériine naza-
ran daha zor olmaktadir. Levitt’in (ibid) "dokunulamayan (soyut) mallar"
diye adlandirdii hizmet iireten firmalar, iiretim ve dagitim agamasinda
makineden ¢ok emek yogun olarak galigtiklarindan ve emegin yukarida da
kisaca bahsedilen homojen olmama 6zelliginden dolayi, ¢ok biyik Slgide
kalite kontrolii problemi ile kargilagmaktadirlar. Bu durum da tabiati ile
hizmet sektériinde, Giriin sektdériine nazaran, titketici agisindan alinan ris-
kin ¢gok daha fazla olmasina neden olmaktadir. Bu yiizden de hizmetler,
genellikle garanti verilmeden satilmaktadir. Hizmet kalitesi, soyut bir kav-
ram oldugundan, taniminin yapilmasi ve 6lgiilmesi son derece giigtiir (Cro-
nin ve Taylor, 1992). Goriuldigia gibi, hizmet sektdriinde kalite kontroli

¢ok ciddi bir problem olarak kargimiza gikmaktadir.
1.2.4. Hizmette Degisik Pazarlama Kanallarinin Gerekliligi Ozelligi

Uretim yapan firmalarin tersine olarak, hizmet firmalarinda iire-
ticiden titketiciye bir akig olamamaktadir. Bu nedenle, pazarlama kanallar:-
nin igleyisi, cok degisik ve daha hassas olmak durumundadir. Bu yiizden,
hizmet iireten firmalarin pazarlama kanallarint kontrol etmeleri, gok

bilyik 6nem arz etmektedir. Bu kanalda, verilen hizmetin pazarlanmasinda
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yapilan yanliglar, titketiciyi ¢ok ¢abuk ve olumsuz yonde etkilediginden hiz-
met ireten firmalar, miigterilerle temas konusunda pazarlama kanallarint

yonlendirmeye siddetle ihtiya¢ duymaktadirlar (Knisely, 1979).

Hizmet pazarlamasi, giiniimiizde daha degigik bigimlerde de gérii-
lebilmektedir. Misteriler, tamamen satin alip kullanabilecekleri mallarin
yerine bile "kiralama" yéntemini tercih edebilmektedirler. Ornegin, bir ara-
ba satin almak yerine araba kiralamay: tercih etmekle, bir iiriin yerine
daha fazla hizmet kodkenli bir talepte bulunmaktadirlar. Ayni durum bir
iiriiniin bir hizmetle ikame edilmesinde oldugu gibi, bir hizmetin diger bir
hizmetle ikamesi seklinde de olabilmektedir. Ornegin, bir kigi arabasim
kendi kullanmas: yerine bir gofér tutmay: veya bir anne ¢ocuguna bakmak
icin dadi tutmay: tercih edebilmektedir. Bir kiginin, bir mali veya hizmeti
satin almak yerine kiralamayltdﬁwnmesi halinde dikkate aldig: hususlar,
tamamen farkli olacaktir. Bu durum da, dogal olarak, uygulanacak pazarla-
ma stratejisi agisindan 6énemli bir farkhihigi gerekli kilacaktir. Ornegin,
miigterinin bir araba kiralamas: durumunda digiindigi seyler, arabay:
satin alma durumuna nazaran ¢ok farklidir. Arabay: kiralayan kigi, genel-
likle belli bir model yerine, belirli kategoride bir arabay: seger, arabadan
¢ok arabanin kiralanma yerine, temizligine, kag saat hizmet verildigine,
arabanin bakimina, sigortasinin olup olmadifina, hava alani terminaline
servis olup olmadigina, vb. hususlara dikkat eder. Biitiin bu farkliliklar,

s6z konusu hizmetin pazarlanabilmesi igin 6nemle dikkate alinmalidir.

Pazarlama kanali veya dagitim kanali denilince, iretim endiistri-
sindeki fabrika, toptanci, perakendeci gibi unsurlar akla gelmektedir.
Daha 6nce de belirtildigi gibi, "soyut mallar® diye adlandirilan hizmet sek-
toriinde hizmetin akigi, transferi driin sektériinde oldugu gibi gozle gori-
niir gekilde olmamaktadir. Pazarlama kanali kavrami, sadece fiziki malla-
rin dagitimiyla limitli degildir. Pazarlama kanali kavrami, iretilen hizmet-
lerin bu hizmeti talep eden insanlara ulagtirilmasi ve iletilmesini de iger-
melidir (Kotler, 1984). Bununla birlikte, teoride zayif da olsa, pazarlama
kanallarina hizmet sekt6riiniin analizi igerisinde yer verilmemesinin gerek-

tigi konusunda yapilan tartigmalar, bu g¢aligmanin sinirlar: diginda tutul-
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mugstur. Bu ¢aligmada, teoride gok agirlikli olarak kabul edilen, hizmet sek-
toriinde pazarlama kanallarinin iretim sektériinden gok farkl gekilde varli-
g1 goriigiine 6nem verilerek (Bateson, 1992; Duke ve Persia, 1993), 6zellik-
li bir hizmet sektdorii olan turizm endiistrisinde, resortlarin pazarlama

kanallar1 incelenmigtir.
1.3. Hizmet Kokenli Yonetim

Hizmet endiistrisi konusunda, iiriin endiistrisi konusunda oldugu
gibi, yeterli miktarda inceleme ve aragtirmalar, ne yazik ki, yapilmamaugtir.
Hizmet sektdriiniin yonetimi konusunda yazilan kitaplar da son derece
kisitlidir. Uriin pazarlamas: igin yazilan bazi kitap ve makalelerde, hizmet-
lerden de mal olarak bahsedilmekte ve ayni pazarlama yaklagimi ve teknik-
leri hizmet sektériinde de kullanilmak istenmektedir. Oysa, yukarida da
kisaca deginildigi gibi, boyle bir yaklagim dogru olamaz. Zira, hizmet sek-
tori ile iiriin sektdrii arasinda kiiciimsenemeyecek kadar bayiik farkliliklar

vardir,

Hizmet pazarlamasinin iiriin pazarlamasindan farkl oldugu ger-
ceginin 6nemle kavranmasi, yalniz makro anlamda degil, mikro anlamda da
(iinite bazinda) gereklidir. Bu bakimdan, hizmet sektdriinde g¢aliganlar ve
ozellikle ydneticiler bu hususta g¢ok dikkatli davranmalidirlar. Uretimin,
halen iginde bulundugumuz yiizyilda agiclikli olarak hakim olan bir ekono-
mik gii¢ olmasindan dolayi, yoneticilerin biiyiik bir kismi dofal olarak iiriin
kékenli olarak formal egitimlerini ve tecriibelerini kazanmiglardir. Ne
yazik ki, irlin yénetiminde elde edilen tecritbenin 6nemli bir kismi1, hizmet
endiistrisi iginde yer alan girketlerin bir ¢ogu igin aynen kullanilamaz. Bu
ylizden de, 6zellikle, sonradan hizmet sektdriine gegen yoneticilerin digiin-
ce tarz ve kahliplarini degistirerek hizmet kokenli olarak yeniden gekillen-
dirmeleri ve ahgik olduklar: iirin kdkenli diigiince tuzagina digmemeleri
6nemlidir. Hizmet sektoriinde galigan yoneticilerin, kendi ve emirleri altin-
da cgaligan personellerinin bagarili olabilmeleri i¢in, hizmet pazarlamasi
konusunda saglikli bir yaklagimla, hizmet kokenli stratejiler geligtirmeleri
gerekli olmaktadir (Thomas, 1978). Bu konu, dnemli bir hizmet endiistrisi
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dali olan, otel endiistrisinin pazarlamasinda ve pazarlama kanallarinin ana-
lizinde, szellikle bilyiik 6nem tagimaktadir. Tiirkiye gibi turizm alaninda
kisa zamanda biiyiik bir atilim1 gergeklestiren bir ﬁilkede, turizm alaninda
yetismis pazarlama ydneticilerinin yeterince bulunmamasi, bu alana degi-
sik endiistrilerden ydneticilerin girmesine neden olmug ve hizmet kdkenli
diigiinebilen pazarlama yoneticilerine olan talebi artirmigtir. Tiirkiye’de
resort otellerinin pazarlama kanallarinin incelendigi bu ¢aliymada, hizmet
sektdriiniin 6nemli farkli ézelliklerinin oldugu ve 6zellikle, otel endiistrisi-
nin pazarlama stratejilerinin farkli olmasi gerektigi konusunun, éncelikle

vurgulanmasi geregi duyulmugtur.
1.4. Bir Hizmet Sektéorii Olarak Turizm

Turizm, bir anlamda tek basina bir endiistri olmaktan da 4teye
mega bir pazardir ve ekonomik ve sosyal yonleri ¢gok afir basan karmagik
bir kavramdir. Bu bakimdan, turizm, birgok dali birden kapsayan biiyuk
6l¢ciide emek yogun olan ve 6zel egitim gerektiren bir hizmet endistrisi
dalidir. Genel anlamda, turizm, insanlarin yasadiklari ve galistiklari yer
disinda gegici olarak yaptiklar: seyahatlarla ilgili olarak istekte bulundukla-
r1 tim mal ve hizmetlerin teminini igeren ¢aligmalarin tamamidir (Licko-
rish, 1988). Ozellikli bir hizmet endiistrisi dali olan turizmi incelerken, hiz-
met enditstrisinin, yukarida kisaca deginilen, genel szelliklerinin ve turizm
olayinin birgok hizmet ve mal unsurlarinin birlikte sunuldugu bir olay oldu-
gu gergeginin, dikkate alinmasinin geregi vardir. Bu gallgmadé, Shos-
tack’tn (1977) "molekiiller model" diye adlandirdigt ve somut ve soyut

unsurlart hissedilir bigimde ayirt ettigi caligmasindan da faydalanilmigtir.
1.4.1. Molekiiler Model

G.Lynn Shostack’in (1977) hizmet pazarlamasinin, kavram ve
strateji bakimindan iirin pazarlamasindan ayrilmasi gerektigi konusunda
yazdig1 makalede kullandig1 "Molekiiller Modeli”, hizmet olarak otel ve kla-
sik bir driin olarak otomobili karsilagtirmak suretiyle uygulayabiliriz. "Mo-
lekiiller Model" olarak adlandirilmis olan bu model, s6z konusu hizmet ve
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iirliniin pazarlarinin bir biitiin olarak goriilmesini ve pazarlamasinin yapila-
bilmesi igin bu hizmet ve iiriiniin yapisinda yer alan "somut" ve "soyut"

unsurlarin agikga g6z dniine getirilerek sergilenmesini saglamaktadir.

Sekil 1 ve $ekil 2’de, birer 6rnek olarak otel ve otomobil, sirasiy-
la, hizmet ve iiriin geklinde alinarak kendilerinin i¢erdikleri ana elementle-
re "dokunulabilir® ve “dokunulamaz" olarak ayrilmiglardir. Molekiiler
modelde de goriildiigi dzere, elementler, 6rnek olarak alinan hizmet ve
driinde farkli oldugu gibi, bunlarin 6nem dereceleri de farklidir. Otel 6rne-
ginde, ¢ok agirlikli olarak "dokunulamayan" kalemler iistianliklerini goster-
mektedir. Bu kalemlerin arasinda "agarlama" en 6nemli kalem olmakta ve
diger 6nemli hizmetler de bu kaleme ydnelik olarak yer almaktadir. Otomo-
bil 6rneginde ise fiziki olarak bir varlik s6z konusudur ve bu fiziki varligin
miilkiyeti devredilmektedir. Otel 6rneginde ise bir miilkiyetin devri sdz
konusu degildir. Burada verilen bir hizmeti belirli bir siire igin yagamak

s6z konusudur.

Burada, tagit 6rneginde, mutlak surette dokunulabilen fiziki bir
mal s6z konusudur. Satig paketinde satisa etki edebilecek ekstralar da fizi-
kidir. Yani, tagit gibi bu ekstralara dokunmak, onlar1 gérmek, kullanmak
mimkindiir. Tagitin satin alinmas: kararinda, yardime: olan gériinmeyen
unsurlar ise tagima ve ek hizmetlerdir. Miisteri, bir hasar olmadikga, tasi-
tin nakliyesinin nasil yapildif: ile alakadar degildir. Gériinmeyen kalemler-
den olan, servis istasyonlarinin bulunmasi, garanti v.b. gibi ek hizmetler

ise satin alma kararinda mutlaka dikkate alinmaktadir.

Otel 6rneginde ise, afarlama ana unsur olarak karsuiuza ¢tkmak-
tadir. Agarlama, tamamiyla "soyut" bir hizmettir. Bir otelden ayrilan miigte-
rilerin beraberinde satin alip gétiirdiigii fiziki bir mal yoktur. Beraberinde
gotirdiigi, anilar1 ve digiinceleridir. Otel 6rneginde, agarlama "dokunula-
mayan" bir unsur oldugu gibi, agarlamanin teminini saglayan diger ara fak-
torlerin hemen hemen gogu da dokunulmaz niteliktedir. $ekil 1’de gorildi-
gi gibi, bu faktorlerden sadece otelin igerisinde kullanilan yiyecek, igecek

ve otele gelmede kullamlan tagit "dokunulabilic” niteliktedir. Gene de,
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miisterilerin dokunulabilir nitelikteki bu iiriinleri, otelden ayrilirken bera-

berlerinde gotiirebilmeleri miimkiin degildir.

Goriildigi iizere otel, hizmet agirlikli olarak, "soyut" bir 6zellik
arz etmektedir. Uretilen hizmetin biinyesindeki dokunulamazlifin orani
arttik¢a, o hizmetin karakteri ve pazarlanmasi da o ¢lgide degismekte ve
zorlagmaktadir. Tagima elementi, her iki 6rnekte kendini gostermekle bera-

ber, pazarlama uygulamas: agisindan 6nemli farkliliklar arz etmektedir.

Molekiiler model yoluyla, klasik pazarlama kavramlarinin ve
uygulamalarinin, turizm gibi hizmetin agiclikli oldugu alanlarda, farkh
oldugu gosterilmeye ¢aligilmaktadir. Bu hususta en 6nemli farklilik, "iriin
bilgisi" ve "hizmet bilgisinin" ayn1 sekilde elde edilemeyecegi konusunda-
dir. Hig siiphesiz ki, bir iiriinii pazarlayan pazarlamacinin ilk yapacag sey,
o iriinii tanimasidir. Soyut olmayan iriinlerde iriinii tanima g¢ok agik bir
sekilde yapilabilir; iriin fizik olarak muayene edilebilir; hassas bir gekilde
6lgiilebilir; ambalajlanmasina kadar kontrol edilebilir. Hatta, séz konusu
iiriiniin, resmi dahi gekilebilir. Bagka bir deyisle, bir iiriiniin pazarlanmasin-
da, driiniin fiziki unsurlarinin ve 6zelliklerinin kesin olarak tespiti ve bun-
larin iiretimde devamli olarak saglanmasinin temini mimkiindiir. Bu bakim-
dan, iiriinii pazarlayan kigi, pazarlama faaliyetinde agirligi, diriiniin fiyati-

na, dagitimina ve tanitimina verebilir.

Hizmet hakkinda bilgi edinebilmek ise oldukg¢a zordur. Dokunula-
mayan elementler, dinamik, subjektif ve gegicidirler. Bunlara dokunmak,
élgiilerini almak, sergilemek, rakamsal olarak belirlemek ya miimkiin degil-

dir veya son derece giigtiir.
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Bundan sonraki bélimde (Béliim IT), turizm endistrisinin Tirki-
ye agisindan onemi ele alinarak, konuya pazarlama agisindan yaklagilmig-
tir. Boylelikle turizmin Tirkiye’ye sagladigi ekonomik faydalar, tablolar
halinde gosterilerek, Tiirkiye turizminin temelini olusturan, resort otelle-
rin pazarlama kanallarinin incelenmesine makro agidan bir bakig olanag:

saglanmigtir.
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ILBOLUM: ACIKLAMA

2.1. Turizmin Tiirkiye A¢isindan Oneminin irdelenmesi

Bu bélimde uluslararasi turizm sistemi igerisinde yer alan ekono-
mik iligki, gelismekte olan bir iilke durumundaki Tirkiye agisindan, pazar-
lama bakig agisi ile analiz edilmistir. Turkiye’deki turistik tesislerin pazar-
lanmasinin, biyik é6l¢iide dig iilke pazarlarinda araci kuruluslar vasitasiyla
yapildigini, bu g¢aligmada uygulanan anketin sonuglarindan da, gormekte-
yiz. Turizm endistrisinde pazarlamanin yapilabilmesi i¢in gerekli olan
caligmalarin, uluslararas: kuruluglarla birlikte gergeklestirilmesi gerekmek-
tedir. Bir bagka deyisle, Tirkiye'ye gelen turistlerin 6nemli &lgiide bu
kanallar1 (araci kuruluslart) kullanmalari kaginilamaz bir gereksinimdir.
Bu durumda, Tirk turizmindeki pazarlama kanali niteligindeki araci kuru-
luglarin 6neminin makro anlamda turizmin Tirk ekonomisi agisindan éne-

mi ile birlikte vurgulanmasi gerekli goriilmistiir.

Bu ¢aligmada Tiirkiye, uluslararast turizmi saglayan kuruluslar,
iilke igi turizm kuruluslar1 ve turistlerden olusan bir degisim sistemi iginde
ele alinmigtir. §ekil 3’de, Basu (1988) tarafindan agiklanan, uluslararas:
turizmdeki degigim sistemi gosterilmektedir. Bu ¢alismanin, izleyen bolim-
lerinde, uluslararas: turizmi saglayan iilke i¢i ve uluslararasi kuruluglar
incelenmistir. Bu nedenle, bu béliimde ev sahibi iilke durumunda olan Tiir-
kiye’nin, turizmden elde ettigi faydalar ve yani sira, Tirkiye’'nin turizm
pazarlama kanalindaki aract kuruluglarla olan iligkileri izerinde durulmus-

tur.

Tiirkiye gibi kalkinmakta olan ilkelerin, heniiz tam olarak yarar-

lanmiyor da olsalar, bir turizm potansiyellerinin olmasi ¢ok biyiik bir
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avantajdir. Turizm potansiyelini degerlendirerek kalkinmakta olan iilkeler
bilyiimeleri i¢in gereksinim duyduklari dévizi temin edebildikleri gibi, ilke
icinde de istihdam, vergi geliri ve diger avantajlar1 yaratan ¢alismalarda

bulunabilirler.

Turizmin, makro-ekonomik agidan kalkinmakta olan ekonomiler

izerindeki etkinligi, Wahab (1985) tarafindan iki agidan vurgulanmistir.

A) Turizmin ekonomi iizerindeki dogrudan etkileri
- Turizmin dig 6demeler dengesindeki etkisi
- Turizmin istihdam iizerindeki etkisi
- Turizmin gelirin tekrar dagilim: iizerindeki etkisi

B) Turizmin ekonomi iizerindeki dolayl: etkileri
- Turizmin garpan etkisi
- Turizmin bazi mallarin pazarlanmasi konusundaki etkisi

- Turizmin devlet sektériindeki etkisi (vergiler)
2.1.1. Turizmin Ekonomi Uzerindeki Dogrudan Etkileri

Turizm, 6zellikle Tirkiye gibi kalkinmakta olan ilkeler agisin-
dan, ekonomik ve sosyal bakimdan gok etkin olan, diger endiistrilere
biyiik katkilarda bulunan, yatirim mallarinin saglanmas: igin gerekli olan
dovizi ekonomiye temin eden, emek yogun-hizmet kokenli olmasi nedeniy-
le de bityitk istihdam olanaklar1 saglayan bir sektordiir.

Diinyanin en hizli gelisen sektérlerinden biri olan turizmin,
1950’de uluslararas: talebi 25 milyon kisi, turizm geliri ise 2.1 milyar dolar
olarak gergeklesmistir. 1992’de ise bu rakamlar, sirasiyla 476 milyon turist
ve 279 milyar dolar gelire ulagmistir. [leriki yillarda, diinya konjonktiiriin-
de biyiik degisiklikler olmamasi halinde, uluslararas: turizm hareketleri-
nin yilda ortalama % 4’liik bir tempo ile artarak, 2000 yilinda global turist
sayisinin 661 milyona, global turizm gelirinin ise 527 milyar dolara ulagma-
s1 beklenmektedir. Diinyanin en gok turizm harcamasi yapan iilkeleri 1991
yilt verileri itibariyle sirasiyla A.B.D (39.4 milyar $), Almanya (31.6 mil-
yar $), Japonya (23.9 milyar $), Ingiltere (18.8 milyar $) ve [talya (13.3
milyar §$)’dir. En gok turizm geliri elde eden iilkeler ise sirasiyla A.B.D.,

Fransa, [talya, [spanya ve Avusturya’dir (Ates, 1993).
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Tiirkiye’deki turizm hareketleri, Sekil 4’de de goriuldigi gibi,
son sekiz yilda gok hizli bir gelisme gostererek yilda ortalama % 7.2’lik
talep artigi ve buna bagli olarak da % 12.3’lik turizm geliri artig1 saglamig-
tir (Sekil 5 ve Sekil 6). Diinya turizm gelirlerinde Tirkiye’nin payinin, son
on yilda, % 0.3’ten % 1.4’lere yiikselmesi gok buyiik bir gelisme olmakla
beraber Tiirkiye’nin elinde tuttugu turizm potansiyeline gore bu oran gene

de gok digiiktir.

f¢inde yasadigimiz gagda ilkelerin, her alanda faaliyet gésteren
endiistrilerini tegvik ederek, global diinyada her alanda basarili olmalar:
miimkiin degildir. Bu bakimdan, iilkelerin rekabet avantajina sahip oldukla-
r1 endiistrileri tespit ederek, bu endiistrileri gelistirmeleri ve globallegme-
nin kaginilmaz olacag: ileriki yillara hazirlamalar:t gereklidir (Porter
1990). Tiirkiye agisindan konuya bakildiginda, turizm mutlak surette Tirki-
ye’nin gok bilyiik rekabet avantajina sahip oldugu bir endistri dali olarak
gorillmektedir. Tirkiye, 8.333 km.lik sahil seridi, iklimi, tarihi, kiltird ve
insanlar1 agisindan turizme g¢ok uygundur. Turizm, yukanida da bahsedildi-
gi gibi, diinyada gok hizla gelisen bir endiistri dalidir ve ilerideki yillarda
bu geligmesini daha hizli bir sekilde arttirmaya adaydir. Bu bakimdan, Tir-
kiye'nin diinyada béylesine biiyiik bir hizla gelisen bu endistride sahip
oldugu rekabet istinligini gok iyi bir sekilde degerlendirerek, turizmi
devlet politikast ve oncelikli bir sektor olarak kabul etmesi son derece

yerinde olacaktir.

Turizmin sahip oldugu gok biiyiik istinliklere kargin 6nemi bir-
gok iilkede yeterince kavranamamigtir. Yukarida da kisaca isaret edildigi
gibi, diinyada turizmden en ¢ok faydalanan ilkeler geligmis iilkeler olmasi-
na ragmen, turizmin ekonomi iizerindeki olumlu etkisi geligmis iilkelerde
bile tam olarak fark edilemeyebilmektedir. 12 ilkeden meydana gelen ve
1992 rakamlariyla 322 milyon niifusu olan ve senede 4.5 trilyon dolarlik
mal ve hizmet iireten Avrupa Ekonomik Toplulugu iilkelerinde bile turizm,
A.T. ekonomisinde ¢ok dnemli bir rol oynamasina ragmen, tarim ve iretim
konusunda oldugu gibi tegvikler ve destekleyici politikalarla yeterince des-

teklenmemektedir (Mihalik, 1992).
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Turizmin éneminin yeterince anlagilamamasinin baglica nedenle-
ri, turizmin dogrudan ve dolayh etkilerinin agikga gésterilmesinin zorlugu
ve bu endiistrinin tarim ve iiretim endistrisi kadar eski ve koklesmis olma-
masindan kaynaklanmaktadir. Tiirkiye’nin sahip bulundugu turizm potansi-
yelini, son on yil dncesine kadar, etkin olarak kullanabildigi séylenemez.
Tiirkiye’nin turizm gelir-gider dengesi, son on yilda lehte bir durum goster-
migtir. Son on senede turizm giderlerinde meydana gelen artisa ragmen,
turizm gelirlerindeki daha hizli artigla, Tirkiye dig 6demeler dengesinde
goriinmeyen kalemler arasinda yer alan turizm gelir-gider farkiyla 6nemli
miktarda déviz girdisi temin edebilmistir (Sekil 7). Bir anlamda turizm
gelirleri, gériinmez bir ihracat kalemi olarak, Tirkiye’nin toplam ihracat
hacmiyle kargilagtirildiginda ¢ok énemli bir agirliga sahip olmustur. Tirki-
ye’nin, sekil 8’de de goriildiigii iizere, turizm gelirleri toplam ihracatinin
dértte birine ulagmig bulunmaktadir. Bu oranin, gelismis olan iilkelerde
ortalama % 7, geligmekte olan iilkelerde ise % 9.6 oldugu disinilirse,
Tiirkiye’nin elde ettigi % 25’lik turizm gelir-ihracat oraninin ne kadar

onemli bir geligme oldugu anlasilir.
2.1.2. Turizmin Ekonomi Uzerindeki Dolayl Etkileri

Ekonomide ¢arpan (multiplier) etkisi olarak bilinen etkinin, bir
ekonomi igerisinde sektdrel olarak tespit edilerek, sektérlerin bu agidan
kargilagtirilmasinda yarar vardir. Bu konuda yapilmis bir ¢aligmaya rastla-
namamakla birlikte, turizm sektériinde garpan etkisinin incelendigi bir
¢aligma mevcuttur (ESDA 1992). Yapilan bu ¢alismanin sonuglarina gore,
Tiirkiye’de turizm alaninda ¢arpan etkisinin 3 civarinda oldugu disiniil-
mektedir. Yani, turistik amagla harcanan her 1 §, diger ilgili iglerin dogma-
sin1 saglayarak sanki 3 $ harcanmig gibi ekonomiye etki etmektedir ve bu
etki, derinlemesine ve geniglemesine olarak iilke ekonomisi igerisinde
dagilmaktadir. Diinya Bankasi tarafindan gesitli ilkelerde, gesitli yillar
i¢in yapilan galismalarda turizmde garpan katsayilar: hesaplanmigtir. Orne-
gin, Yunanistan’da bu sayt 1.1-1.4 arasinda Irlanda’da 2-2.7 arasinda,
Hawai’de 0,9-1,3 arasinda oynamaktadir (Wahab, 1985). Tirkiye'de,

turizm endistrisinde kullanilan girdilerin gok biiyiilk oranda Tiirkiye igin-
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den temin ediliyor olmas: g¢arpan katsayisinin yiiksek olmasina neden
olmaktadir. Bir 6rnek vermek gerekirse, Tirkiye’de, [stanbul’da sis kebap
yiyen bir turist, restoranda g¢alisan personelden, aracilara ve hatta Siirt’te-
ki bir goban’a kadar ekonomik gelir ve is imkan1 yaratmaktadir .Bu durum
turistlerin yaptiklar: dogrudan harcamalar (yatak, yemek) igin séz konusu
oldugu gibi dolayli harcamalar (turistik egya, v.b.) iginde s6z konusu

olmaktadir.

Turizm, sagladigi gesitli vergilerle de devlete onemli faydalar
;aglamaktadlr. Emek yogun bir sektér olan turizm sayesinde devlet galigan
personelden 6nemli élgiide Gelir Vergisi temin ettigi gibi, ayn1 zamanda
Kurumlar Vergisi, Katma Deger Vergisi gibi diger vergi gelirleri de temin

etmektedir.
2.2. Turizmde Kullanilan Yatirim Tesviklerinin Etkinligi

Tirkiye’nin son on yil igerisinde turizmde yaptig1 6nemli ilerle-
me sans eseri degildir. Bu ilerlemenin temelinde, bu dénemde Tiirkiye’de
devletge uygulanmis olan tesvik politikalar: yatmaktadir. Bu dénem zarfin-
da uygulanan Kaynak Kullanim: Destekleme Primi, diigiik faizli turizm kre-
dileri, Kurumlar Vergisi Indirimleri, Katma Deger Vergisi ertelemeleri,
Giimritk Vergisi muafiyetleri, arazi tahsisleri gibi tesvik tedbirleri sayesin-
de turizm yatirimlarinda gok biyik artis saglanarak turistik yatak sayis
rekor seviyelere ulagmigtic (Sekil 9,10,11). Bilindigi izere tegvik tedbirle-
ri, iilkenin ekonomik ve sosyal kalkinmast igin yillik programlar ve bes yil-
lik kalkinma planlariyla belirlenen hedeflere ulagilmasinda, oncelikle 6zel
sektoriin katkisinin saglanmasi, yatirimeilarin yatirim, ihracat ve benzeri
ekonomik etkinliklerde bulunma arzu ve isteklerinin giiglendirilmesi, bu
etkinliklerin, belirlenen hedeflere ve iilke ihtiyaglarina uygun olarak ger-
ceklestirilmesi igin gerekli yonlendirmelerin yapilmas: gibi amaglarla, dev-

letin kullandig1 6nemli ve etkili araglardir (Omeroglu, 1992).

Turizm yatirumlary, yatirimeilar agisindan bilyiik sabit sermaye

yogunlugu (% 94) gerektiren yatirimlardir (Derekéy, 1993). Bunun yanin-
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da, turizm yatirimlari, riskli olan ve sermaye donigit uzun siireyi kapsayan
yatirimlardir. Yatirimcilar agisindan gok gekici olmayan turizm yatirimla-
r1, makro ekonomik agidan iilkeye, istihdam, doviz ve tanitimi saglayan
belirgin o6zelliklerinden ve yukarida bahsedilen diger istiinliiklerinden
dolay:1 ¢ok faydali yatirimlardir. Bunun igin, turizm yatirimlari, ancak dev-
letge desteklendigi zaman biiyiik 6lgiide gergeklestirilebilirler. Turizm yati-
rimlari, tegviklere karst son derece duyarlidir ve derhal yanit vermektedir.
Bu bakimdan, Tiirkiye’de son senelerde azaltilan turizm tegviklerinin tek-
rar baglatilmas: halinde turizmde gene biiyiik geligmeler beklenmelidir (Gii-
vemli, 1992).

14 Temmuz 1994 tarihinde Tirk turizmini tegvik edici yeni teg-
vik tedbirleri agiklanmistir (T.C.Resmi Gazete, 1994). Bu tegviklerin ama-
c1 terdr tehdidi altinda olan Tirkiye turizmine yardim etmek olarak gériin-
mektedir. Bu bakimdan kapsamlar: agisindan oldukg¢a sinirli olan bu tegvik-

lerin turizmde yeni bir atilimi baglatmasini beklememek gerekir.

Tirkiye’de son yillarda biyik Slgiide azaltilan turizm tegvikleri
nedeni ile turizm yatirimlarindaki artig hizi, hemen hemen durmustur. Bu
yatirim tegviklerinin biiyitk dlgiide azaltilmasimi, kisa donemde, anlayigla
kargilamak mimkiindiir. Zira son yillarda, Tiirkiye elindeki mevcut turistik
yatak kapasitesinin % 48.17’sini doldurabilmektedir (Atayman, 1992).
Gene ayni galigmaya gore yabancilar gogunlukla dort ve bes yildizli tesisler-
de kalmaktadirlar ve y1ldiz sayis1 azaldikga yabancilarin orani da diigmekte-
dir. Bu ¢aligmada, 1990 yili iginde tatil koylerinde kalanlarin % 74’Gniin
yabanci, % 26’sinin da yerli oldugu belirtilmistir. Mevcut yatak kapasitesi-
nin yaris: bile doldurulamazken yeni yatirimlar: tegvik etmek tabii ki man-
tikli olamaz. Ancak, Tirk turizmi gu anda potansiyelinin ¢ok az bir kismini
kullandigindan, turizm yatirim tegviklerinin, ileriki yillarda artmasi bekle-
nen turizm talebiyle birlikte, tekrar giindeme gelmesi gereklidir. Su anda
turizm tegvikleri, yatirimdan ¢ok, eldeki atil yatak kapasitesini arttirmayi
hedefleyecek sekilde verilmeli ve bu amagla, Tiirkiye’ye turist getiren

pazarlama kanali araci kuruluglarini ¢gekmeyi amaglamalidir.
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2.3. Resort Otellerinin Tiirk Turizmindeki Rolii ve Onemi

Bu ¢aligmanin anket uygulamasi sonuglarinda da agikga goriildii-
gi1 gibi Tiirkiye'ye gelen turistlerin ¢ok dnemli bir kismi tatil amaciyla gel-
mektedic ve tatillerini tatil otellerinde gegirmektedirler. Bu bakimdan
Tiirk Turizmi’nin esasini ve temelini tatil otelleri olusturmaktadir. Bu ag-
dan bakildiginda, tatil otellerinin pazarlama kanallarinin incelenmesi bir
bakima Tirk Turizmi’nin pazarlama kanallarinin incelenmesi anlamina gel-
mektedir. Turizm pazarlama kanalinin son elemani olan tatil otelleri, Tark
Turizm’i agisindan en 6nemli unsur olmaktadir, yani Tark Turizmi’nin

basarisi tatil otellerinin bagarisina bagli olmaktadir.

Bu nedenlerle bundan sonra ele alinan Teorik Esaslar Béliimiin-
de tatil otellerinin pazarlama kanallarinin mikro agidan bir incelemesi
yapilmig bulunmaktadir. Bu amagla, tatil otelleri icin stratejik bir pazarla-
ma plani geligtirilerek, sehir otellerinin pazarlama kanallarinin, tatil otelle-
rinin pazarlama kanallarindan farkli olan taraflar belirtilmistir. Bu b6liim-
de ozellikle, tatil otellerinin degigik pazarlama kanallar: tespit edilmis ve

kanali olugturan ityelerin tatil otelleriyle olan iligkileri irdelenmigtir.
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III.LBOLUM: TEORIK ESASLAR

3.1. Tatil Otelleri I¢in Stratejik Pazarlama Plan:

Turizm endiistrisi, 1960’11 yillardan sonra ugak tagimaciliginda
ortaya ¢ikan bilyiik agamalardan dolay:1 ¢ok hizli bir gelisme siireci igerisi-
ne girmigtir. Bu hizhh geliymenin bir sonucu olarak da turizm endiistrisi
bﬁyﬁk'bir patlama goéstermis ve artik tatil ve seyahat yapmak sadece zengin
siniffa 6zgii bir 6zellik olmaktan ¢ikmig ve ekonomik bakimdan degisik
" diizeyde olan insanlar, tatil ihtiyac: igin seyahat etmek isteminde bulunma-
ya baglamiglardir. Bu biiylik talep artigi, dogal olarak, turizm arzini da
beraberinde getirmistir. Biylik bir hizla artan turizm arzi1 dolayisiyla,
turizm pazarindaki rekabet de artarak, bu pazarda yer alan igletmeler igin
daha planli pazarlama g¢aligmalarinin yapilmasi kaginilmaz olmugtur.
Turizm endiistrisi, saticilarin hakim oldugu pazardan alicilarin hakim oldu-
gu pazara gegisi yasayan, en son endiistrilerden biri durumundadir (Calan-
tone ve Mazanec, 1991). Bu bakimdan, turizm igletmelerinde pazarlama
teknikleri, iiretim endiistrisine nazaran, daha az geligmigtir. Turizmle ilgi-
lenen kuruluglarin, degigsen pazarlama kogullarina uygun olan stratejik
pazarlama planlarini hazirlamalar: ve uygulamalar: rekabet ortaminda yok
olmamak ve istiinliik saglamak igin son derece gerekli olmugtur.

Stratejik pazarlama plani, o6zellikle turizm gibi uluslararas:
boyutlarda etkinlik gosteren endistriler igerisinde yer alan kuruluslar igin,
¢ok dnemli bir yénetim araci olmaktadir. Devamli degisen diinya kogsullari,
zaten g¢ok hassas bir endistri olan turizmi 6nemli 6lgiide etkilemekte ve
dinamik pazarlama planlarinin hazirlanmasini, devamli gézden gegirilmesi-
ni ve uyumlagtirilarak uygulanmasini kaginilmaz kilmaktadir. Bu anlamda,
stratejik pazarlama planlari, bir kurulug ile kurulugun degisen pazarlama
firsatlar1 arasinda stratejik bir uyumun geligtirilmesi ve devam ettirilmesi-

dir (Kotler, 1988).



35

Gorildiigii lzere, turizm endiistrisi, son derece genis, birgok
disiplini igeren ve uluslararasi etkinlik gdsteren bir yapiya sahiptir. Diinya-
da, turizme kars: olan ilgi ve istek biiyiik 6lgide artarken, misterilerin
satin alma tercihlerinde degisiklikler olmakta, miigteriler tarafindan
fiyat-deger kargilagtirmasi1 daha gok yapilmakta, turizm sektériinde zaten
diigiik olan verimlilik arttirilamadig: gibi maliyetlerde devamii olarak artis
gostermektedir. Bunun yaninda son ylllarda,' kalkinmakta olan itlkeler, kal-
kinmalar1 igin turizmin ne kadar 6nemli oldufunu kavradiklarindan, bu
sahaya girerek uluslararas: turizm pazarinda, zaten var olan, biyiik rekabe-
ti daha da arttirmaktadirlar. Biitiin bu geligsmeler, turistik tesisler igin ve
ozellikle miigterilerini gok bilyiikk oranda diger iilkelerden getiren tatil otel-

leri i¢in pazarlama planlamasinin 6nemini artirmaktadir.

Pazarlama stratejik kararlarinin, etkin bir gekilde alinabilmesi
icin bu alanda etkinlik gésteren kuruluglarin, pazarlama kanallarini ve bu
kanallarda meydana gelen gelismeleri gok yakindan izlemeleri gereklidir
(Bitner ve Brooms, 1982). Resortlarin, miigterilerinin biyiik kismin1 diger
iilkelerdeki pazarlardan, o pazarlarit bilen aracilar1 kullanmak suretiyle
tesise getirmek zorunda olmalari, pazarlama stratejilerini yaparlarken,
pazarlama kanallarint ve bu kanaldaki araci kuruluglarin faaliyetlerine
biyik 6nem vermelerini gerekli kilmaktadir. Pazarlama kanalinin planian-
masi ve dizayni, mutlak surette genel pazarlama planinin ve stratejisinin
icinde yapilmalidir (Buttle, 1986). Pazarlama kanalinin planlanmasi, hedef
pazarlarin belirlenmesiyle baglar (bu konu, ayni zamanda pazarlama plani-
nin da 6nemli bir kismidir). Bundan sonra, segilecek kanallarin amaglari-
nin belirlenmesi (satig, kir ve servis objektifleri), buna gére kanal strateji-
sinin tespit edilerek kanal iiyelerinin segilmesi gerékir. Bu bakimdan, tatill
otellerinin pazarlama kanallarinin incelendigi bu g¢aligmada, pazarlama
kanalinin, tatil otellerinin geligtirmek zorunda olduklar1 stratejik pazarla-

ma planlar: igerisinde, analiz edilmesi gerekli goriilmistiir.
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3.1.1. Resortlarin Igletmeye Acilmadan Onceki Pazarlama Faaliyetleri

Bilindigi gibi pazarlama bir satig degil, bir aragtirma ve planla-
ma etkinligidir. Diger bir deyimle, sadece talep kargilama degil, bir talep
yaratma islevidir (Erem, 1984). Bu agidan, agagida ele alinan konular,
resortlarin igletmeye agilmadan Onceki pazarlama etkinlikleri olarak,
yasamsal bir 6neme sahiptir. Zira, bu ¢aligmalar, bir resort otelin yatirim
planlamasini kapsamakta ve tesisin isletmeye agilmadan dnce nasil bir arag-

tirma yapmas: gerektigini belirtmektedir.

Her iiriiniin ve hizmetin, bir hayat siiresi oldugu gibi resort otel-
lerin de hayat siireleri vardir. Bu siire iginde resort oteller, Inskeep’in
(1991) de belirttigi gibi, kegfedilme, geligme, olgunluk ve gerileme evrele-
rinden gegerler. Bu degisim, insanlarin yagam bigimlerindeki degismeler-
den, yeni seyahat diirtillerinden ve yeni teknolojik geliymelerden kaynak-
lanmaktadir. Resort planlamaci ve y6neticilerinin, bu defigme ve gelismele-
rin farkinda olmalar:1 sarttir. Resort oteller, agilmadan 6nce ve agildiktan
sonraki ¢aligmalar1 sirasinda bu degisikliklere ayak uydurmak igin gereke-

ni yapmalidirlar.

Resort otellerin ve otellerin yapilmasinda ilk agama, bir girigim-
cinin, bir araziyi tesis yapmak igin dikkate almasiyla baglar. Bu arazi, otel
veya resort yapmayi diigiinen yatirimct igin satin alinarak veya uzun dénem
igin kiralanarak elde edilebilir. Bu amagla, girigimcinin yapmas: gereken,
bundan sonraki, ilk gey s6z konusu yatirimin kirli olup olmayacagini tah-
min edebilmek igin, bir "yapilabilirlik etiidiiniin® yaptirilmasidir. Bu g¢alig-
manin esas amaci, bu yatirimin, karli bir yatirim olup olmadiinin girigim-
ci tarafindan anlagilmasidir. Bunun yaninda, bu tip biiyiikk sermaye gerekti-
ren yatirimlar igin ortak bulunmasi, kredi alinmas, igletmeci girket bulun-
mast ve tegvik alinabilmesi igin gene yapilabilirlik etiidiiniin yaptirilmasi
gereklidir. Bu etiidiin, iigincii sahislar igin deger ifade edebilmesi igin,
caligmanin bu konuda uzman olan ve taninmig uluslararas: bir firmaya yap-

tirtlmasinda fayda vardur.
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Hazirlanan bu yapilabilirlik etiidii icinde mutlaka pazar analizi
yaptirilarak, resort otelin pazarlanmasi konusunda ciddi bir baglangig sag-
lanmig olacaktir. Bu pazar analizi sirasinda, bélgenin turistik kapasitesi,
var olan ve inga halindeki yatak sayis1 makro ve mikro olarak incelenecek
ve yaptlmasi diigiiniilen resort otel igin alternatifli satig tahmini tablolar1
kullanilacak pazarlama kanallar1 da (aracilar) dikkate alinarak iretilecek-
tir. Bu ¢aligmanin sonuglarinin olumlu bulunmasindan sonra, girigimci, ara-
zinin yapilagma sinirlarinin ve finansman olanaklarinin limitleri iginde bir
6n yapilabilirlik raporu elde etmis olacaktir. Bu 6n raporda, yapilmasi
diigiiniilen resort otelin pazar gartlar1 da dikkate alinarak, oda ve yatak
kapasiteleri ve kapsayacag: iiniteleri belirtilecektir. Bu rapor, bir 6n ¢alig-
ma olacagindan, sonradan yaptirilacak olan mimari projenin uygulanmasin-
dan 6nce tekrar gdézden gegirilmeli ve gerekli diizeltmeler yapilmalidir.
Fizibilite galigmasinin tamamlanmasindan sonra igletmeci olarak diigiini-
len girketin, etkin olarak devrede olmasinda yarar vardir. Zira, biiyiik bir
ihtisas1 gerektiren otel igletmeciliginin, en iyi sekilde yapilabilmesi igin
tesisin planlanmasinda mutlaka igletmecilerin goriiglerinin 6nemle dikkate
alinmas: gereklidir. Her igletmecinin, ayr1 bir ¢aligma gekli oldugu igin,
goriig ve isteklerinin farkli olmasini da normal kargilamak gerekir. Bir tesi-
si yapip, tamamlayip sonra bir igletmeciye vermek, otel profesyonelce
yapilmig dahi olsa, sikintilar yaratmaktadir. Boyle bir otel igletmesi, hem
tam istenildigi gibi olmamakta ve hem de sonradan yapilmasi istenilen

degisikliklerin tutari daha fazla olmaktaduir.

Yapilabilirlik etiidiiniin tamamlanmasindan sonra, yatirimla ilgili
taraflarin 6n yargisiz bir gekilde yatirim: tekrar gézden gegirmeleri gerekli-
dir. Burada yatirimci, finansdr, isletmeci girket bir araya gelerek yatirim
konusunda gerekli degisiklikleri yapmak iizere galigmalar yaparlar. Bazen
bu galigmanin sonucunda ilk diisiinceye gore ¢ok farkli sonuclar alinabilir.
Ornegin ilk etapta bes yildizli, kumarhaneli gok liks bir otel yapilmasi
diigiinalirken, yapilan pazar aragtirmasi sonunda bdyle bir yatirimin kirl
olmayacagi, bunun yerine ii¢ yildizli daha ucuza satilacak ve daha ucuza

mil olacak bir otelin yapilmasi1 goriigii ¢itkabilir.
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Bu konuda mal sahibi olan kiginin, tutucu ve israrci bir politika
izlememesi kendi gikar1 geregidir. Igletmeci girket, bélgeyi ve miisterileri
¢ok iyi bilen bir profesyonel kﬁrulu§tur. Kendisinin bu konudaki goriig ve
istemleri ¢ok dikkatle ele alinmalidir. Asagidaki $ekil 12’de, Tiirkiye’'de
de etkinlik gdsteren en bilyiik tur operatorlerinden biri olan TUI’nin, tiike-
tici aragtirma raporuna gore, tespit ettikleri bazi bilgiler gosterilmektedir.
Bu galigmaya gére gelen miigterilerin ancak % 11’i blok geklindeki tatil
otellerini, % 40’1 ise tatil kdylerini tercih etmektedir. Bu durumda, TUI
isletmeci girket olarak devrede bulunuyorsa, hakli olarak yatirimin tatil
koyii geklinde yapilmasini talep edecektir. Burada yatirimcinin, daha 6nce
diigiindiigii, biiyiik kiitleleri kapsayan yatirim konusunda israr etmemesi
gerekir. Bunun yaninda, TUI (1991) tarafindan hazirlanan bu galigmada
miigterilerin tercih ettikleri mimari stil ve kapasiteler de gosterilmistir
(Tablo 1, Tablo 2). Bu konularin da karar agamasinda dikkate alinmas: gok
onemlidir. Zira bu veriler, ciddi bir pazar aragtirmasina dayanan verilerdir
ve miigterilerin neler istedigini ortaya koymaktadir. Bu konulara dikkat

etmek ise gagdas pazarlama anlayiginin bir geregidir.

Goriildiigi iizere, bir tatil otelinin pazarlama galigmasi, resortun
izerine yapilmasi disiinilen arsanin dikkate alinmasiyla baglamakta,
resort otelin kapasitesi, mimarisi, yapisi ve sahip olmas: diigiiniilen yan iini-
teleri, pazarlama aragtirmast yapmak suretiyle, belirlenmektedir. Ayni
sekilde, tatil otellerinin pazarlama g¢aligmalariyla tespit edilen kurulug
yeri, bir fabrikanin kurulug yeri segimine kiyasla ¢ok daha farkhdir. Zira
resort otel, verilen hizmetin hem iiretilip, hem tiiketildigi bir yer olmakta-
dir. Peter Drucker’in (1984) belirttigi gibi, pazarlama anlayig1, miisterinin,
en son nokta olan, bulundugu yerden yapilan igi ve igletmeyi nasil gérdigi-
niin tespit edilmesidir. Bu tanim, dzellikle tatil otelleri igin gok uygun
olmaktadir. Zira tatil otelleri, $ekil 21°’den de anlagildig: gibi, yapilan degi-
sik uygulamalarla migteri nezdinde biiyiik farkliliklara sahip olabilmekte-
dir. Bu farkhliklarin neler oldugunun, aragtirma ve planlama déneminde,
belirlenmesiyle yatirimin bu esaslara gére yapilmasinin saglayacagi avantaj-
lar, hi¢ kugkusuz, tatil otelinin faydali 6mril siiresince kendisini gésterecek-

tir.
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% 11 Blok % 21 Yatay Blok

% 15 Yapigik Koy

% 28 Daginik Bloklar

SEKIL 12: RESORT OTELLERDE TERCIH EDILEN BINA TiPLERI

- Kaynak: TUI Consumer Survey, 1991
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TABLO 1: RESORT OTELLERDE TERCIH EDILEN MiMAR] TARZ

MIMARI Tarz %
Yoresel koy tarzi 62
Akdeniz tarz1 20
Modern, fonksiyonel tarz 16
fleri-modern tarz 2
100

Kaynak: TUI Consumer Survey, 1990

TABLO 2: YATAK SAYISINA GORE TERCIH EDILEN OTEL

BUYUKLUKLERININ DAGILIMI

Yatak Sayist %

200 yataga kadar 38

200°den-300 yataga kadar 24 % 19
300’den-400 yataga kadar 17

400’den-500 yataga kadar 7

500°den-600 yataga kadar 2 % 11
600 yataktan fazla 2

Kaynak: TUI Consumer Study, 1991)
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Bu agidan yapimi kararlagticilan bir tatil oteli i¢in genel miidii-
riin atanmasini, tatil otelinin bitiginden sonraya veya bitige yakin bir zama-
na birakmak yanligtir. Bat1 ilkelerindeki uygulama, otelin veya resortun
ingaatina bagladiktan hemen sonra tesisin ilk olarak genel midiiriini ata-
mak seklinde olmaktadir. Tesisin ilk eleman1 olan genel midir, ayn
zamanda ilk pazarlamacis1 da olmaktadir. Genel midiiriin elinde, yapilmig
ve revize edilmig olan yapilabilirlik etiidii, pro-forma gelir gider tablolar:
ve agilis Oncesi biitgesi bulunmaktadir. Bundan sonra, resort otelde nasil
bir pazarlama politikas1 uygulanacag ve pazarlama karmasi elementlerinin

geligtirilmesi otel genel midiiriiniin ¢galigmalariyla belirlenecektir.

Hig siiphesiz ki, inga halindeki otele atanan genel miidiiriin, ilk
yapacag ig, kendisinin ve gittikge artacak olan personelinin rahatlikla gali-
sabilecekleri bir biiro bulmak olmalidir. Bundan sonra genel miidiir, gerek-
li yonetici ve personeli segmeye baglayacaktir. Bu agsamada, genel miidiiriin
agiliy oncesi donemi igin oldugu gibi, tesisin ilk galigma yillarin1 da kapsa-
yacak bir biitge hazirlamasi gerekir. Otellerin agilig ve pazarlama masrafla-
rinin iyi bir gekilde tahmin edilip gerekli paranin bulunarak, bu amag igin
kullanilmasina dikkat etmek gerekir. Otellerin yatirimi sirasinda para
sikintisy gekilmekte ve o sirada, gerekli gibi goziikmeyen, pazarlama etkin-
likleri harcamalarini kargilamak igin de finansman kaynagi yeterince ayrila-
mayabilmektedir. Otellerin agilig 6ncesi donemleri igin yapacaklari pazarla-
ma harcamalari, faaliyete gegilecek olan ilk yillarda bagarih olabilmek igin
¢ok dnemlidir. Bu bakimdan, otel genel miidiiriiniin, agilig dncesi pazarla-
ma g¢aligmalarini yiiriitebilmek igin, gerekli finansal kaynaklar1 daha ilk

ginden bulmasi1 ve saklamas: gerekir.

Bir resort otelin agilmadan 6nce yapmas: gereken etkinlikleri
sirastyla belirlemek ve bunlar: evrelerine gore siralayarak, her periyod igin
bir kontrol listesi hazirlamak ¢ok faydali ve pratik bir yoldur (Hart ve
Troy, 1986). Bu amagla yapilacak olan igleri, ingaat dncesi donemi, agilig-
tan 24 ay evvelki donem, aguligtan 18-6 ay 6nceki dénem, agiliga son 6 ay
kalan dénem gibi donemlere ayirarak siralayabiliriz. Bu dénemlerin siiresi,
her otel igin farklidir. Burada bizim izerinde durdugumuz etkinlikler,



42

resortun agilmadan 6nceki pazarlama galigmalariyla sinirlidir. Otelin diger

boéliimlerine ait agilig dncesi iglevler ise bu ¢aligmada incelenmemigtir.

Ozetle, otellerin ve resort otellerin agilmadan énce yaptiklari
pazarlama galigmalarim belirtecek olursak, bu galigmalarin daha gok agagi-
daki noktalarda yogunlagtifini1 goéririiz (Peters, 1978). Bunlar: kurulug
yeri; isim tanitilmasi; fiyat; mimari yap1 konularinda olmaktadir. Bununla
birlikte, pazarin taninmasi ve miisterilerin ihtiyaglarinin en iyi gekilde
nasil kargilanabileceginin belirlenmesi konusunda ¢ok az bir ¢aba sarf edil-
mektedir. Hatta, seyahat eden, fakat oteller yerine akrabalarinin veya tani-
diklarinin yaninda kalan kisilere ulagabilmek, onlar1 otellerde kalmaya

ikna edebilmek igin neredeyse hi¢ gaba harcanmamaktadir.

Otellerin ve resortlarin agilmasindan 6nceki pazarlama etkinlik-
leri, yalniz aqiliy donemi igin degil, agildiktan sonraki uzunca bir dénem
iginde biyilkk 6nem tagir. Bu donem sirasinda yapilan pazarlama aragtirma-
lari, otelin tim pazarlama stratejisini etkileyecegi gibi, faaliyette bulunaca-
g1 ilk beg yilin1 da gekillendirecektir. Bir otelin ingaatina baglanmasindan,
agilmasina kadar olan donemde iyi bir pazarlama analizi ve aragtirmasi
yapabilmek igin yeterli siire mevcuttur. Boylesine uzun bir sirede yapila-
cak iyi bir pazarlama aragtirmasinin sonuglarina bilyitkk dlgiide giivenmekle
beraber, pazarin gartlarinin da bu zaman siiresi zarfinda ve resort otelin
agilmasindan sonra degisebilecegini unutmamak lazimdir. Bélgeye yeni bir
havaalani veya yol yapilmasi gibi 6nemli kararlar veya yeni rakiplerin paza-
ra girme kararlar: pazar gartlarini 6nemli dlgiide etkileyecektir. Bu bakim-
dan agiliy Oncesi yapilan pazarlama aragtirmas: sonuglarinin da degigen

pazar gartlarina gore revize edilmesi gereklidir.
3.1.2. Turistik Tesislerin Pazarlama Biliimlerinin Organizasyonu

Stratejik pazarlama plani, bir resortun pazarlanma galigmalarin-
da esas alinacak en énemli temeldir. Unite bazinda, yani otel diizeyinde,
hazirlanmig bulunan bu stratejik plamin bagari ile uygulamasi, resortun
pazarlama ve satig bolimiinin yapisina baglidir (Her ne kadar pazarlama
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literatiiriine ters diigmekteyse de, uygulamada bu bélimiin adt Satig ve
Pazarlama olarak gegmektedir). Iginde bulundugumuz gagda, bir otelin
mutlaka pazarlama ve satig bolimiiniin olmasindan 6teye, bu bélimin otel
organizasyonundaki yerinin neresi olmasi gerektigi ve kendi iginde alt
béliimlerinin de nasil organizasyonunun yapilmas:1 gerektigi otel bazinda

tartigilmalidur.

Elli sene dncesine kadar tatil otellerine dinlenmeye gitmek, bir
ihtiyag olarak kabul edilmiyordu. Bu isi yapanlar da sadece "elit" kigilerdi.
[¢inde bulundugumuz devirde, artan refah seviyesi, halkin elindeki harcani-
labilir gelirdeki biiyiik artig, sehirlerde yagamanin getirdigi stres, yagam
siiresinin artmasi, tatil yapmay1 bir gereksinim haline getirmigtir. Bunun
dogal bir sonucu olarak da turizm endiistrisi bityitk bir gelisme gdstermis,
patlayan bu talebe kargi da tatil otellerinin arz: da biyik élgiide artmigtir.
Artik tatil yapmak isteyenlere agik ¢ok biiyiik bir yelpaze mevcuttur. Tatil
yapan insanlar, bir sene Meksika’ya, bir sene Maldive adalarina, bir sene
Sochi’ye gidebilmektedirler. Boylesine biiyiik bir tatil oteli arzinin oldugu
diinyada, tatil otelleri, arasinda ciddi bir rekabetin olmasi1 da dogaldir.
Turizm, gok hassas bir endiistri dali oldugundan, meydana gelen ekonomik,
politik ve siyasi degisimlerden 6nemli dlgiide etkilenmektedir. Ozellikle,
kriz donemlerinde, resort otellerin pazarlanmasi daha da-giiglesmekte ve
yasamsal bir 6nem kazanmaktadir. Bu bakimdan, resortlarin pazarlama
bélitmlerini 6rgiitlerken resortun iginde bulunulan pazarin yapisina ve

resortun organizasyon yapisina dikkat etmek lazimdir.

Peter Drucker’in de (1984) belirttigi gibi, bir kurulugta bulunan
elemanlarin amaglarinin ne oldugu iyice etiit edilmelidir. Bu amaglarn,
genelde ayn: dogrultuda olmast istenmekle beraber, bazen de 6rgiitiin baga-
rili olmasi igin amaglarin ters diigmesi ve bunun iist yonetimce tahrik edil-
mesi gerekmektedir. Klasik bir 6rnek vermek gerekirse, bir hapishanede
gardiyanlarla mahk@mlarin amaci tamamen farklidir ve bu iki grubun bir-
birleriyle iyi gecinmeleri beklenemez. Bu nedenlerle bir otelde de, organi-
zasyon yapisinl kurarken veya pazarlama bélimiini otelin organizasyonuna
dahil ederken bu konulara dikkat etmek gerekecektir.
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Otellerde biitiin bélimlerin genel amaglari, en iyi dolulugu ve
satig fiyatini saglamak ve miisterilere iyi hizmet vermek olmakla beraber,
aralarinda béliimsel amag¢ ve menfaatler agisindan ters diistitkleri de goriil-
mektedir. Bu durum, 6zellikle sati§, pazarlama ve yiyecek-igecek boliimleri
arasinda gok belirgindir. Satig béliimii, otelin toplant: odasi, ziyafet salon-
lar1 vb. tnitelerini kullanarak gruplar: otele getirmektedir. Otel, oda satig-
larindan kazang saglamaktadir ve genellikle toplant1 odalarindan kira alin-
mamakta veya ¢ok dnemsiz kiralar alinabilmektedir. Bu toplant1 odalarinin
kurulmasi, temizlenmesi ve hizmeti, dogal olarak yiyecek igecek bélimii
tarafindan yapilmaktadir. Béylece, geliri hi¢ olmayan, fakat gideri olan bir
etkinlik, yiyecek béliimiine yiiklenmiy olmaktadir. Bunun yaninda otellerin
ziyafet salonlari, otele digaridan gelen ve/veya tamamzi veya bir kismi otel-
de yatacak olan misterilere satilabilir. Ziyafet gelirleri, otellerin yiyecek
igecek bélimlerinin 6nemli gelir kaynaklarmdanAdu‘. Birgok otel ig¢in bir
kir merkezi olmakla beraber, yiyecek igecek bdéliimleri, genelde 6nemli
miktarlarda kir edemezler. Zira, bu béliim, son derece harcama yogun ola-
rak galigir, fakat otelin vitrini olmasi dolayisiyla da 6nemli bir pazarlama
aracidir ve zarar da etse fazla harcama kesintisine gidemez. Yiyecek ige-
cek bolimiiniin mali yapisini kisaca 6zetledikten sonra, ziyafetgalonlarmm
en etkin bir gekilde kullanilmasinin bu bélimce ne kadar 6nemli oldugu da
anlagilmaktadir. Ziyafet salonlarinin, toplanti, seminer gibi yiyecek geliri
getirmeyen ve Gzellikle servis maliyeti getirecek gekilde, satig ve pazarla-
ma bélimi tarafindan, oda geliri getirmesi nedeniyle, sat;lmaéx yiyecek ige-
cek bolimi ile satig bolimi arasinda siirekli bir siirtiigme yaratmaktadir.
Her iki boliim de bu toplant1 ve ziyafet odalarini, kendilerine gelir getire-
cek sekilde, satmak istemektedir ve bu konuda birbirleriyle ters diigmekte-
dirler. Ozellikle, ziyafet hizmetlerini satan midiriin (catering manager)
hangi bélime bagh olmasi gerektigi konusunda, sikintilar olmaktadir. Bu
hususta, degisik otellerde degisik uygulamalar gériilmektedir. Yiyecek ige-
cek iglevi olmas: dolayisiyla, bu béliimiin yiyecek igecek béliimiine bagl
olmasi normal goriilmekle beraber, satig islevi itibariyle bu bélimiin satig
ve pazarlama bolimiine bagli olmasi gerektifinde israr edenler de vardir.
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Bunun yaninda satig ve pazarlama bélimii, otelin resepsiyon
bolimilyle de ters diigebilmektedir. Zira, satig bolimii, hedeflenen satig
seviyesini tutturmak amaciyla atak davranmak zorundadir. Resepsiyon
Miudirt ise, otelin "short"a girmesi halinde, miigterilerle karg1 kargiya

kalan bolim olarak gok tedirgin olmaktadir.

Biitiin bu siirtigmeler, oteller ve tatil otelleri igin dogaldir. Bu
kizgin rekabet ortaminda otel genel miidiirleri, bolimler arasinda olmasi
gereken bu rekabeti ve siirtiigmeleri, otele ve resorta zararli olmayacak
sekilde yonetmeli ve otelin gelirlerini, béliimlere gore planlanmig olan
hedefe yonelik gekilde, optimize etmelidir. Otellerin, resortlarin i¢ yapila-
rinda olan bu 6zellii bilmeden satig ve pazarlama bélimiiniin organizasyo-
nunu yapmak miimkiin degildir. Her otelin ve resortun organizasyon yapisi
ve gemasi, otelin 6zel gereksinimlerine gore yapilmalidir. Ayn1 durum, ote-
lin satig ve pazarlama bolimiiniin i¢ yapis: igin de s6z konusudur. $ekil
13’de bityitk bir otelin satig ve pazarlama bélimiiniin organizasyon gemasi
gosterilmigtir (Hart ve Troy, 1986). Burada, satiy ve pazarlama midirii-
niin iistiinde bir genel miidiir yardimcisi vardir ve satig ve pazarlama direk-
‘tériine bagli olan dort alt miidiir bulunmaktadir. Bunlar satig midird, top-
lant1 midiiri, reklam midiri ve halkla iligkiler miidiridir.

Satiy Miadira: Sat1g temsilcileri ve biiro elemanlari, bunlara bagli-
dir. Bu bdlimiin esas gorevi, girket ve kuruluglarla iligki halinde olup otele
is getirmektir. I5in kesinlegmesinden sonra, otel iginde hizmetin verilmesi-

nin temini, toplant: hizmet midirt tarafindan saglanacaktir.

Toplanti Hizmet Miidiirii: Bu béliimiin gérevi, satig béliimii tarafin-
dan otele getirilen toplanti-organizasyon iglerini diizenlemektir. Eger, top-
lantida yiyecek igecek igleri de varsa yiyecek-icecek bolimii ile ¢gok yakin-

dan ¢aligmak gerekecektir.

Reklam Madirid: Reklam bitgesinin hazirlanmasi, reklam durum-
larinin, reklam araglarinin ve galigacak olan reklam acentalarinin segimi

bu boliim tarafindan yapilir.
Halkla iligkiler Miidiirii: Bu béliimiin amaci, migterilerle devamls
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Kaynak: Hart ve Troy, 1986, s.120.

temas ederek, otelin kisa ve uzun donemde imajinin istenilen gekilde gelig-

tirilmesini saglamaktir.

Burada, 6rnek bir organizasyon semasi iizerinde, bir otelin pazar-
‘lama ve satig bélimiiniin iglevleri ve alt bélumleri gosterilmigtir. Organizas-
yon semasi, her otel igin ozelliklerine gore farklilik gésterecektir. Fakat,
pazarlama ve satiy bolimiinden beklenilen gérevler, prensipler agisindan
aynidir. Pazarlama ve satig bolimiiniin bu fonksiyonlari, birbirleriyle ¢ok
yakindan alakalidir ve biyiik bir uyum iginde yiiritilmeleri gerekir. Bu
bakimdan, satiy ve pazarlama miidiirtiniin, hem bé6lim i¢inde ve hem de
diger béliimlerle olan iligkilerinde ¢ok iyi bir iletigim sistemini kurmaya
szellikle 6zen gostermesi gereklidir.
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Otel igi bolimleraras: iletigimin en etkin yolu, her hafta yapila-
cak olan béliim bagkanlarinin ve gerekli alt béliim midirlerinin katilacag:
toplantilardir. Bu toplantida, pazarlama ve satiy madiirii, gelecek 10 giin
igindeki doluluk tahminlerini gésteren bilgileri sunacak ve gelecek gruplar
hakkinda ayrintili bilgiler verecektir. Otellerde ve resortlarda grup rezer-
vasyonlarinin 6nemli oranlarda oldugu giniimizde, bu rezervasyonlari
yapan pazarlama ve satig bélimiiniin verecegi ayrintili bilgiler ¢ok 6nemli-
dir. Gelecek olan miigterilerin beklentileri, otelin biitiin personelinin daha
onceden gelecek gruplar hakkinda gok iyi bilgilendirilmesiyle, saglanir. Bu
haberlegme ve bilgi aktarma iglemini de pazarlama ve satig bolimii gergek-

legtirmektedir.

Sehir otelleriyle resortlarin en 6nemli farklarindan biri de otelle-
re gelen miigterilerin genellikle i§ veya ziyaret amaciyla geliyor olmalari-
dir. Bu migteriler igin daha gok 6nemli olan konu, otelin sahip oldugu
tesislerdir (Hardware Factors). Tatil otellerinde ise resortun sahip oldugu
fiziki tesislerin yaninda, tatil beklentisini (Software Factors) yasamak
6nemlidir. Bu bakimdan, bir tatil oteline degisik amaglarla gelen gruplarin
analizlerinin, pazarlama ve satig boliimil tarafindan gok iyi yapilmasi ve bu
durumun diger béliimlere iletilmesi gereklidir. Toplant1 amaciyla bir araya
gelen girket ve organizasyonlarin esas amaglarinin ne oldugunu iyi anla-
mak, onlarin tatmini agisindan yararli-olur. Bu tip toplant1 ve organizas-
yonlar, mensuplarint dinlendirmeyi ve eglendirmeyi amagliyor olabilirler.
Bir bagka deyigle, bu tip toplantilarin amac: girketin veya organizasyonun
mali olanaklariyla iiyelerine hem egitim, haberlegme, sosyallesme imkanla-
r1 sunmak oldugu gibi, hem de dinlenme, eglenme ve gezme imkéini da sun-
mak olabilir. Bu tip organizasyonlar, sirket masraflar1 arasinda yer aldigin-
dan vergiden de diigiilebilmektedir. Bunun yaninda, girket veya organizas-
yon, toplantiya agirhik veriyor, fakat toplantiya katilim oranini arttirabil-
mek igin bir tatil otelini tercihk ediyor olabilir. Bu durumun pazarlama ve
satig bolimi tarafindan tespit edilerek, diger boliimlerin uyarilmasi yararli-

dir.

Otellerin ve tatil otellerinin pazarlama ve satig bolimiiniin genel

organizasyon yapist igindeki yerinin ve diger béliimlerle olan iletigim siste-
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minin, ydéneticiler diizeyinde belirlenmesi dnemli olmakla birlikte, bunun
en alt seviyedeki ¢alisanlara kadar iletilmesi de gok 6nemlidir. Bu amagla,
her baliim bagkani, otele gelecek olan grup ve miigterilerin gereksinimleri-
ni belirten bilgileri kendi bélimi iginde yapacag: toplant: ve duyurularla
en alt personele kadar duyurmalidir. Bu iglemin en iyi gsekilde yapildiginin
pazarlama ve satig bolimi tarafindan dikkatle gézlemlenmesi yerinde olur.

Sunu da hig¢ gézden kagirmamak gerekir ki, satig fonksiyonu yal-
mzca otelin satiy bélimiiyle sinirli degildir. Otelde genel miidiriinden
komisine kadar her personel satict ve pazarlamacidir. Her an satmak ve
daha fazla satmak potansiyeli vardir. Ornegin, bir bell boy, migterileri oda-
larina ¢ikartirken otel hakkinda bilgi verilebilir ve otelin restoran, bar,
havuz gibi bdlumlerini tavsiye edebilir veya havaalanindan otele misteri
getiren limozinin gofdrii, yol boyunca otel hakkinda ve otelin bélimleri
hakkinda miigterilere gekici geyler sdyleyebilir. Bunun yaninda resepsiyon-
da ¢aligan bir gorevli, gelen miigteriye normal bir oda yerine daha pahali
olan bir suit oday1 satabilir, veya bir garson, gene "up-sell" tekniklerini kul-
lanarak ddenecek hesap ortalamasini yiikseltebilir (Gordon, 1986). Goriil-
digia gibi, otelin her personelinin pazarlama firsat: oldugu gibi, satig hat-
tinda olan her personelinin de daha ¢ok satma "up-sell* firsat1 vardir. Bu
firsatlarin iyi degerlendirilebilmesi igin, bitiin personelin "pazarlama" ve
"daha fazla satmak" konusunda devamli olarak egitilmeleri gerekir. Satis
ve pazarlama boliimiinin fonksiyonuna giren bu etkinliklerin, otelin varsa
personel-egitim bolimii tarafindan yapilmasi ve her bélim bagkaninin bu
konuya Snem vermesi gerekmektedir. Bu konuda, satig ve pazarlama béli-
miniin, teknik bilgi ve imkénlariyla egitime dnemli katkida bulunmasi bek-
leniilmelidir. Yukarida, resort otellerinin genellikle ihmal edilen, fakat
onemle dizerinde durulmas1 gereken igletmeye agilmadan 6nceki pazarlama
¢aligmalarindan kisaca bahsedilmis ve resort otellerin pazarlama bdélimleri-
nin, 6nemi ve pazarlama béliimlerinin kurulug yapilar: iizerinde kisaca
durulmustur. Hig siiphesiz ki, bu konular ¢ok detayl: ¢aligmalarin yapilabi-
lecegi 6nemli hususlardir. Bu ¢aligmada, bu konulara kisaca deginilmesinin
nedeni, Tirkiye’'deki tatil otellerinde pazarlama ydnetimine gereken one-
min verilmemiy oldugundan, bu konuda gérillen bogluga dikkat ¢ekmek ve
bundan sonra analizi yapilacak olan tatil otelleri i¢in stratejik pazarlama
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plani modelinin dnemini vurgulamaktir. Stratejik pazarlama plam galigma-
s1, halen yapilmakta olan ve faaliyette bulunan tiim resort oteller agisindan

onemle hazirlanmasi ve yiiritiilmesi gereken modern bir pazarlama yoneti-

mi aracidir.
3.1.3. Resortlar I¢in Stratejik Pazarlama Plan: Modeli

Stratejik pazarlama planlamasi, turistik tesisin sahip oldugu kay-
naklarla, degisen pazar gevresi igerisindeki olanaklarin en optimum gekil-
de degerlendirilmesidir (Hart ve Troy, 1986). Bu tanimdan da anlagilacag
iizere, stratejik pazarlama planlamasi, degisen firsat ve tehditleri kargila-
mak i¢in yapilan ayarlamalardan ¢ok daha Gteye, pazarlama ydneticilerinin
onceden ileriye yonelik tahminler yaparak, hedefleri belirleyerek, strateji-

leri ve yontemleri formiile ederek, pazarlama galigmalarini organize etme-

sidir.

Resortlar igin pazarlama stratejileri ¢aligmalari, nceki bélimde
belirtildigi gibi, resort igin gerekli olan arsanin temini ile baglar. Pazarla-
ma stratejileri agirliklarin, tatil otelinin ingaatinin tamamlanmasina yakin
ve operasyon sirasinda gosterirler. Stratejilerin belirlenmesinden 6nce,
mutlaka, hedeflerin belirlenmesi gereklidir. Hedeflerin en iyi gekilde tes-
pit edilebilmesi i¢in de gérevin tamimlanmasi gerekli olmaktadir. Tespit
edilen stratejiler, esnektirler. Bundan dolay: da dénemsel olarak gdzden
gegirilﬁ\elidirler. Her stratejinin, alt stratejileri yaratacagim1 da gézden

kagirmamak gerekir.

Otomobil, televizyon, deterjan, margarin, vb. iireten firmalar
icin geleneksel pazarlama prensiplerinin uygulanmasi, hizmet sektériine
nazaran ¢ok daha kolay olmaktadir. Bu gegit iiriinleri tireten firmalar, bir
iiriin igin gergek ihtiyacin ne oldugunu degerlendirebilir. S6zkonusu tGrini
yaratabilir, Griinit piyasada test edebilir ve bu galigmalar1 revize ettikten
sonra da arzin, talebe uydurulmasini dahi temin edebilirler. Fakat, klasik
pazarlama biinyesi igerisinde {iriinler igin uygulanabilen bu noktalarin, hiz-
metler i¢in de ayni gekilde yapilabilmesi kolay degildir. Ozellikle, hizmet
sektoriiniin gok 6zellikli kesimini olugturan otelcilik sektériinde kullanilma-
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s1 gereken pazarlama anlayig1 ve yaklagimi, iiriin pazarlamasindan ¢ok fark-

I olmak zorundadir.

Bir otelin, klasik anlamda, miigterisine saglamak istedigi temel
hizmet, rahat uyku uyunabilecek bir gece, iyi bir yemek, ve en énemlisi
insan ihtiyaglarina saglanan kigisel yaklagimdir (Wilson, 1978). Bir otelin
migterisi, otelden ayrilirken elinde tuttugu, satin aldi1 bir driin yoktur.
Miisteri, sadece otel hakkinda edindigi bir izlenim ile oteli terk eder. Bu
izlenimin, bir aninin pazarlanma stratejisi agisindan elde satinalinmig bir
iriin gibi degerlendirilebilmesi mimkiin degildir. Bir iriin olarak, molekii-
ler modeldeki, otomobili ele alirsak satin alan kigi, aldi1 otomobilde bazi
aksakliklar gériirse bunlarin diizeltilmesini talep edebilir. Ornegin, araba-
nin kapis1 iyi kapanmiyorsa, kapinin tamirini, olmazsa kapinin degigtirilme-
sini, 0 da olmazsa kendine bagka bir araba verilmesini saglayabilir. Miigte-
ri, yine de tatmin edilememigse, 6ziir dileyerek araba geri alinip, parasi
iade edilebilir. Fakat, ne yazik ki, ayni: durum bir otel miigterisi i¢in s6zko-
nusu degildir. $ayet, bir miisteri otelden uyuyup, dinlenemeden ayriliyorsa
veya restorantda yedigi yemekten rahatsiz olmugsa, bu misteriye uykusunu
veya sagligini geri vermek igin artik firsat kalmamigtir. Yani otelcilikte,
bir miigteriye her seferinde iyi hizmet sunabilmek igin bir tek sans vardir.
Bu bakimdan, hizmet sektori igerisinde gok 6zel bir ihtisas gerektiren ve
biiyiikk 6lgiide "soyut" 6zelligi olan otelcilik hizmeti alaninda kullanilacak
olan pazarlama anlayis1, yaklagimi ve stratejisinin gok dikkatle belirlenme-
si gereklidir. $ekil 14’de, resortlar igin gelistirilen Stratejik Pazarlama
Planlama Modeli gdsterilmektedir. Bu model gelistirilirken, Blomstrom’un
(1983) stratejik pazarlama planlarinin genel anatomisi yaklagimindan hare-
ketle, stratejinin birbirinden farkli, fakat birbiriyle ¢ok yakindan ilgili
kisimlar: ayr1 ayr:1 gésterilerek incelenmigtir. Resortlarin stratejik pazarla-

ma plani elemanlari ve bu planin agamalar: kisaca agagida agiklanmagtir.
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3.1.3.1. Gorev Tanim

Gorev taniminin amact, yapilan isin ve girketin ana hedeflerinin
ne olup, ne olmadiginin agikga belirlenmesidir. Gérev tanimi sayesinde,
isin hangi yone gore yonlendirilecegine karar verilmektedir. Gérev tanimiy-
la, igip ne oldugu, ne olmasi gerektigi, miisterilerin kimler oldugu gibi gok
zor sorulara somut cevaplar verilmeye galigilmaktadir. Gérev taniminin
yapilmasinin sagladify bir difer istiinliik de sirketin mevcut hizmet ve
iriin pozisyonunun belirtilmesi, turistik tesisin kaynaklarinin hangi konula-
ra tahsis edileceginin gok agik ve segik bir gekilde, tesiste ¢aligan herkesin
anlayacag gekilde ortaya konulmasidir. érnegin, Marriot Otelleri goérev
tanimlarinda, en 6nemli hedeflerinin, i adamlarinin ¢ok rahat ederek kala-
bilecekleri ve her tiirli ihtiyaglarinin temin edildigi bir otel zinciri oldugu-

nu belirtmektedirler.
3.1.3.2. Durum Analizi

Durum analizinde, pazarlama arastirmasindan biyik d&lgide
yararlanilarak, migterilerin ve pazarin migteri 6zellikleri ¢ikartilmakta-
dir. Bu agsamada, turistik tesisin ydneticileri tesisin digindaki faktérler

gibi, i¢indeki faktdrleri de analiz etmektedirler.

Pazar analizi sirasinda, pazarin tanimi, boyutlari, egilimler,
rakipler, pazarlama kanallari, firsatlar ve tehditler incelenmektedir. Miigte-
ri analizinde ise migterilerin ihtiyaglari, sikdyetleri, aligkanhklar1 tespit
edilmektedir. Sirketin analizinde de girketin kisa ve uzun dénemde planla-
r1, finansal limitleri gibi hususlar belirtilmektedir. Hizmet analizinde ise,
yalniz verilen hizmet degil, hizmet driin karigimi olarak sunulan hizmetin
yarattit imaj, nitelik ve bu konularin diger rakip firmalarla kargilagtirilma-

s1, kuvvetli ve zayif yanlarin belirlenmesi yoniine gidilmektedir.

Burada pazarlama kanallarinin analizi, ¢ok dikkatli bir sekilde
yapilmalidir. Ozellikle, belicli bir bolgede bulunan ve birbirleriyle rekabet

halinde olan tatil otellerinin, ayn1 pazarlama kanallarini kullanmalarindan
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dolay1 ve pazarlama kanali igerisinde de yatay ve dikey rekabet olmasin-
dan dolayi, pazarlama kanallarini1 ¢gok ayrintili bir gekilde incelemeleri ve
kanalda meydana gelebilecek depigiklikleri yakindan takip etmeleri biiyiik
onem tagimaktadir. Tatil otellerinin pazarlama kanallarinin incelendigi
sonraki bolimde, kanal igerisindeki haberlegmenin ve kanal igerisinde miig-
terilerin resorta gelene kadar diger kanal dyeleri ile olan iligkilerinin nasil

oldugu, resort otel agisindan, ayrintil: olarak agiklanmigtir.
3.1.3.3. Pazarlama Amag ve Hedefleri

Pazarlama amag ve hedefleri, ¢ok iyi diigiiniilerek hazirlanmug,
esnek olmayan, dosyada tutulan ve uzun dénemlerde bakilan ana hedefler-
dir (Leven, 1980). Bir 6rnek vermemiz gerekirse, bir otel i¢in amag olarak
toplanti1 ve seminer iy hacminin gelistirilerek senede 15.000 gecelemeye
cikmasi hedef alinmigsa, strateji de var olan toplanti, seminer ortamlarinin
dekorasyonu ve yenilenmesi olabilir. Amaglarla stratejiler ayni geyler degil-

lerdir.

Amaglarin ve hedeflerin, belirli bir donem igin, yazili olarak
belirtilerek formile edilmesi gereklidir. Otellerin genel miidiirleri, genel
olarak, amaglar1 ve hedefleri belirlerler. Bu gergeve igerisinde de bolim

bagkanlari, kendi béliimlerinin amaglarin1 ve hedeflerini tespit ederler.

Stratejiler de taktiklerden farklidirlar. Taktikler, stratejilerin
uygulanmasi sirasinda kullanilan plan ya da metotlardir (Hart ve Troy,
1986). Taktikler, daha kisa donemli ve esnektirler. Bir otel yonetimi igin-
de, aym strateji, degigik genel miidiirler tarafindan degisik sekilde uygula-
nabilir. Ornegin, bir otelin hedefi, hafta sonu doluluk oranini arttirmak
olarak belirlenmis ise, bir genel miidiir, bunu seyahat acentalar: vasitasiy-
la, digeri gazete ilanlariyla, bir digeri de hizmeti artirarak veya fiyatlar:
diigiirerek saglayabilir. Amaglarin tespit edildikten sonra, gorev tanimiyla
ters ditgip digmediginin siirekli olarak test edilmesi gerekir. Stratejik bir
pazarlama planindan bahsedilmek igin, amaglarin ve hedeflerin, gérev tani-

miyla uyumlu ve ayni dogrultuda olmasi garttir.
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3.1.3.4. Pazarlama Aragtirmasi

Modelde de gorildigii izere pazarlama aragtirmasi, gérev tani-
m1, durum analizi, amaglarin, hedeflerin tespiti, akilda yer etmenin yapal-
masi, hedef pazarlarin belirlenmesi ve pazarlama karmasi elemanlarinin
stratejilerinin tespiti agsamalarinda devamli olarak bilgi akis: saglamakta-
dir. Pazarlama aragtirmasi, stratejik pazarlama plam siireci igerisinde ayr1
bir agama degildir. Pazarlama aragtirmasi, bitin siireg igerisinde yer alan
¢ok 6nemli ve kritik bir aragtirma iglevidir ve planin bagarisinin saglanabil-
mesi igin bilyiik bir dikkatle yapilmalidir. Pazarlama aragtirmasi, hem tesi-

sin i¢ginde ve hem de tesisin diginda yapiimalidar.

Pazarlama aragtirmasi, sadece tesis igerisindeki miisterilerden
bilgi toplamay: kapsamaz. Pazarlama aragtirmanin zor olan kismi, tesis
digindan bilgilerin toplanmasi ve analizidir. Tesis digindan toplanan bilgi-
ler, tatil oteli igin yeni firsatlarin ve tehditlerin ne oldugu lizerinde yogun-
lagmali ve bu konularda nasil tedbirlerin alinmasi gerektigi hususunda

alternatif tekliflerin hazirlanmasina 151k tutmahidir (Dowling, 1980).

Bu g¢aligmada, miigteri analizleri dncelikle 6nemlidir. Miigterile-
rin ve potansiyel miigterilerin, tesis hakkindaki fikirlerinin tespiti, gergek
gereksinimlerinin ve nasil bir hizmet-iiriin isteminde bulunduklarinin belir-
lenmesi, pazarlama aragtirmasinin en dnemli bélimiini tegkil etmektedir.
Bunun yaninda, tesisin diger rakiplerine oranla ustiin ve zay:if yanlarinin
belirlenmesi de bu aragtirmada dikkat edilmesi gereken 6nemli bir konu-

dur.

Pazarlama aragtirmasindan dncelikle beklenen igsel aragtirmanin
bagar: ile yapilabilmesi igin, tesis igindeki istatistiki bilgilerin ve miigterile-
rin tesis hakkindaki gériiglerinin sistematik olarak toplanmasi gereklidir
(Lewis ve Pizam ,1981). Toplanan bu bilgilerin analizi sayesinde, tesisin
gegmiste ne kadar bagsarili oldugu ve migsterilerin tesis hakkindaki gorig
ve beklentilerinin tespiti saglanacaktir. Tesisin pazarlama aragtirmas: agt-

sindan diger kuruluglara gére 6nemli bir avantaji, miigterilerinin belirli bir
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siire igin tesiste lucahym' olmasidir. Bu dnemli bilgi kaynagindan iyi faydala-
nabilmek, miigterilerin tesis ve istedikleri ek hizmetler hakkindaki goriigle-
rini olabildigince alabilmek igin, miigterilerle tesis yonetimi arasinda g¢ok

iyi bir haberlegme sisteminin kurulmasi gerekmektedir.

Pazarlama aragtirmas: sirasinda, pazarlama kanalinin devamli
olarak incelenmesi gereklidir. Bu incelemede, resorta miigteri getiren tur
operatdrlerinin diger hangi rakiplere, hangi gartlarla misteri getirdigi; tur
operatdrlerinin bélgede kendi resortlarinin olup olmadigi; tur operatérleri-
nin diger kanal iiyeleriyle olan iliskilerindeki degisikliklerin vb. devamli
olarak izlenmesi ve meydana gelen gelismelere gore de stratejilerin ayar-

lanmasi gereklidir.
3.1.3.5. Akilda Yer Etmek

Pazarlamada, akilda yer etmek (pozisyonlama) kavrami, {riin
sektoriinde bilyiik 6lgiide kabul edilmis olmakla beraber, hizmet sektdriin-
de ve ozellikle turistik tesis pazarlamasi1 konusunda yeterince énemle ele
alinmamigtir. Bir liriin ya da hizmetin akilda yer etmesinden kasit, sézko-
nusu iriindi ya da hizmeti kullanan miigterinin, bu mal ve hizmetleri rakip
mal veya hizmetlerle kargilagtirmali olarak kafasinin i¢cinde degerlendirme-
sidir. Bagka bir deyisle, mal ya da hizmetlerin akilda yer etmesi, fiziki ola-
-rak pazarlarda degil, tiketicilerin kafalarinin iginde olmaktadir (Lewis,
1981).

Yukaridaki "molekiiller modelde” de agiklandig: gibi resort otel-
ler, baz1 kisimlar1 somut olmakla beraber, dokunulamaz agirlikli hizmetler
sunan kuruluglardir. Miigteriler agisindan bir resort otelinin, kafalarin igin-
de, akilda yer etmesi bir triiniinkine nazaran daha gii¢ olmaktadir. Zira,
miigterinin satin almasina etki eden unsurlar, bir mal igin daha somuttur.
Miigterilerin, bir hizmeti satin almadan 6nce denemeleri, test etmeleri,
dokunmalart mimkiin olmadif: igin, onun hakkinda kafalarinin iginde bir
yer olusturmalari da zor olmaktadir. Bu bakimdan soyut olan hizmetin,

zaten soyut bir kavram olan, akilda yer etmesinin yapilmasi daha da zorlas-
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maktadir. Buna ragmen turistik tesisin pazarlanmasi igin "akilda yer etme"
kavrami, gok 6nemli bir kavram olarak dikkatle ele alinmalidir. Ciinkii
turistik tesisler, gok gegitli hizmetleri bir hizmet-iiriin karmasi olarak mig-
terilerine sunmaktadirlar ve milsteri agisindan, rakip tesislerin arasindan,
agik bir ayirim yapabilmek oldukga gii¢ olmaktadir. Tatile ¢ikmak igin
karar veren bir ailenin, gidecegi yeri tespit etmis olsa dahi, hangi tatil ote-
line gidecegine karar vermek durumunda kargilastigs giigliga diiginelim. O
bolgede sahil boyunca yer alan biitiin oteller, temelde ayni geyi deniz, kum
ve giinegi satmaktadirlar. Aralarindaki farkliliklarin, miusteri tarafindan
fark edilerek, tesislerin akilda yer etmesi oldukga gii¢ olmaktadir. Bundan
dolay1 da tesisin pazarlamacilarinin, tesisin, miisterileri tarafindan, istenil-
digi gibi pozisyonlanmasini saglamak igin tesisin verdigi hizmetleri, tesisin
dokunulabilir unsurlariyla birlikte en optimum sekilde bir araya getirerek
sunmalar1 gerekir. Bu kombinasyonun, hangi derecede ve nasil yapilacag-
nin tespitinde, tesisin rakiplerine oranla en etkin farkinin ne oldugunun
belirlenmesi gereklidir. Bu konuda dikkatle izerinde durulmasi gereken ve
son olarak pazarlama planinin da ortaya ¢ikartmay1 amagladif ii¢ anahtar
unsurun belirlenmesi gok dnemlidir. Rice (1980) tarafindan "akilda yer
etme iiggeni” olarak adlandirilan ve basit olarak izah edilen bu dg¢genin ig

elementi Sekil 15’de belirtildigi gibidir.
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SEKIL 15: RESORTLARIN PAZARLAMA UCGENI

Kaynak: Rice G., May:s 1980, 5.232.
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tyi akilda yer etmek, iyi bir aragtirma ile saglanir. Turistik tesis-
ler, ancak detayli bir arastirmadan sonra, pozisyonlarini tespit etmeli ve
bunun iizerine pazarlama stratejilerini ve rekldm biitgelerini ayarlamalidir-
lar. Bu amagla, bir tesis i¢in yapilacak tipik bir aragtirma ¢aligmasinin iki
kisimda ele alinmasi gerekir (Dowling, 1980). 1- Pazar aragtirmasi, 2- Dav-

ranig ve farkinda olma galigmasi.

Pazar arastirmasi, tesisin iginde bulundugu pazar hakkinda ista-
tistiki bilgileri saglamayr amaglamaktadir. Burada edinilmek istenilen
temel bilgiler, s6z konusu otelle rakipleri arasindaki doluluk yiizdelerinin,
miigteri karigimlarinin (is, eglence, grup, vb.), miisteri kaynaklarinin, miig-
terilerin tesise gelmek igin kullandiklar1 ulagim araglarinin vb. bilgilerin
dénemlere gore kiyaslamali olarak teminini kapsamaktadir. Bu bilgilerin
gogu, tesise gelen miigterilerden temin edilebilecegi gibi, digaridan istatis-
tiki bilgilerin bulundugu kuruluglardan veya dogrudan anket vb. caligmalar

yapmak suretiyle de temin edilebilir.

Davranig ve farkinda olma g¢aligmasi, muhtemelen tesis igin
gerekli olan, en degerli bilgileri saglayacaktir. Bu ¢aligma ile miigterilerin
s6z konusu olan otele ve diger rakip otellere karst olan davranislar1 ve bu
otellerin fonksiyonlar: hakkinda bilgi dereceleri tespite galigtlir. Bu galig-
ma sayesinde, ayn1 zamanda hedef alinan migteri pazarinin ayrintili olarak

belirlenmesi de saglanmig olacaktir.

Insanlar, kullanilan her mal ve hizmeti kafalarinda gesitli bigim-
de goére siniflandirirlar. Ornegin, otomobiller igin, elbiseler igin, televiz-
yonlar igin siniflandirmalar oldugu gibi, restoranlar ve oteller iginde sinif-
lar mevcuttur. Oteller ve restoranlar igin s6z konusu olan kategorileri,
miisteriler fiyatina, yerine veya diger Olgiitlere gore alt siniflara ayirirlar.
Ornegin, turistik tesisler, migteriler nezdinde sehir otelleri, tatil otelleri,
toplanti otelleri veya yol kenarlar: otelleri olarak siniflandirilabilir. Bitiin
bu siniflandirmalarda, miigterilerin aklinda kalan kullandiklari ve duyduk-
lari markalardur. Yapllan aragtirmalara gére bir kiginin aklinda tutabilece-

gi ve karsilagtirabilecegi Ginite miktari, maksimum yedidir (Blomstorm,
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1983). Hig siiphesiz, o siniflamada birinci sirada olmak, en gok istenilen
yerdir. Fakat, bunu temin etmek higte kolay degildir. Genellikle kigiler,
bir konuda kafalarinda olugturduklar: ilk pozisyonu alan markay: iyi hatir-
larlar, fakat ondan sonra siralamay: yapamazlar. Ornegin, diinyanin en
bilyitk otel zincirinin hangisi oldugu soruldugunda bir¢ok kigi "Holiday
Inn" diye dogru cevap verecektir. Fakat, ikinci ve digincii siray1 hangi zin-

cirlerin aldigin1 bilmek gok kolay olmayacaktir.

Burada bir otelin pazarlama agisindan akilda yer etmesinden
amag, o otelin isminin rakiplerinin arasinda kaginci sirada oldugunun tespi-
tinin ¢gok daha Gtesinde, miisterilerin genel olarak, otel hakkinda ne diigiin-
diginiin ortaya ¢ikartilmasidir. Burada da 6nemli olan, otelin, migsterileri-

nin ihtiyaglarini ne kadar iyi bir sekilde tatmin ettigidir.
3.1.3.5.1. imajin Yaratilmasi

Bir turistik tesisin, pazarlama pozisyonlamasi agisindan gerekli
olan ¢aligmalar1 yaparken, su ii¢ unsuru dikkate almasi gereklidir (Lewis,
1981). i1k dnce, bir "imajin yaratilmas1" lazimdir. Imajdan kasit, bir tesisin
ad1 gegtigi zaman miisterinin aklina ilk gelen geydir. Bu bakimdan, séz
konusu tesis i¢in migterilerin kafasina konmas: gereken imajin, ne oldugu-
nun belirlenmesi ve sonra da bu imajin migterinin kafasina nasil yerlegtiri-
lecegine dair izlenecek yontemlerin tespiti gerekir. Ornegin, Marriott Otel-
lerinin kasith olarak verdikleri imaj, "I adamlar1 igin her yerde en iyi otel-
ler"dir. Holiday Inn’ler, "Her otelde beklenilen ayn: standartta, temel ihti-
yaglari kargilayan aksaksiz hizmet" imajin1 yaymay: amaglamiglardir (Tho-
mas, 1978). Marriottlar, iy seyahati yapan herkesin tiim ihtiyaglarin1 gide-
rebilecekleri, prestijli bir otel imajin1 sunarken, Holiday Inn’ler de bir otel-
den beklenilen temel hizmetlerin her Holiday Inn’de ayn: kalitede ve eko-
nomik olarak verilecegini vurgulamak istemektedir. Her iki otel girketi de
vermek istedikleri farkli imaj1 yaymakta biiyiik 6lgiide basarili olmuglardar.
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3.1.3.5.2. Fayda Analizi

Bir turistik tesisin pazarlama akilda yer etmesi agisindan gerekli
¢aligmalar: yaparken dikkate almasi gereken diger unsur da sunulan hiz-
metlerden saglanmas: beklenen faydalarin belirlenmesidir. Fayda analizi,
bu ¢aligmanin en 6nemli kismin1 olusturmaktadir. Fayda, tesislere miigteri-
leri getiren gergek nedendir. Burada s6zkonusu edilen faydalarin, gok gesit-
li olmasi dogaldir .Zira oteller, gegitli hizmet ve iiriinleri sunan kuruluglar-
dir. Bu hizmet ve iiriinlerden saglanan faydalarin, miigterilerce 6nem dere-
celerine gore degerlendirilmeleri dogaldir. Tesisler tarafindan saglanilan
faydalarin pozisyonlanmasindan amag, milgterilerin dogru olarak tespit
edilmig olan beklentilerini pazarlamaktir. Bu beklentiler de analiz sonunda

tespit edilen segilmig'hedef pazarda, pazarlanmaya ¢aligilacaktir.

3.1.3.5.3. Farklilagtirma analizi

Bir tesisin pazarlama akilda yer etmesinin tespitinde 6nemli
olan diger bir unsur da "farklilagtirma" olmaktadir. Farklilagtirmadan
amag, temelde ayni tip hizmeti veren otellerin arasinda kendini pozisyonla-
mak isteyen otelin, kendini sivrilegtirerek, diger otellerden olan farklilikla-
rin1 ortaya koymasidir. Burada farkliliklarin, biiyiik veya az olmasi o kadar
onemli degildir. Farkliliklar, az bile olsa bunun tespit edilerek vurgulanma-
st 6nemlidir. Ornegin, bir resort otelin havuzu diger rakiplerinin havuzuna
gbre daha bilyitkse veya resortun bahgesi daha agagli ve yesilse bu farkla-
rin tespit edilerek pozisyonlamanin yapilmasi ve bu noktalarin vurgulanma-

s1 yerinde olacaktir.
3.1.3.6. Hedef Pazarlarin Belirlenmesi

Bilindigi iizere, turistik tesislere gelen misteriler, yalmz hizmet
ve iriin satin almazlar. Onlar, daha gok beklentileri satin alirlar. S6zkonu-
su beklentilerin neler oldugunu tespit etmek, tatil oteli pazarlamacisinin
asli gorevidir. Tabii ki, burada 6nemli olan husus, tesisin olanak ve iistiin-

liklerine gore en uygun olan hedef pazarlarin belirlenmesi ve tesisin bu
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pazarlardaki miigterilerine gore akilda yer etmesidir. Resortlarin pazarla-
rinda degigikliklerin olmas1 kaginilmazdir. Ornegin, Tiirkiye’de son sene-
lerde Israil ve Rus pazarlari, resortlar igin yeni ve gekici birer pazar ola-
rak ortaya ¢gikmigtir. Bu pazarlari dnceden fark eden ve bu pazarlara girebi-
len tatil otelleri, 1993-1994 yillarinda yasanan terdr tehdidinden dolay:

ugradiklar: kayiplar:1 6nemli élgiide kargilayabilmiglerdir.
3.1.3.7. Pazarlama Karmasi Elemanlarina iliskin Stratejiler

Hizmet endiistrisinin, Grin endiistrisine gore farkli olmasindan
dolay: klasik pazarlama karmas: kavraminin, hizmet endiistrisinde aynen
uygulanmas: yeterli olmamaktadir. Hizmet pazarlamasinda, firiin pazarla-
masinda 4P olarak bilinen, pazarlama karmasi1 elemanlarina yenilerini ekle-
mek zorunlulugu crtaya ¢ikmaktadir. Hizmet sektoriindeki yeni pazarlama
karmasi elemanlarin1 belirlemeden dnce, iiriin ve hizmet arasindaki farkl:i-
liklar:1 belirten, Renegham (1981) tarafindan, 6zellikle turistik tesisler igin
geligtirilmig olan ve birbiriyle yakin ilgili unsurlar1 iceren pazarlama kar-

masina géz atmak faydali olacaktir.

S6z konusu karmada ii¢ ana alt karma yeralmaktadir.

3.1.3.7.1. Uriin-hizmet karmasz:

Burada hedef alinmig olan pazarin, tatmin edilmesi i¢in sunulan
iriin ve hizmetin karigimi s6zkonusudur. Miisteriler a¢isindan sunulan son
hizmet 6nemlidir. Bu hizmetin ne kadarinin iiriin, ne kadarinin hizmet
unsurlarindan oldugunun ayirim: miigterice yapilmaz. Bu bakimdan, hizmet
firmalar1 pazarlama stratejilerini gelistirirken miigterilere ellerindeki

iriin-hizmet karigimina gore neye s6z verdiklerine dikkat etmelidirler.



61

3.1.3.7.2. Sunum karmasi

Burada irin-hizmet karmasinda kullanilan biitiin elementler,
miigterilere daha dokunulabilir hale getirilerek, dogru yer ve zamanda
sunulmaktadir. Bu, bir bakima, s6z konusu firmanin rakibi olan diger fir-
malara gire dstiin ve farkli olan taraflarini ortaya koymasidir. Sunum kar-
masinin ana elementleri, bina, kurulug yeri, atmosfer, fiyat ve galiganlar
olmaktadir. Biitiin bu elementlerin, hizmet pazarlamas: stratejisini geligtir-
mek isteyen firmalar tarafindan, ayr1 bir sekilde goézden geg¢irilmeleri

gereklidir.
3.1.3.7.3. lletigim karmas:

.Burada, firma ile hedef pazar arasindaki tim iletigim, uriin-
hizmet karmasini daha dokunulabilir hale getirmek icin kullanilmaktadir.
Iletisim karmasinin iki amaci vardir. Birincisi, misterileri inandirmak,
ikna etmektir. Ornegin, bazi otellerde televizyonun her agilisinda, otelin
odalar digindaki diger bolimlerinin sundugu hizmetler, miisterilere kapals
devre televizyon olarak gésterilmekte ve bu hizmetler misterilere daha
dokunulabilir hale getirilebilmektedir. Ikinci olarak da iletigim, karmagik
miigterilerin beklentilerini tespit etmek igin bir monitdr olarak kullanilabil-
mektedir. Suphesiz ki, miigterilerin beklentilerinin tespit edilmesi oldukga
gii¢ bir islemdir. Bu konunun inceligini ve 6nemini kavrayan baz: otellerde
bu amagla, bilgisayar kullanilarak anketler yapilmakta, misterilerin yaz
yazma kiilfetine katlanmadan davranig ve tatmin dizeylerinin tespit edilme-

sine galigilmaktadir (Cadotte, 1979).

Burada tartigilan yeni pazarlama karmasinda, iriin ve hizmet
pazarlamasinin farkh oldugu bir kere daha vurgulanmaktadir. Hizmet sek-
toriinde etkinlik gdsteren ve performansint arttirarak basarili olmak igin
pazarlama stratejilerini gelistiren firmalarin, geleneksel iiriin pazarlamasi
stratejileri yerine, hizmet-pazarlama stratejilerini geligtirmeleri gerekli-
dir.
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Miisterilerin goziinde, tiiketicilere ulasan iiriinlerin, nerede ve
nasil dretildigi, nasil dagitildi1 hi¢ 6nemli degildir. Bu yiizden, miigterile-
rin bir cogu aldiklar: mallarin nereden geldigini ve nerede iiretildigini bil-
mezler. Bu konuda, daha dncede belirtildigi gibi hizmet endiistrisi, tiriin
endiistrisinden biyiik bir farklilik gosterir. Migteriler, hizmetin sunuldugu
ve titketildigi yerde bulunurlar, hizmetin sunuldugu ve tiiketildigi yerin
genel durumu, atmosferi ve dekorasyonu, miigteriler Gzerinde kesin bir
etki yapar. Bu etkinin, migterilerin davraniglarini etkileyecegi ise tartigil-
maz bir gergek olmaktadir. Bu g¢ok belirgin farkliliktan dolayi, hizmet
pazarlamacilari, geleneksel pazarlama karmasi teorisinde kendi ihtiyaglari-
na uygun bir hale getirmek igin, gerekli degisiklikleri yapmalidirlar (Bro-
oms ve Bitner, 1982).

Klasik pazarlama yaklagimi, Jerome McCarthy’nin (1975) mes-
hur 4P’si ile ilgilenmektedir. Uriin (product), fiyat (price), yer (place) ve
promasyon (promotion) diye bilinen bu pazarlama karmast elemanlari, hiz-
met karmasinda da kullanilabilirler, fakat klasik pazarlama karmasinin,
hizmet sektdriiniin Gzelliklerine gore gelistirilmesi gerekmektedir. Bu
amagla, yukarida sayilan 4P’ye ilave olarak yeni P’lerin eklenmesi gerekti-
gi baz1 hizmet pazarlamacilar1 tarafindan ileri siirilmektedir (Brooms ve

Bitner, 1982).

ilave edilen yeni pazarlama karmasi elemanlarini gu sekilde Gzet-

leyebiliriz:

Katilimcilar (participants): Hizmetin sunulmasinda rol oynayan
ve miisteriyi etkileyen kigilerin hepsi (misteriler ve personelde dahil

olmak iizere).

Fiziksel kanit (physical evidence): Hizmetin sunuldugu satic1 ve

alicinin kargilagtigi, hizmetin yapilabilmesini ve iletigimi saglayan ortam.

Hizmetin Olugturulmas: Sireci (Process of Service Assembly):
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Hizmetin sunulabilmesi igin gergek islem, yontem ve ¢aligmalarin yapilma-

S1.

Bu yeni elementler, migterilerin sunulan hizmete karg1 daha faz-
la ilgi gosterebilmeleri igin kullanilabilir ve bundan dolay: da bu yeni P’le-
rin hizmet pazarlama karmasinda dogal olarak yerlerini almalar1 gerektigi-

ni kabul etmek gerekir.

3.1.3.8. Caligyma Programlar:

Galisma programlari, hazirlanmig olan pazarlama stratejilerinin
uygulamaya gecebilmesi i¢in gerekli olan araglardir. Pazarlama programla-
r1 ile tespit edilmis bulunan pazarlama amaglarina ve hedeflerine ulagmak
icin, hangi etkinliklerin ne zaman, nerede ve kimler tarafindan yapilacagi-
n1 belirlenmesi gereklidir (Bloomstrom, 1983). Bir 6rnek vermek gerekir-
se, otelin 6nemli miigterileri olan firmalarla ¢ok yakindan temas kurmasi
programlanmig ise her miigteri olan girketle yakindan temas halinde bulu-
nacak kisilerin belirlenmesi ve bu kigilerin de ayrintili olarak hazirlanmig
olan bir prosediire uyarak caligmasi gereklidir. Ornegin, bu amagla hazir-
lanmig olan bir formda, girketin adi, girketle temasa gegen kisinin adi, ne
kadar sik temasta bulundugu ve migterinin yil iginde ne siklikla aranacay,
sirketin yil iginde otelle i§ yapma potansiyelinin tahmini, bu miigterinin
6nemlilik derecesinin kaydedilmesi gerekir. Otelin satig ve pazarlama
miidird, bélimiindeki satig elemanlarinin doldurduklar: bu formlar: goz-
den gegirmeli ve 6nem derecelerini belirleyerek, her girket i¢in senenin

yaris1 veya dortte biri gibi donemler igin kotalar tespit edilmelidir.

Zor, karmagpik ve zaman alici olan pazarlama planinin hazirlan-
masi sirasinda yapilmasi gereken igin ancak yarisidir. Pazarlama planinin
asil 6nemli olan ikinci kismidir ve bu kisim da hazirlanan planin layikiyla
uygulanip uygulanmadigidir. En etkileyici hedefleri benimseyen ve g¢ok
ayrintili olarak hazirlanmig bulunan pazarlama planlari, eger hazirlanmasi
ve girketin genel midiirligiine sunulmasindan sonra rafa kaldirihiyorsa ve

pazarlama faaliyetleri giinlik olarak yénetiliyorsa, burada bir stratejik
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pazarlama planlamasinin ve dolayisiyla da pazarlama programlarinin varli-
gindan s6z etmek pratik olarak mimkiin olmayacaktir. Bir pazarlama pla-

ni, uygulanmasi nispetinde bagarilidir.
3.1.3.9. Stratejik Pazarlama Biitgeleri

Stratejik pazarlama biitgeleri, tam anlamiyla, tahmini kédr-zarar
tablolaridir. Gelir olarak tahmin edilen hisilat, gider olarak da stratejiyi
uygulamak igin gerekli olan masraflar yazilidir. Aradaki fark da kir1 goste-
rir. Biitgenin onaylanmas: ile biitge, artik, stratejilerin uygulanabilmesi

i¢in bir rehber konumuna girer" (Blomstrom, 1983).

Biitgeleme, ancak stratejik pazarlama planlamasinin, tiim daha
6nce belirtilen agamalzrinin, tamamlanmasindan sonra yapilmalidir ve
burada biitgelemenin direkt olarak planda belirtilen éncelikleri dikkate ala-

rak hazirlanmasi gereklidir.
3.1.3.10. Yonetim ve Geri Besleme Sistemleri

Stratejik pazarlama planlarinin yénetiminin, ¢ok dikkatle ve pla-
nin uygulanmas: sirasinda, meydana gelen degisikliklere uyarak yapilmasi
gereklidir. Uygulama sirasinda degerlendirme ve revize iglemleri siirekli

olarak yapilmalidir.

Stratejik pazarlama planlari, kisa dénemli planlar degillerdir ve
istenilen bagar: kisa donemde alinamiyor diye uygulamadan kaldirilmamali-
dir. Ornegin, bir otel hafta sonu dolulugunu arttirmak amaciyla bir strate-
jik planlama yapmigsa ve bu amagla, reklam vb. harcamalar1 yapmig olmasi-
na ragmen belirli bir geliyme saglayamamigsa, bu konuda gelistirmig oldu-
gu stratejiden hemen vazgeqmemeAIidir. Hig giiphesiz ki, stratejiler, kisa
dénem igin yapilmig olmamakla birlikte degigmez de degillerdir. Stratejile-
rin uygulanmasini1 temin eden hedeflerde, pazarda meydana gelen yeni
gelismeler is131nda, bazi degisiklikleri yapmak zorunlulugu da dogabilir.

Bunun yaninda, bir stratejinin faydali 6mri tamamlanmis olabilir. Bu gibi
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durumlarda, stratejilerin tamamen veya kismen degistirilmesi gerekli olabi-
lir ve bu degisikliklerin, mutlaka bu konuda yetkili olan, en list yénetimin

karariyla yapilmas: gereklidir.

Pazarlama stratejilerinin gereginde degigtirilmesi gerektiginin
giizel bir 6rnegi, 1970’1i yillarda Kanada’daki toplant1 otellerinin pazarlan-
masinda gorilmisgtir (Hart ve Troy, 1986). Bu tarihte, ABD’deki vergi
yasalarinda yapilan degi§ikliklef1e, Amerikan firmalari igin ABD diginda
toplantilar yapmak daha zorlagtirilmigtir. Bu yilizden, Kanada’daki birgok
toplant: oteli, pazarlama stratejilerinde 6nemli degisiklikler yapmak zorun-
lulugunda kalmiglardir. Bazi toplant: otelleri, Kanada pazarina daha fazla
satig yapabilmek igin stratejilerini degistirerek ilke igi pazarda yogunlas-
miglar, bazilarn ise ABD pazarinda satiga devam edebilmek igin, tamamen
degisik yaklagimlarla, ABD pazarini cezbedici yeni pazarlama stratejilerini
baglatmiglardir. Genelde her iki yonii segen toplant: otelleri de degistirdik-
leri yeni pazarlama stratejilerinde biiyiik basar: saglamislardir.

Pazar gartlar: devamli olarak degistigine gére pazarlama planlar:-
nin da, buna ayak uydurabilmek igin, esnek olmalar1 dogaldir. Stratejik
pazarlama planlari, temel kavram olarak kolay kolay degistirilmemekle bir-
likte, uyumlagtirilmalidir. Ancak, gecici olarak meydana gelebilecek ¢ok
6nemli degisiklikler halinde de pazarlama planlari, en ist yénetimin istedi-

gi sekilde degistirilebilmelidir,
3.1.4. Turistik Tesislerin Pazarlama Kanallar:

Turistik tesislerin pazarlama kanallarinin incelendigi bu ¢aligma-
da, hizmet sektdriiniin genel 6zellikleri ve hizmet sektériiniin pazarlama
kanallarinin iiriin sektoriine gore farkli olmasinin nedenleri éizerinde daha
6nce kisaca durulmugtu. Cok tipik bir hizmet sektérii olan turizm sektriin-
de ve onun bir alt dalt olan otelcilik sektériinde, hizmet sektoriinde olma-
nin 6zellikleri agikga gorildiigi gibi, sektoriin kendisine has 6zellikleri de
kendini hissettirmektedir. Bununla birlikte, seyahat endiistrisinin pazarla-

ma kanallari ve bu kanallarin ¢aligmast hakkinda yazilmis eserler, konusun-
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da bilyiik bir sikint1 mevcuttur (Bitner ve Booms, 1982). Bir bagka deyisle,
pazarlama kanallarinin, zaten tam olarak gelistigi s6ylenemeyen, turizm

pazarlamasindaki 6nemi yeterince kavranmamagtir.

Bir pazarlama kanalinin ana fonksiyonu, satig noktas: miktarlari-
n1 ve miigterilerin bu noktalara ulagabilmesi imkanlarim arttirabilmektir.
Bu bakimdan, hizmet sektériiniin dagitim fonksiyonu, fiziki mallarin dagit1-
miyla ayn:i olmaktadir. Hizmet dagitiminin ikinci 6nemli fonksiyonu ise hiz-
met lriinlerinin satin alinmasini, daha 6nceden, kolaylagtirmanin gereklili-
gi olarak belirlenmektedir (Middleton, 1989). Burada, daha 6ncenin anla-
mi, bir iki saat éncesinden bir iki y1l dncesine kadar gidebilir. Turizm sek-
toriinde bu siire gok uzun olabilmektedir. Ornegin, bir resort oteli igin tale-
bi tahmin ederek ona goére pazarlama g¢aligmalarini 6nceden planlamak
oldukg¢a gii¢ olmaktadir. Talebin ne olacaginin tahmini, uluslararasi turizm
pazarinin gesitli nedenlerden dolay: biyik dalgalanmalara ag¢ik olmasin-
dan, resortlarin pazarlama kanalinin uzun olmasindan, tatil kararinin miis-
terilerce uzun bir diigiinme déneminden sonra verilmesinden ve resortlarin
genellikle sezonluk olmalarindan dolay: uzun bir siireyi kapsamaktadir. Bir
bakima, resorta gelecek miigteri sayisin1 6nceden dogru olarak tahmin ede-
bilmek son ana kadar miimkiin olamamaktadir. Ozellikle, son senelerde
meydana gelen "son dakika yer ayirtma" olayinin artmasi, bu tahmin olayi-
n1 daha da giiglestirmigtir. Bu durumda, turizmin pazarlama kanalinda son
nokta olan tatil otelinin, ¢ok dnceden hizmet vermeye hazir olacak sekilde
hazirlanmasi gerekmektedir. Talebin ne olacagini dogru olarak tahmin ede-
meden hazirlanmak da resort agisindan bilyiik bir maliyeti ve riski de bera-

berinde getirmektedir.

Daha dnce otellerin stratejik pazarlama plam igerisinde agikla-
nan pazarlama karmasinin her agamasinda, pazarlama kanallari, izerinde
durulmas: gereken 6nemli bir konu olarak belirtilmigti. Pazarlama kanal:
igerisinde yer alan her araci kurulug, tatile giden miisterilerin ne zaman,
nereye ve nasil gidecekleri konusunda karar vermelerinde 6nemli rol oynar-
lar. Bir bakima bu araci kuruluglar, resortlara gidecek miisterileri kontrol
ederler (Health ve Wall, 1992). Resortlar igin bu araci kuruluslar, kanalm
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son iiyesi olmalar1 nedeniyle, 6zellikle gok 6nemlidir. Bu aragtirmada uygu-
lanan anket sonuglarindan da anlagilacag: lizere, Tiirkiye’deki resortlara
gelen misgterilerin gogu dolayl: kanallardan, yani araci kuruluglardan gege-

rek resorta gelmektedir.

Turizmde pazarlama kanallari, Gdéksan (1978) tarafindan
Sekil 16°da goriildagi gibi gosterilmektedir. Bu ¢aligmada, tur operatérleri
tiretim endiistrisindeki toptancilar gibi gosterilmekte olup, tiketici ile
seyahat acentalar1 arasindaki bagi diizenlemektedir. Bu tabloda, uluslarara-
s1 turizm olayinda rol oynayan elemanlari géormek miimkiindiir. Ayn1 tur
operatdrleri tagima, konaklama ve diger yan hizmetleri iireten isletmelerle

olan iligkiyi de diizenlemektedir.

Hl Konakl Diger Yan
{SLETMESI Tasima onaklama ve

15 ! s Yiyecek [sletmeleri Isletmeler
TOPTANCI Tur Ditzenleyici Acenta — Tur Operatdrii

PERAKEN- | Seyahat Acentasi
DECi

Turist

SEKIL 16: TURISTIK DAGITIM KANALLARI
Kaynak : Goksan,E. Turizmoloji, 1978, s.80.

Bu galigmada, tatil otellerinin pazarlama kanallari incelenirken,
kanal igerisinde yer alan tiim aracilar ve onlarin fonksiyonlar: belirlene-
rek, kisaca incelenmigtir. Bazi yazarlar, turizm pazarlama kanallarinin
incelemesini yaparken, kanal igindeki iletisime o6zellikle 6nem vererek,

turizm pazarlama kanallarinin gérevinin "dogru insanlara, dogru zamanda
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ve dogru yerde turizm satin almasina olanak vermek iizere bilgi temin
etmek" oldugu izerinde durmuglardir (Mill ve Morrison, 1985). Hig siiphe-
siz ki, kanal igerisindeki iletigimin incelenmesi konusu da ¢ok 6nemli bir
nokta olmaktadir ve bu konunun, kanalla birlikte ele alinmasi gereklidir
(Uysal ve Fesenmair, 1993). Kanal igindeki tim aracilarin, fonksiyonel ola-
rak ele alindig1 bu galigmada, aracilar, kanal igerisinde miigterilerin akig
sirasina gore incelenmig ve bu arada kanal igindeki haberlegme olayina da
girilmigtir. Bununla birlikte, kanal igindeki haberleyme sisteminin detayli
olarak incelenmesi, kanalin her iyesinin bir diger kanal iiyesi ile olan ilig-
ki ve iletigiminin analizi yeni ¢aligmalara konu olabilecek niteliktedir. "Tu-
rizm Pazarlama Kanallarn Icerisindeki fletigim Sistemleri’nin” incelenmesi
konusunun ayr: bir inceleme konusu olduguna dikkat edilerek, bu konunun
detaylt olarak analizi daha 6nce de belirtildigi gibi bu ¢aligmanin limitleri

disinda tutulmusgtur.

Sekil 17°de de genel olarak goriildiigi gibi, turizm endiistrisinde
pazarlama kanallar1 ¢ok iiyeli ve kalabaliktir. Tekli kanal, diye adlandiri-
lan dogrudan kanal sayesinde turistik tesisler, misterileri ile higbir araci-
ya gitmeden de iliski kurabilmektedirler. Degisik pazarlama kanallarinin
birlikte kullanildig: turizm endiistrisinde, direkt kanal da kullanilmakla
beraber, 6nemli 6lgiide ve agirlikh olarak diger araci kuruluglarin da igeri-
sinde yer aldiklar1 dolaylt kanallar kullanilmaktadir. Bu ¢ok iiyeli ve uzun
kanalin kontrolii konusunda, turizm endiistrisinde, iiretim endiistrisine
nazaran farklilik gérﬁlmektedir. Birgok iiriin endistrisinde, iiriinii iireten
firmanin, driinin fiyat:, kalitesi ve dagitim gekli konusunda ¢ok siki ve
etkin bir kontrolit vardir. Turizm endiistrisinde ise bu etkinlik ve kontrol,
iireticiden araciya kaymigtir. Bir bagka deyigle, turizm pazarlama kanalin-
daki aract kuruluglar, miigterinin isteklerini kargilamada ve ydnlendirmede
iiriin endiistrisine nazaran ¢ok daha etkili olmaktadirlar (Hawkins ve Hud-
man, 1989). Bu bakimdan konuya yaklagildiginda, 6zellikle uluslararas:
pazarlardan miigterilerini temin eden tatil otellerinin pazarlama kanallar-
nin, daha uzun ve kontroliiniin daha zor oldugunu gérmekteyiz. Ozellikleri
dolayisiyla da Tiirkiye gibi, tatil otellerini bilyiik 6lgiide iilke diginda pazar-
layan ilkelerdeki tatil otellerinin, pazarlama kanallarinda araci kuruluglar

baskin rol oynamaktadirlar.
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3.1.4.1. Otellerin Pazarlama Kanallan

Otel ve seyahat endiistrisinde, @iriin endistrisinde oldugu gibi,
fiziki bir pazarlama kanali yoktur. Bunun yerine, turizm endiistrisinde bir-
birleriyle ¢ok yakindan ilgili diger turizm kuruluglari, pazarlama kanal: ola-
rak iglevlerini siirdirmektedirler. Bu bakimdan, otellerin pazarlama kanal-
larin1 incelerken, konuyu sadece otelle sinirli olarak almamak, bitiin
turizm endiistrisini, birbiriyle gok yakindan ilgili olmas: dolayisiyla, incele-
mek geceklidir. Bu, bir bakima Kotler tarafindan dikey pazarlama sistemle-
ri (Vertical Marketing Systems - DPS) olarak agiklanan sistemlere de ¢ok

iyi bir 6rnek olusturmaktadir.

Oteller, yatay (horizontal) rekabetle oldugu gibi, dikey (vertical)
rekabetle de kars: kargiya bulunmaktadirlar. Yatay rekabette oteller birbir-
leriyle rekabet etmektedirler. Dikey rekabette ise oteller, pazarlama kanal-

larinda bulunan aracilarla rekabet etmek durumunda kalmaktadirlar.

DPS yaklagimiyla, otellerin pazarlama kanallarin: inceledigimiz-
de otelleri, tur operatadrlerini, yolcu ulagtirma sgirketlerini, seyahat acenta-
larini, topluca biitiin turizm endistrisini kapsayacak gekilde, genis kapsam-

I1 bir galigma yapmak gerekmektedir.

Daha once de deginildigi gibi tipik bir hizmet endiistrisi dali
olan otel endiistrisinde, pazarlama kanali, Griin endiistrisine gére ¢ok fark-
lidir. Uriinler i¢in pazarlama kanalinin, belirli ii¢ yerlegimi vardir. Bunlar;
fabrika, satigin yapildig: yer ve tiikketimin yapildif1 yerdir (ev, is yeri gibi).
Turizm endiistrisinde ise genellikle sadece bir tane yerlesim s6z konusu-
dur. Ornegin, bir miisterinin restorana gitmesi durumunda satin aldip1 yiye-
cek ve icecekler restoranda iliretilmekte, satilmakta ve tiketilmektedir. Bu
bakimdan, otellerin pazarlama kanallarini incelerken, bu ii¢ yerlesimin
iglevlerinin hepsinin, tek bir yerde, karigtirilmadan nasil yapxldxémm dik-
katle incelenmesi gerekir. Turizm endiistrisinde, tiiketici veya turistin, hiz-

metin iiretildigi yere getirilmesi garttir.
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Otellerin pazarlama kanallarinda yer alan seyahat acentasi, tagi-
yict gibi aracilarin performanslari, miigterinin satin alma kararini1 ve tatmi-
nini etkilemektedir. Bir diikkandan, bir malin satin alinmasinda tagiyici gir-
ketin bir iglevi olmakla beraber, miisterinin mali satin almas: kararina,
tagiyic1 girket etki edemez. Fakat, bir tatil oteline bir paket turla dinlen-
mek iizere gitmeyi diigiinen bir migteri igin, resort kadar seyahat acentasi,
tur operatdril ve tagiyict da satin alma kararinin verilmesi agisindan etkili

olmaktadar.

Otellerin 6zelliklerine bakilmaksizin geligtirilen genel bir pazar-
lama kanalin1 sematik olarak $ekil 17°de oldugu gibi, gosterebiliriz. Sekil-
de goriildiigii gibi, oteller ya dogrudan miigterilerine ulagabilmekte ya da

miigterilere ulagmak igin dolayli kanallar1 kullanmaktadir.
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Kaynak: Kaven, 1974, 5.22.
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3.1.4.1.1, Dogrudan Kanal

Genel olarak pazarlama kanalini, dogrudan ve dolayli olarak iki
kisimda degerlendimek mimkiindiir. Direkt kanal, tek bir basamaktan mey-
dana gelen, en kisa kanaldir. Pazarlama kanalinin kisa olmasindan dolayi,
bu kanal, maliyet agisindan daha ucuz olmakta; daha fazla kir marj1 getir-
mekte; ek satig firsatlarini sunabilmekte; daha esnek davranmaya olanak
saglamakta; yonetim ve kontrol agisindan ¢ok daha kolay olmaktadir (Gee,
Makens ve Choy, 1989). Biitiin bu iistiinliiklerine ragmen, turizm kurulugla-
r1, turizm pazarinin 6zelliklerinden ve karmagik olmasindan dolay:, g¢ok
agirlikli olarak, iginde aracilarin bulundugu dolayl: sistemi kullanmaktadir-

lar.

Dogrudan kanal, 6ncelikle bir zincire bagli olmayan oteller igin,
gok onemli olmaktadir. Direkt kanalin kullanimi, 6zellikle gehir ve toplan-
t1 otellerinde, bir zincire bagli olsun veya olmasin, dikkatle yapilmalidir.
Otelin satig ve pazarlama béliimiiniin dogrudan, bireysel miigterilerle veya
sirket, organizasyon gibi kuruluglarla, yakin iliskide bulunmasi ¢ok 6nemli-
dir. Bir otelin pazarlama ¢aliymasinda, bir zincire dahil de olsa, kendi
pazarlama béliminii kurmasi ve etkin bir sekilde kullanmasi temeldir. Ote-
lin satiy ve pazarlama b6limi, otel bir zincire dahil de olsa, sanki bagimsiz
bir otel gibi caligmalidir. Yani, otelin pazarlama bdliimi personeli, ilke igi
ve iilke diginda migterilerle temas ederek otele miigteri getirmelidir. Igin-
de bulunulan rekabet devrinde, bir otelin sati§ ve pazarlama béliimii olma-
dan bagarili olmast mimkiin olmamaktadir. Tabii bu durum, kiigiik oteller
i¢in sz konusu degildir. Dogrudan kanal, sehir otelleri igin gok 6nemli bir
kaynaktir ve miigterilerin 6nemli bir kismi, otele bu kanaldan geldiginden
dogrudan kanal, sehir otellerinde resort otellere oranla daha fazla 6nem
tagir. Turizm pazarlamasi konusunda yapilan g¢aligmalarin énemli bir kis-
m1, alicilar ve saticilar iizerinde yogunlastirilmig ve tiketiciye satis yapan
araci kuruluglarin pazarlama agisindan incelenmesi ise biyiik dlgiide geri
plana birakilmigtir (D.Snepenger ve M.Snepenger, 1993). Bu galigmada, ali-
ct durumunda olan miigterilerin, satici durumunda olan otellere gelirken,
araci olan kuruluglarla olan iligkileri de incelenmigtir. Bu arac1 kurulugla-
rin, otellerle ve birbirleriyle olan yakin iligkisinin ve ¢aligma gekillerinin

agtklamasi kisaca yapilmagtir.
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3.1.4.1.2, Merkezi Yer Ayirtma Sistemi

Otellerin bir zincire baglanmasiyla elde ettikleri en biiyiik iistiin-
lik, bir merkezi yer ayirtma sistemine dahil olabilmektedir. Hilton, Shera-
ton, Holiday Inn gibi biyiik otel zincirlerinin yonetim yapilarina bakildigin-
da bunlarin ii¢ sekilde oldugu goriilmektedir. Bu oteller, sirketin kendi
miilkii (coorperate) olan oteller; kendilerinin ydnettikleri (management
contract) oteller veya bagkalarinin miilkii olup da belirli bir siire igin isim-
lerini ve merkezi yer ayirtma sistemlerini kullanma hakkini1 sattiklari otel-
ler olmaktadir. Franchise anlagmasi denilen bu sistemde, Franchise’i veren
sicrket, belirli bir siire i¢in bu ismin kullanilmasindan dolay: bir bedel
almakta ve ismi kullanan girketi, donemsel olarak, standartlarina uyup
uymadigi konusunda kontrol etmektedir. Stern ve El-Ansary (1977) tarafin-
dan, Franchise sistemi su sekilde tanimlanmaktadir: "Franchise sistemi,
bir gesit lisans anlagmasi sistemi olup, lisansi alan girketin, bir veya birden
gok tniteyi, Franchise’yi veren §irkét adini, ticari markasini, know-how’in1
ve ig yapma metotlarin: kullanmak suretiyle ekonomik faaliyette bulunmasi-
dir". Bir otel sahibinin veya otel yaptirmay: planlayan bir kisi veya kurulu-
sun, s6zkonusu otelin yonetimini taninmig bir otel zinciri girketine vermesi
veya bdyle bir zincirin ismini almasi, hig siiphesiz ki, biiyiik bir istiinliik
temin edecektir. Fakat, bunun bir de maliyeti oldugu gergektir. Bu durum-
da, miilk sahibi olan kiginin veya idarenin, Franchise anlagmasi yapilmas:
durumunda, birgok otel zinciriyle temasa gegip teklifler almasi ve bu teklif-
leri, bir girdi ¢ikt1 analizi yaparak degerlendirmesi gerekir (Eyster, 1988).
Bu degerlendirme sirasinda, 6nemle dikkate alinmasi gereken hususlardan
bir tanesi, merkezi rezervasyon sisteminin otele saglayici fazladan dolulu-
gun dikkatle tahmin edilmesidir. Hig giiphesiz ki, en fazla rezervasyonu ve
dolulugu temin edecek olan otel zincirinin sistemi daha fazla astinlik sag-
layacaktir. Yalniz, agagida da kisaca deginildigi gibi, bu se¢imi yaparken
saglanacak tahmini doluluk en 6nemli kriter olmakla beraber, bagka kriter-
ler de vardir ve bunlarin da dikkate alinmasi gereklidir. Otellerin pazarlan-
masinda, merkezi yer ayirtma sistemlerinin 6nemli bir rol oynadif1 tartigil-
maz bir gergektir. Bu durum, misterilér agisindan da biyik kolaylik sagla-

maktadir. Bu sistemde, her otel, merkezi yer ayirtma sistemine bir bilgisa-
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yar terminaliyle baglanmakta ve otel, oda tiplerine gére, satig fiyatlarini
bilgisayara girmekte, istenildigi anda da istenilen giinler igin istenilen tip
odalarin satig durumlarin: gikartabilmektedir. Bu durum kontrolii tama-

men otel idaresinin elindedir.

Miigteri, bdyle bir merkezi otel yer ayirtma sistemi ile rezervas-
yon yapmak istemesi halinde, bilinen ve iicretsiz olan bir telefon numarasi-
n1 24 saat i¢inde istedigi an gevirip, merkezi rezervasyon biirosundaki bir
elemanla goriigerek gitmek istedigi yeri, tarihi ve istiyorsa zincirin o bélge-
deki tercih etiigi bir otelini bildirmektedir. Merkezi biirodaki satig elema-
n1 da dniindeki bilgisayara bakarak zincirin o bdlgedeki bir otelini dner-
mekte veya s6z konusu otel igin, migterinin gitmek istedigi giinlerde bog
oda olup olmadig1 (otelin bilgisayara girdigi verilere gdre) ve odalarin tip-
- lerine gore fiyatlar:1 hakkinda misteriye bilgi vermektedir. Migterinin
rezervasyon yapmasi halinde, rezervasyonu bilgisayara girmekte ve miigteri-
ye bir teyit numaras1 vermektedir. S6z konusu rezervasyon, ayni anda, bil-
gisayar yoluyla otele aktarilmaktadir. Goriildiigia uzere, 6zellikle sehir otel-
lerinde, bu merkezi yer ayirtma sistemleri miigteri ve otel agisindan 6nem-

li istiinlitkler saglamaktadar.

Otelcilik sektdriinde, gittikge artan biltyitkk rekabetten dolayi,
otellerin tek baglarina, bir otel zincirine dahil olmadan, bagarili olabilmele-
ri ¢ok gi¢ olmaktadir. Kaven (1974) tarafindan, bu konuda yazilan bir
makalede otellerin, bir otel zincirine dahil olmakla temin edecekleri istiin-

likler gu gsekilde 6zetlenmigtir.

A) Oteli, migsterilerin kolayca anlayacag: sekilde, iilke ¢apinda
ve uluslararasi gapta yitksek standarth bir tesis imajiyla tak-
dim etmek,

B) Promosyonlarda ekonomik olabilmek,

C) Devamli bir reiervasyon sisteminin kurulmasi ve satiglarin
bu yolla arttirilmasi suretiyle miigterilere daha iyi hizmet sag-

layabilmek,
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D) Bazi alanlarda (satin alma, yonetim, yeni otel agma, egitim,

vb.) tasarruf saglayabilmek.

Bir kurulugun birden fazla oteli olmasi halinde, gene kurulusg
iginde, merkezi satig ve pazarlama bélimii olusturuldugu da gorilmekte-
dir. Bu durumda, bu béliim, otellerin tamaminin sati§, pazarlama, promos-

yon ve rezervasyon iglemlerini yiiklenmektedir.
3.1.4.1.3. Otomatik Yer Ayirtma Sistemleri

Otomatik yer ayirtma (rezervasyon) sistemlerinde, bazi Gzel
kuruluslar, daha 6nce otellerle rezervasyon anlagmalar: yaparak kendileri-
ne ayrilan bir kota alirlar. Bu gekilde, bu tip kuruluglar, esas ilgi alanlar:-
nin diginda olmakla beraber, miisterilerine ¢k bir hizmet sunabilmektedir-
ler. Dogal olarak bu hizmeti sunma, s6zkonusu kurulug i¢in, beraberinde
bir kar potansiyelini de getirmektedir. Burada, bu hizmet kargilig1, miigteri-
den bir iicret isteminde bulunulmamakta fakat, otelden komisyon alinmak-
tadir. Bir bagka deyisle, sdz konusu kurulug, elindeki miisteri potansiyelini
degerlendirerek onlara yeni bir hizmet sunma firsatini kullanmaktadir. Bu
tip rezervasyonlara G6rnek olarak, bazi kredi kart: girketlerinin yaptiklar:
uygulamalar: gdsterebiliriz. Bu tip kart firmalari, kendi kartlarinin kullanil-
masi halinde, ozellikle dig iilkelerde, miigterilerine otel bulma hizmetini
de verebilmektedirler. Bu kuruluglar, bu hizmeti otelle dogrudan olarak

yapabilecekleri gibi, araci seyahat acentalarinit kullanarak da yapabilirler.

3.1.4.1.4. Otel Temsilcilikleri

Otel temsilcilikleri, 6zellikle dig iilke pazarlarinda, bir veya bir-
den fazla otelin bir biiro agarak, satig ve rezervasyon iglemlerini yapmalari-
dir. Bu iglem, o6zellikle birbirleriyle rekabet halinde olmayan, tatil otelleri
igin faydali olmaktadirlar. Gene ayni gekilde, birden fazla oteli olan, bir
otel girketi i¢in de tilke diginda bdyle bir biironun agilmas: ¢ok faydali ola-
bilmektedir. Bu biirolar, dogrudan olarak otelin satigini ve tanitimini yapa-
bildikleri gibi, miigterilerin otellerinden birine gitmek igin bir paketi ter-
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cih etmeleri halinde, birlikte galigtiklar1 tur operatdrlerini devreye soka-

rak gerekli rezervasyonu da yaptirabilirler.

3.1.4.1.5. Ugak Sirketleri

Ugak girketleri de keza, otel rezervasyonu yapmak gibi, ek hiz-
metleri miigterilerine sunmaktadir. Ugak girketleri, miugterilerin yaptigt
bir tek telefon konugmasiyla, hem bilet, hem otel rezervasyonu hizmetini
verebilmektedir. Ugak sirketleri igin bu hizmet olanagi, ayr1 bir ig potansi-
yelini meydana gikarmistir. Bu bakimdan, birgok ugak sirketi igin otel
rezervasyonu yapma iglemi, ayr1 bir kar merkezi olugturmaktan da oteye
yeni bir ig alani olmugtur. Giiniimizde taninmig ugak girketleri, bag dondii-
riicii bir hizla ilerleyen telekomiinikasyon ve bilgisayar teknolojisi sayesin-
de, rezervasyon iglemlerini sahip olduklar1 merkezi rezervasyon sistemieri
kanaliyla, ¢ok siiratli ve kaliteli bir gekilde, yapabilir duruma gelmiglerdir.
Benzeri tip sistemlere sahip olan otel ve seyahat acentas1 girketleri de bu
konuda bilyik ilerleme kaydetmiglerdir. Baz1 ugak sirketleri, mevcut bilgi-
sayar sistemlerini, diger hava yolu girketlerinin sistemleriyle ve ayni
zamanda tur operatérleri, oteller, kiralik oto sistemleriyle baglant: kura-
rak ¢ok kapsamli ve siiratli bir elektronik bilgi ve rezervasyon sistemini

kurmay: bagarabilmiglerdir (Nikelic, Glen, 1993).

Bugiin bilyitk ugak sirketlerinin dnemli bir kism: kendi otel zin-
cirlerinin sahibidir. Ugak sirketleri, igin dogasi nedeniyle, otellerle ¢ok
yakin iligki halindedirler. Ugak girketleri, transferlerde aksaklik halinde,
migsterilerini otelde yatirmak zorunda kalmaktadirlar. Ugak sirketlerinin
personelleri de 6nemli Glgiide otelleri kullanmak durumundadirlar. Bunun
yaninda, ugak bileti satiglarini artirmak igin ugak girketleri, konaklamala-
rin da dahil oldugu, cazip paketler hazirlamak suretiyle otelleri kullanmak-
tadirlar. Gene ugak girketleri, atil kapasitelerini kullanarak, otellere toplu
tagima (charter) seferleri yapmak suretiyle, gruplar halinde miteri tagiya-
bilmektedirler. Biitiin bu avantajlarindan dolayi, ugak sirketleri, otellerle

igbirligi yaparak ek kazanglar saglayabilmektedirler.
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Bu bakimdan, otellerin pazarlama kanallarinda ugak girketleri-
nin hissedilir bir 6nemi vardir. Ugak sirketlerinin kendi otellerine veya
anlastiklar: otellere miisterilerini géndermeleri, endiistri i¢indeki dikey ve
yatay rekabeti arttirmaktadir. Bu durum, otelleri oldugu gibi seyahat acen-
talarin1 da rahatsiz etmekte ve olumsuz yonde etkilemektedir. Turizmin
dikey pazarlama sistemlerinin en 6nemli iki elemani olan oteller ve ugak
sirketleri, birbirleriyle beraber ¢aligan ve fakat, ucgak sirketlerinin otelcili-
ge soyunmalari nedeniyle de, rekabet; eden unsurlardir. Bu rekabet oteller-
le ugak girketlerinin ana ilgi alanlarindan olan menfaat birligini zedelemek-
le beraber, bu menfaat birligini tamamen ortadan kaldiramamaktadir.
Zira, ugak sirketlerinin, ugtuklar1 her noktada, kendi otellerini agmalari

ekonomik ve hukuki agidan mimkiin olamamaktadir.

Otellerle ugak girketleri arasinda, otel agisindan, rekabet olsa da
ugak girketleri, oteller i¢in vazgegilemeyecek araci kuruluglardir. Bugiin,
diinyanin bir¢ok yerinde yapilmig, fakat doluluk yiizdesi ¢ok disiik olan
otelleri gormek mimkiindir. Otellerin misterilerinin biiylik kismini, ugak
sirketleri tagirlar ve otellerin bog odalar: oldugu miiddetge ugak girketleri-
ne olan gereksinimleri de bir anlamda fazlalagir. Bu durum, otel yéneticile-
ri tarafindan da g¢ok iyi bilindiginden, diinyadaki otel odasi sayisinin yari-
sindan fazlasini kontrol eden taninmig otel zincirlerinin hepsinin pazarla-
ma stratejileri, havayolu girketleri yaklagimi fizerine kurulmugtur (Hodg-
son, 1988).

Otellerin pazarlama kanallari igerisinde onemli bir yeri olan
ugak girketleri, 1970’li yillardan sonra turizm endiistrisindeki patlamada
tetigi ceken bir rol oynamistir. 1970°li yillarin baglarinda genig govdeli ve
daha fazla yolcu kapasiteli jet ugaklarinin devreye girmesiyle, koltuk sayi-
sinda 6nemli bir artig olmugtur (Gee, Makens, Chay, 1989). Koltuk sayisin-
daki bu artigt pazarlayabilmek igin ugak girketlerini, "toptanct” hiviyetinde-
ki bu tur operatorlerine biyitk ilgi gostermiglerdir. Bu ilginin bir sonucu

olarak son yillarda, turizm endistrisi bilyiik bir geligme géstermistir.
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Otellerin pazarlama kanallarinda yer alan "dikey rekabet", ugak
sirketlerinin otelcilik yapmasiyla goriindiigii gibi, otel girketlerinin tur ope-
ratdrligil igine girmesi seklinde de gorilmektedir. Tur operatérlerinin
bazilari, ugak girketlerinin yan kuruluglaridir. Bu suretle, ugak sirketleri
atil kalan koltuk kapasitelerini degerlendirme y6niine gidebilmektedirler.
Tur operatdrlerinin gogu, bagimsiz olmakla beraber, bir ugak girketinin
yan kurulugu olmak gibi gok biyilk bir finansal destege sahip olmay: 6nem-

li bir avantaj olarak garirler.
3.1.4.1.6. Seyahat Acentalar:

Teknolojide meydana gelen degisiklikler nedeniyle, miigteriye
"dogrudan pazarlama" yapilmas: daha kolay gériilmektedir. Ozellikle, Avru-
pa’da son yillarda gériilen dogrudan satig yoluyla pazarlama yapilmasi
konusunda 6nemli ilerleme kaydedilmis olmakla beraber, turizm pazarlama-
sinda direkt pazarlama kanalinin ¢ok etkili olmadig, yapilan incelemeler-
den de, anlagilmaktadir (Gilbert, 1990). Miisteriler, 6zellikle bagka iilkeler-
de tatil yaparken, dogrudan satig yollarina fazla itibar etmemekte, bu konu-
da araci seyahat acentalariyla yiizyiize konugup ikna clarak karar vermekte
israr etmektedirler. Bu durum, seyahat acentalarinin, turizm pazarlama
kanalindaki 6nemini ve roliinii daha da arttirmakta, ayn1 zamanda seyahat
acentalarinda galisan personelin, dokunulmayan bir mal olan tatil yagama-
nin satilmasi konusunda, ¢abalarinin da ne kadar 6nemli oldugunu tekrar
vurgulamaktadir. Hsieh ve O’Leary (1993) tarafindan yapilan bir galigma-
da, Ingiltere’deki seyahat pazarinin incelenmesinde, seyahat edenlerin
bilyiik 6lgiide seyahat acentalarini kullandiklarina igaret edilmistir. Bu
galigmaya gore, Ingilizlerin % 37.7'si seyahat acentalarina itibar etmekte
ve bu oranla seyahat acentalari, miigterilere seyahatleri hakkinda bilgi
veren ve seyahatlerin yapilmasini saglayan pazarlama kanali iginde, en

onemli-haberlegme kaynag: ve elementi olmaktadir.

Dolayli dagitim kanallarinin agirligy, turizm arzinin sunulmasin-
da gittikge daha belirgin bir hal almakta ve bu konuda seyahat acentalari-
nin rolii de gok belirgin bir gekilde artmaktadir (Go ve Williams, 1993).
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Seyahat acentalar:, agirlikli olarak goklu pazarlama kanalinin ilk iyesi
olup, atomize olmug sinir uglar1 olarak migterilerle birgok yerde ilk temasi

saglamak gibi 6nemli bir gorevi de yerine getirmektedirler.

Pazarlama kanali gemasindan da gériildiigii gibi, seyahat acenta-
lar1, otellerin pazarlanmasinda, otelle miisterileri arasinda yer alan ve
diger kanallarla da en gok iliski halinde olan 6nemli bir yere sahiptirler.
Zamanimizda, miisteriler, kendilerine para ve vakit tasarrufu saglayacak
olan, basitlegtirilmis ve kendilerinin de yakinlik duyduklari, araci1 seyahat
kuruluglarini aramaktadirlar. Coffman’in (1980) tanimina gére, seyahat
acentasi, miigterilerin belirledigi bitge limitleri igerisinde seyahat diizenle-
melerinin yapilabilmesi igin, planlama ve eggiidimden basit seyahat tavsiye-
lerine kadar, gok gegitli'profesyonel hizmetleri kargilayan deneyimli seya-

hat danigmanlaridir.

Seyahat acentalari, atomize olmug binlerce initeler olarak, iyi
organize edilerek kullanildiklarinda, otel igin adeta birer satiy elemam
veya initesi gibi islev gosteribilirler. Bugiin, birgok otelin rezervasyonlari-
nin en biiyiik veya 6nemli bir kismi, seyahat acentalar: tarafindan yapilmak-

tadir.

Radisson Oteller girketinin, genel midir yardimcisi olan
Blyth’in (1991) agiklamasina gore, toplam rezervasyonlarinin % 23’iinii
seyahat acentalar1 yapmaktadir. Bu oran, 5 yil 6nce sadece % 10 iken,
bityiik bir artig géstererek bu seviyeye yiikselmistir. Blyth’e gore bu gelis-
mede, Radisson’un seyahat acentalarina gereken dnemi vermesinin yanin-
da, bilgisayarlh otomasyon sayesinde seyahat acentalarinin, otel ve araba
rezervasyonu yapmalarinin da son derece kolaylagmig olmasi 6nemli rol
oynamigtir. Daha dnceleri, otellerde yer aywrtmak icin otelleri telefonla
aramak gerekiyordu ve % 10’luk bir komisyon geliri igin, bu igin kir marj:
oldukg¢a digik oldugundan, seyahat acentalarina otel rezervasyonlar: yap-
mak cazip gelmiyordu. Bugiin seyahat acentalar bilgisayara bir kod numa-
rasi girerek otelle temasa gegebilmekte ve teyitli yer ayirtma derhal yapa-
bilmektedir. Blyth’in pazarlama uzmanlari, seyahat acentalarinin bilgisa-
yarlarina Radisson programinin ve kodunun "RD" girmesi i¢in 6zel gayret
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gdstermiglerdir. Bunun yaninda, Radisson girketi, kendilerine bilgisayarla
yer ayirtma yaparak miisteri gonderen seyahat acentalarinin sahipleri,
yGneticileri ve yer ayirtmayr yapan elemanlar arasinda g¢ekilis yaparak
gesitli para ddilleri dafitmaktadir. Radisson’un, otellerin pazarlanmasi
igin seyahat acentalarinin etkili bir sekilde nasil kullanilabilecegine gok iyi
bir drnek, tegkil ettigini gormekteyiz. Tablo 3’de, seyahat acentalar: tara-
findan yapilan gesitli rezervasyonlarin, oransal olarak dékiimii gésterilmis-
tir. Buradan da gdriilecefi iizere, seyahat acentalari, oteller igin ¢ok 6nem-
li oldugu gibi, turizm kuruluslar: agisindan da 6nemli ve vazgegilemeyecek
bir pazarlama kanali kurulusudur. Kuzey Amerika’daki Sheraton otelleri-
nin satiy ve pazarlanmasindan sorumlu genel miidiir yardimecis: olan Troy
da (1977) seyahat acentalarinin otellerin pazarlanmasindaki 6neminin
bugiin ¢ok iyi kavrandigini belirtmistir. Troy’un belirttigi gibi, 1950’li yil-
larda, otel ydneticileri, araci seyahat acentasi gibi pazarlama kuruluglari-
nin farkinda bile degillerdi veya farkinda olanlar da bu kuruluslart hog
olmayan ayrintilar olarak goriiyorlardi. Halbuki son senelerde, Sheraton
sirketi, seyahat acentalarini yeni i imkénlar1 yaratmak igin son derece

gerekli initeler olarak gormektedir.

TABLO 3: SEYAHAT ACENTALARI TARAFINDAN YAPILAN REZERVASYONLARIN

DOKUMU
Rezervasyonlar %
Havayolu
I hatlar 50-65
Dis hatlar 75-90
Oteller
Ulke ici 20-30
Ulke dit 70
Gemi 90-95
Tren 10’dan az
Otobiis 10’dan az
Araba kiralama 20-30
Paket turlar
Ulke ici 66
Ulke dipt 95

Kaynak: BITNER,M.J. v¢ BROOMS,B.H., Trends in Travel and Tourism Marketing:
The Changing Structure of Distribution Channels, 1982, 5.42.
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Gorildiigi Gzere giinimiizde, seyahat acentalary, otellerin pazar-
lanmasi igin ¢ok dnemli ve gerekli araci kuruluglar olmusglardir. Artik, kla-
sik pazarlama anlayis1 ile bir oteli agip migterilerin gelmesini beklemek
kabul edilemeyecek olan bir pazarlama geklidir. Modern pazarlama anlayi-
sina gdre, miigterilerin istedigi otel tipini belirleyip, oteli ona gére kurmak
veya degistirmek ve migterileri otele getirebilmek iginde gerekli pazarla-
ma kanallarini sggerek, bunlar: en etkin bir sekilde kullanmak esastir.

Seyahat acentalar: bilet hizmeti verdikleri miisterilerine, ayni
zamanda, otel yer ayirtma hizmeti vererek de hizmet sunarlar. Genellikle,
her girket ve kurulugun, seyahat iglerini tiimiiyle halleden, bir seyahat acen-
tas1 vardir ve bu acenta ile ig yapan oteller, o girketlere de ulagma olanagi-

n1 elde ederler.

Seyahat acentalari, otellere yaptiklari bireysel rezervasyonlarin
yaninda grup rezervasyonlar: da yaparlar. Seyahat acentalari, seminer,
ziyafet organizasyonu gibi, konulara girebildikleri gibi kii¢iik gapta paket
turlar1 da diizenleyebilirler. Ayrica, seyahat acentalari, gesitli organizas-
yonlarla temasa gegerek, "kapali gruplar” (Incentive travel) saglayarak da
rezervasyonlar yapabilirler. Bunun yaninda, seyahat acentalari, tur opera-
torlerinin hazirladiklar: paket turlar: da bir komisyon kargilig1 satarak otel-
lere hizmet verirler. Seyahat acentalari, genel olarak bilet satiys, rezervas-
yon iglemleri, grup organizasyon faaliyetleri yaparlar. Bunun yaninda, bazi
seyahat acentalarinin yurtdigindan turist getirme (In-coming) ve turist
gotiirme (Out-going) konularinda da etkinlik gosterdikleri goriilmektedir.

Otellerin, kendileri igin 6nemi bilyiik oranda artmig olan, seya-
hat acentalar: ile gok yakin ve siirtiigmesiz bir iligkide bulunmalar1 esastir.
Bu bakimdan, otellerin seyahat acentalarinin g¢ikarlarini korumalar: ve

onlar1 zedelememeleri gerekir.

Seyahat acentalarinin rezervasyon yapacaklari otelleri segerken
dikkat ettikleri konular ve bu konularin 6nemlilik derecesi Tablo 4’de gés-
terilmigtir (Bush, 1979). Bu noktalar: kisaca goyle ele alabiliriz:
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TABLO 4: SEYAHAT ACENTALARININ OTELLERI MUSTERILERINE TAVSIYE ETME
KRITERLERININ ONEMLILIK SIRALAMALARINA GORE YUZDE DAGILIM-

LARI
%

- Otelin yapilmig olan rezervasyonlarin

kabulii konusundaki genel tutumu 92
- Otelin genel repiitasyonu 75
- Otelin (veya otel zincirinin) seyahat

acentalarina kars1 genel tutumu 54
- Komisyon Politikas: 53
- Degisik restorantlarin bulunmast 26
- Ogzel fasilitelerin bulunmasi (spor vb.) 23
- Odalann buyuklugi 20
- Otelin bilyiiklagi 10
- Otelin yeniligi 8
- Otelin bir zincire bagh olmasi 7
- Otelin mimarisi ' 5

Kaynak: BUSH, M. (1979) The Sales Interrelationship Between Hotels and Travel Agen-
cies: New Insights from Both Sides of the Fence, s.41.
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. Otelin Sicili: Burada otelin yapilan rezervasyonlar: kabuli, ¢if-

te rezervasyon yapilip yapilmadigi ve otelin genel iinii rol oynamaktadar.

« Ucretsiz Telefonun olup olmamasi: Birgok kereler, bir rezer-
vasyondan elde edilecek komisyon geliri, rezervasyonu gergeklestirmek
i¢in yapilan telefon konugmalarini karsilamamaktadir. Bu durumda, seya-
hat acentalari da otel rezervasyonu hizmeti vermekten kaginmaktadirlar.
Bu nedenle, otelin bir 6demeli telefonunun bulunmas: ve durumun seyahat
acentalar: tarafindan bilinmesi, otelin, seyahat acentasi tarafindan satigini
miimkiin kilmaktadir. Bu tip ddemeli telefonlar igin ayri bir numara alina-
rak, bunun sadece seyahat acentalar: tarafindan kullanilmak iizere seyahat
acentalarina bildirilmesi halinde, seyahat acentalar: bu numaralar: bilgisa-
yarlarina veya telefonlarinin hafizalarina koymak suretiyle, rezervasyon
talebi igin oteli gok seri bir gekilde arayabilmektedirler. Bu tip uygulama-
‘lar, rezervasyonun yapilmasin: kolaylagtirdigi gibi, s6z konusu otel igin,

telefon iicretinde de ekonomi saglamaktadir.

Seyahat acentalar:, otellere aninda rezervasyon yapabilmek ve
konfirmasyon alabilmek igin, son yillarda biiyik ilerlemeler yapan, bilgisa-
yar teknolojisi ve telekomiinikasyon sistemlerini biiyiik 6l¢itde kullanmakta-
dirlar. PTT hatlarini kullanmak oldukga pahali oldugundan, seyahat acenta-
s1 zincirleri, kendi szel telekomiinikasyon sistemlerini kurup daha ekono-
mik olarak otellerle iligkiye gegebilmektedirler. ABD, Kanada ve Avru-
pa’da 2300 seyahat acentas: bulunan ve uluslararas: seyahat endiistrisinin
lideri olan Carlson Travel Network §irketi, son senelerde geligtirdigi ileri
rezervasyon teknolojisi sistemi sayesinde, grubun sahip oldugu 350 otelde-
ki 80.000 odanin satisinda % 25’lik bir pay saglayarak, 6nemli bir ilerleme
kaydetmigtir (Bartels, 1993).

» Otelin seyahat acentasina olan komisyon borglarinin tam ve
zamaninda 6denmesi: Bu durum otel igin, bu satig kanalinin devami agisin-
dan ¢ok 6nemlidir. Otelle seyahat acentas1 arasinda olan 6demenin iki yon-
‘li bir trafigi vardir. Bazen miisteriler, oteller igin seyahat acentalari yolu
ile yaptiklari yer ayirtmalarda acentalara 6demede bulunurlar. Bazen de,
ozellikle kesin olmayan yer ayirtmalarda, acentalar, komisyon alacaklarini,

miigterilerin otelden ayrilmasindan 6nce yaptiklar: ¢ikis tarihine gore, otel-
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lerden tahsil ederler veya otellerin 6demenin otelde yapilacagi konusunda
bir politikalar1 olabilir. Bu durumda, otellerin, acentalara olan komisyon

borcunu bir an 6nce ve tam olarak 6demeleri kendi yararlarinadir.

Seyahat acentalarinin, miigteriyi otel igin yonlendirmesi ¢ok rast-
lanan bir durumdur. Birgok defa, yer ayirtma yapan kigiler, hangi otele gir-
mek istediklerini bilmezler veya kolayca fikir degigtirebilirler. Tatil igin
seyahat acentasina kataloglara bakmak iizere gidenlerin ¢ogunun, hangi
otele ve hatta hangi tatil yéresine gitmek istedikleri hakkinda kesin bir
kararlar1 yoktur. Bu konuda, seyahat acentasinin yapacag teklif ve tavsiye-
ler, gok etkin olmaktadir. Seyahat acentalarinin bu konudaki 6zel gayreti,
biiyiik olgiide, otellerin seyahat acentalarimi tegvik etmek igin uyguladig:

politikalara bagli olmaktaduir.

Seyahat acentalari, 6zellikle uluslararasi pazarda, misterilerine
hizmet verirken sadece bir komisyoncu gibi davranmamali, pazarlama kana-
linin bir aracis1 ve ilk eleman1 olarak miigterilere gidecekleri iilkenin &6zel-
likleri, karakteristikleri konusunda ve gidecek kigilerin, kendilerini gidile-
cek iilke ve yorenin gartlarina gére ayarlamast konusunda, tam ve dogru bil-
gi verebilmelidir. Ancak, seyahat acentalarinin bu isglevlerini tam olarak
yerine getirebildiklerini s6ylemek, ne yazik ki, mimkiin degildir (Donald
ve Gar, 1990). Bu bakimdan, seyahat acentalar1 yoneticilerinin, satig perso-
nellerini bilgilendirmeleri ve egitmeleri gereklidir. Hi¢ siiphesiz ki, bir ¢ok
iilkedeki otel ve resortlarin satiglarini yapan seyahat acentalari personeli-
nin her tesis hakkinda egitilmesi mumkiin degildir. Ancak, personelin, en
azindan, o iilke ve yore hakkinda bilgilendirilmeleri 6nemlidir. Bu konu,
s6z konusu iilke ve yoreyi tanitan ve pazarlayan kuruluglarin etkinlikleriyle
de dogrudan baglantihdir. Hig siphesiz ki, bu konuda pazarlamas: yapilan
otel ve tatil otellerinin yoneticilerine de ig diigmektedir.

Otel ve tatil otellerinin ydneticileri, kendilerini pazarlayan ve
potansiyel miisterileri ile ilk temas1 saglayan seyahat acentalarina, gegitli
sekillerde yardimc: olabilirler, promosyonlar yapabilicler. Ornegin, resort-
lar, resortun iginde bulundugu bdlgeyi ve 6zellikle resortu tanitan video
kasetlerini hazirlatip seyahat acentalarina dagitmakla, acentalarin satig
islemine 6nemli bir katkida bulunabilirler (Lawrence, 1993). Resort yéneti-
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cilerinin, kendilerini dig iilkelerde pazarlayan seyahat acentas: personeli
igin yapabilecekleri en kolay ve anlamli promosyon, bu personeli resortta
misafir etmektir. Bu gsekilde, seyahat acentalarinin satig elemanlarina,
resort ve resortun sahip oldugu rekreasyon, spor vb. unsurlarin yakindan -
tanitilmast saglanmig olur. Her acentanin satiy elemanini, resorta bedava
olarak getirip, tatil yaptirmak mimkiin degilse de resortu en gok satan
acenta personeline bdéyle bir promosyonun uygulanacagi, duyurulabilir.
Hatta, sdzkonusu promosyonun diger resort ve oteller tarafindan da yapila-
bilecegi diigiiniilerek, promosyonun etkinligini azaltmamak igin, promos-
yon olarak seyahat acentast personeline verilen iicretsiz tatil imkéninin

transferi olanagi dahi disiinilebilir.

Ancak, seyahat acentalar: ile s6zkonusu promosyon faaliyetlerini
yaparken resortlarin pazarlama ydneticilerinin, tur operatdrleriyle birlikte
¢aligmalar1 ve onlar: giicendirmeden ikna ederek promosyonlan birlikte
gerceklestirmeye dikkat etmeleri, 6zellikle dizerinde durulmasi gereken bir

konu olmaktadair.

Seyahat acentalarinin turizm endiistrisi igerisinde sundugu hiz-
metin kalitesinin 6lgilmesi, hem kendi performanslari ve hem de turizm
pazarlama kanalinin ilk tiyesi olmalar: dolayisiyla, biitiin kanal iiyeleri agi-
sindan d6nem tagimaktadir. Hizmet sektériinde goriilen, hizmetin kalitesi-
nin 6lgilmesi konusunda kargilagilan sorunlari, burada da ¢ok belirgin bir
sekilde gormek mimkiindiir. Bu konuda kargilagilan zorluklara ragmen,
seyahat acentalarinin krliliklarini koruyabilmeleri, rekabet ustiinliklerini
muhafaza edebilmeleri ve arttirabilmeleri i¢in miisteri agisindan sundukla-
r1 hizmetlerin kalitesini devamli olarak sorusturmalar: ve miisterilerin bek-
lentilerine ne kadar cevap verdiklerini aragtirmalari gerekmektedir. Bu
amagla, LeBlanc ve Gaston (1992) tarafindan, miisterilerin seyahat acenta-
larindan aldiklari hizmetleri degerlendirmek ve miisterilerce dikkat edilen
faktdrleri belirlemek igin bir arastirma yapilmigtir. Yapilan bu aragtirma--
nin sonuglarina gore, miigteriler agisindan, seyahat acentalarinin verdigi
hizmetlerin kalitesini etkileyen alt1 faktér belirlenmigtir. Bunlar: 1- Sirket
imaji, 2- Rekabet, 3- Nezaket, 4- Cevap alinabilme, 5- Ulagilabiime ve
6- Givencedir. Bu galigmada, turizm pazarlama kanallarina resort agisin-
dan bakildigindan, bir kanal tyesi olan seyahat acentalar: da 6zetle ince-
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lenmigtir. Seyahat acentalarinin verdikleri hizmetlerin kalitesinin 6lglilme-
sine de kisaca deginilmekle beraber, bu konunun ayrintili olarak incelen-

mesi, ¢aligmanin limitleri diginda tutulmugtur.

3.1.4.1.7. Tur Operatérleri

Turizm endistrisinde, toptanci niteligindeki tur operatorliigi,
1850 yilinda Thomas Cook’un tren yolu turlarini yapmaya baglamasiyla,
baglamigtir. Birinci Diinya Savagi’ndan sonra da buharlt gemi turlariyla,
yavag bir geligme gdsteren tur operatérliigii, esas geligmesini [kinci Diinya
Savagi’ndan sonra yapabilmigtir. Bu yavag geliyme, o ana kadar elde var
olan ulasim kapasitesinin limitli olusu; seyahat maliyetlerinin yiiksek olu-
su; seyahatlerin uzun zaman almasi ve seyahat konforunun en az diizeyde
olmasindan kaynaklanmigtir (Touche Ross Co., 1976). Ancak ikinci Diinya
Séva§1’ndan sonra, tur operatorliigii endistrisinde gok bilyilkk ve hizli bir
gelisgme gorilmigtiir. Bu gelismenin temel nedeni de, havayolu yolcu tagi-
macilif1 iginde gorillen hizli ilerlemedir. Ugak kapasitelerinin artig1, seya-
hat siiresinin ve maliyetinin azalig1, turizm pazarinin artmasinda en 6nemli
rolii oynamstir. Genis govdeli, yiksek kapasiteli jetlerin 1970’li yillarda
agirlikli olarak kullanilmaya baglamasi ve ugak tagimacilii endiistrisinde
meydana gelen ¢ok hizli gelisme ve rekabet, bog kalan koltuklarin satilabil-
mesi i¢in, toptan satig ihtiyacini gerekli kilmigtir. Ugaklarda daha fazla
satilmasi gereken atil koltugun bulunmasi, dolayisiyla ortaya g¢ikan turizm
toptancilifs talebinde goriilen ani ve hizli artig, otellerin ve 6zellikle resort-
larin yatak kapasite taleplerinde de gok bilyitkk bir artisa neden olmugtur.
Bu durumdan 6tiirit tur operatorleri, turizm pazarindaki etkinliklerini son
yillarda 6nemli 6lgiide artirmiglardir.

I¢inde bulunulan dénemde, tur operatdrlerinin, turizm endiistrisi
icindeki pay1 ¢ok onemlidir ve gittikge artmaktadir. Her iilkede birgok tur
operatdril olmakla birlikte, bilinen birkag tur oparetériiniin pazarin énemli
bir kismimi elinde tuttugunu gérmekteyiz (Coltman, 1989). Almanya’da
TUI, Neckermann gibi bilyiik firmalar, hem bulunduklar iilke iginde ve
hem de turistleri gotiirdikleri olkelerde pazarin gartlarinin olugmasinda
Onemli 6lgiide etkili olmaktadirlar.

Tur operatdrleri, turizm pazarlamasinda "toptanct” hiiviyetindeki
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araci kuruluglar olup, miigterilere bir paket halinde "turizm tecriibesi"
sunarlar. Bir tur paketinde yer alan iki temel 68e, ulagtirma ve konaklama-
dir. Bunun yaninda turlar, yiyecek ve eglendirme gibi 6geleri de kapsayabil-
mektedirler. Tur operatdrleri hazirladiklar: paket turlari, bizzat kendileri
satiga sunabildikleri gibi, kendi kontrollerindeki acentalar veya bagimsiz
seyahat acentalar: yoluyla da satabilirler. Bu paketlerin migteriler tarafin-
dan cazip olmasi igin, kesinlikle, miigterilerin bireysel olarak elde edebile-
cekleri fiyatlardan daha ucuz olmalari gerekir. Tur operatérleri, bir toptan-
c1 sifatiyla, bilyiik miktarlarda taleplerde bulunduklarindan, oteller, ugak
sirketleri, restorantlar, eglence merkezleri gibi kuruluglardan daha ucuz
fiyat alirlar ve bu ucuz fiyatlari, kendi masraf ve kir paylarini1 da Gizerine
ekledikten sonra, miisterilere yansitirlar. Tur operatdrleri, bilyiik toptanci
turizm kuruluglar: olarak, ¢ok genis bir hizmet yelpazesi sunarlar. Degisik
bolgelerdeki, degisik donemleri, degisik konaklama yerlerini, degisik siire-
leri ve degisik fiyatlar: kapsayan turlar, gok genis bir migteri kitlesine ses-

lenirler.

Tur operatdrleri tarafindan hazirlanan paket turlar, turlara kati-
lan insanlarin, gidecekleri yerlerdeki kiiltiirel farkhliklara, yer ve lisan
farkliliklarina, kendilerini ayarlamalar: igin yardimec: olan, seyahat etmeyi
bilylik 6lgiide kolaylagtiran ve ucuzlagtiran gok 6nemli seyahat motivasyon-
laridir. Tablo 5’de, Touche Ross girketi (1976) tarafindan yapilan bir arag-
tirma sonuglarina gore, turlara katilanlarin turlara katilma nedenleri belir-
lenmigtir. Bu konuda, su ana kadar yapilmig olan en 6nemli aragtirma,
halen Touche Ross aragtirmasidir ve sonuglari gok ilgingtir.

TABLO 5: PAKET TURLARIN TERCIH NEDENLERI

Kolaylik % 26
Ucuzluk % 22
Gidilecek yerleri bilmemek % 13
Cok gezip, ¢ok gormek % 12
Diger Nedenler % 27
Toplam % 100

Kaynak: Touche Ross Sirketi Aragtirmasi, 1976, s.37.
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Paket turlar, yukarida belirtilen 6nemli 6zellikleri dolayisiyla,
ozellikle yabanc: iilkelere ve uzun mesafelere yapilan tatil turizmindeki en
6nemli rolii istlenmektedirler. Sheldon ve Max’tn (1987) yaptig: bir aragti-
ramaya gore, paket turlar, ABD’de dig iilkelere yapilan seyahatin iigte biri-
ni olugturmaktadir. Gene, ayn1 galigmadan, Hawaii’ye giden ABD’li turist-
lerin % 40’1n1n paket turlari tercih ettikleri, alicilarin % 8’inin kendilerine
uygun bir tur bulamadiklar1 zaman seyahatlerinden vazgegtikleri ve % 42’-
sininde seyahat programlarini tur programlarina gére degistirdikleri anla-

silmgtir.

Touche Ross sirketinin yaptif1 ayni ara§ff?mada, paket turlarin
olmamas: durumunda, tiiketici tercihlerinin nasil olacag: gekil 18’de goste-
rilmigtir. $ekil 20°de ise, paket turlar: tercih eden miigterilerin fiyat konu-
sundaki hassasiyeti gosterilmigtir. Sekil 19’da da, miigterilerin bakis agisi-

na gore, paket turlarinin maliyetlerinin ne olacag: gdsterilmistir.

REHBERSIZ TURLAR™

REHBERL] TURLAR®

O BOLGEYE GENE DB
SEYAHAT EDECEK

% 53

0 BOLGEYE GENE D&
SEYAHAT EDECER

%73

0 BOLGEYE

**Yizdelar 41 kipiosa covabuss

SEKIL 18: REHBERLI VE REHBERSIZ TURLARIN YOKLUGUNUN, BELIRL{
BIR YONE YAPILAN SEYAHAT PLANI UZERINDEKI ETKISI

Kaynak: Touche Ross Sirketi Arastirmast, 1976, s.19.
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]

NUTUN IURLAR

DAllA AZ

RENBERLI TURLAR DIGER TURLAR REHBERSZZ TURLAR
. )
U
DAHA AZ DANA AZ
% 48 % 170
K 1
I =
:| e
5|7
SEKIL 19: BENZER GEZ{ DUZENLEMELERINDE BIREYSEL REZERVASYON-
LARLA KIYASLANDIKLARINDA, MUSTERILERIN TUR MALIYET-

LERI HAKKINDAKI GORUSLERI

Kaynak : Touche Ross $irketi Aragtirmasi, 1976, s.21.



TURA KATILMAYACAK MUSTERILERIN KUMULATIF YUZDESI

89

%10

%80 —

%60 —

%040 —

%20 —

268

%10 %10-%19 %20-%30
dan daha az

FIYATTAKI YUOZDE ARTISI
SEKIL 20. TUR MUSTERILERININ FIYAT HASSASIYETI

Kaynak: Touche Ross Sirketi Arastirmast, 1976, s.20.
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Touche Rose aragtirmasinin sonuglarindan da agikga goruldiagi
izere, turizm endiistrisinin ¢ok 6nemli bir b6limiini paket turlar olugtur-
maktadir. Ozellikle, dinlenme ve kiiltiirel amagla diger iilkelere yapilan
seyahatlerde, paket turlarin 6nemi daha da artmaktadir. Bu nedenle, Tirki-
ye'deki tatil otellerinin pazarlanmasi agisindan da en dnemli yeri, paket
turlarin almast dogaldir. Bu bakimdan, Tiurkiye’deki tatil otellerine turist
getiren tur operatdrlerinin, tatil otellerinin pazarlama kanali igerisinde en
kritik ve egemen rolii oynamasin1 yadirgamamak gerekmektedir. Tur opera-
térleri, normal gartlar altinda diigik kr marjlariyla ¢aligan, fakat siriim-
den kazanan turizm toptancilaridir. Siiphesiz ki, tur operatérleri de, her
isletmeci kurulug gibi bir risk tagimaktadir. Coltman (1989) tarafindan
yapilan bir ¢aligmaya gore, tur operatdrlerinin dogrudan ve degisken mali-
yetlerinin toplami, hasilatin % 84’tiinii bulmaktadir. Dolayli ve sabit olan
masraflarin toplami ise % 13 olmaktadir. Bu durumda, tur operatérleri
% 3 vergi oncesi kir saglamaktadir. Tur operatérlerinin yapilan kaba bir

hesaba gore basabag noktalart, % 85 dolulukta saglanabilmektedir.

Tur operatdrlerinin, kiigiik bir kir marji ile galigmalarindan dola-
y1, riskten kaginmak konusunda gok dikkatli olmalarini, dogal kargilamak
gerekir. Tur operatdrleri, bu yiizden, otellerle anlagmalar yaparken depo-
zit vermekten kaginirlar ve genellikle depozit vermeden kendilerine sorum-
luluk getirmeyen kontenjan anlagmalar1 yapmayi bagarirlar. Tur operatorle-
ri ugak girketleri ile yaptiklar: anlagmalarda, bu riski otellerdeki gibi kolay-
likla ortadan kaldiramazlar ve genellikle ugak rezervasyonlar igin depozit
ddeme veya pesin 6deme yapma durumunda kalirlar. Tur operatérlerinin

karsilagtiklar: en biyiik risk, ugaklarini dolduramamaktir.
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Tur operatdrleri, yer ayirtma islemi yapan misterilerden, 6deme-
lerinin tamamin1 seyahat baglamadan 6nce alirlar. Fakat, genellikle otelle-
re ve diger aracilara olan ddemelerini, miigteri otelden ayrilana kadar yap-
mazlar. Bu yiizden, tur operatorlerinin ellerinde, kullanabilecekleri 6nemli
bir fon mevcuttur. Tur operatdrleri ellerinde tuttuklart bu fonu, yaptiklar:
bir is i¢in 6demede bulunmak yerine, gelecekte yapacaklar bir ig i¢in depo-
zit olarak kullanma veya bagka bir 6demeyi kargilamak igin kullanma duru-
munda, bilyiitk riske girerler. Biyiik bir kurulug sermayesi gerektirmeyen,
kiigiik tur operatdrlerinin arasinda iflas orani olduke¢a yiiksektir. Otellerin
ve resortlarin, tur operatdrleri ile ig yaparken ve 6deme politikalarin: yiiri-

tirken, galigtiklar: tur operatérlerinin finansal yapilarina dikkat etmeleri

gerekir.

Goruldiugi gibi tur operatorligii, iyi bir yonetim ve iletigim
gerektiren, teorik olarak kiigiik bir kdr marj1 ile ¢aligan, fakat ¢ok az bir
sermaye ile kurulabilen ve tatil endiistrisinin planlayicilif: gibi ¢ok 6nemli
bir rolii icra eden, 6nemli bir turizm kurulugudur. Tur operatérlerinin baga-
rili olabilmeleri igin, planlt gahiymalar: sarttir. Bugiin satilan bir turun
planlanmasi, 18 ay evvel baglatilmalidir. Tur operatdrleri, kendi pazar arag-
tirmasint yaparak, kendilerinin daha dnce yaptiklari veya yapmadiklar: tur-
lar1 analiz etmeli ve yeni paketlerini migterilerin istekleri dogrultusunda,
buna gdre hazirlamalidirlar. Tur operatériiniin, ayr1 ayri otellerle, tagiyic1
sirketlerle (ugak, gemi, vb.), yer hizmetleri veren turizm kuruluglari ile
anlagmalar yaparak g¢aligmasi zorunludur. Bu anlagmalarin yapilmasi ve
iglerin yiiriitiilmesi yaninda, bu aract kuruluglarin iletigim iginde galigmala-
rinin temini de biyik 6nem tagimaktadir. Tur operatérleri, miigterilere
olan satiglarini, bastirdiklar1 katalog ve brogiirlerdeki bilgilere gore yap-
maktadirlar. Migteriler, gittikleri otellerde katalog ve brogiirlerde yer
alan hizmetleri bulamamalari durumunda, tur operatdrlerine gikiyette
bulunurlar. Hakli gikayetlerde, tur operatédrlerinin kabahati olmasa da,
sorumlulugu yine de devam etmektedir. Bu kdnuda, Avrupa iilkelerinde
yapilan yeni uygulamalarla, tur operatérlerine yasal yikiimlilikler getiril-
migtir. Bu bakimdan, tur operatérlerinin daha dikkatli ¢aligmalar: gerek-

mektedir. Tur operatarleri, kendi suglar: olmasa da, misterilerle karg1 kar-



92

siya olmaktadirlar. Zira, katalog ve brogirler, tur operatérleri tarafindan
hazirlanmaktadir. $ayet katalogda, bir resort, sahane deniz manzaral: ola-
rak belirtilmis ise, fakat deniz ancak tesisin birkag odasindan gériiliiyorsa,
hi¢ giiphesiz ki, bundan tur operatoérii sorumludur. Sayet, tesiste oldugu
belirtilen bir hizmet verilemiyorsa, 6rnegin mevcut oldugu belirtilmekle
beraber bir spor iinitesi, 6zellikli restorant agik degilse, bu takdirde tur
operatdriiniin sugu olmasa dahi miisteri nezdinde sorumlulugu devam
etmektedir. Tur operatdrleri, bu gibi durumlarda misterilere yaptig1 geri
6demeleri, otellere yiiklemek yoluyla, tahsil etmek yoniine gitmektedirler.

Tur operatédrlerinin, kendi pazarlar: igerisinde degerlendirmesi-
ni yaparsak, bu konuda kendi aralarinda da bilyiik bir rekabet ortaminda
olduklarini gériiriiz. Bazi tur operatdrleri, genel olarak biiyiik capta ig
yaparken, baz: tur operatdrleri ise kiigiik ¢apta iy yapmaktadirlar. Tur ope-
ratbrleri pazarinda yaganan kiyasiya rekabetten dolayi, bu pazardaki kuru-
luglarin ve destek kuruluglarinin entegrasyona gitmeleri ve birlesmeleri
konusunda gittikge artan bir ihtiyag mevcuttur (Hodgson, 1988). Bu durum
da tur operatoérlerinin, pazarlama kanali iginde, diger kanal iiyelerinin igle-
rine girme egilimini arttirmaktadir. Tur operatérleri, resort igine girebil-
dikleri gibi, ugak tagimacilif1 ve hatta seyahat acentacilig: igine de girerek
kanal i¢inde dikey rekabete yol agmaktadirlar.

Avrupa’daki tur operatérlerinin, son yillarda kargilastiklary, mali-
yetlerini arttiran 6nemli faktorlerden bir tanesi de tur operatérlerinin, tur
sirasinda, seyahat ve tatil otelinde kalig siiresi de dahil olmak iizere miiste-
rilerinin kargilagabilecekleri tiim kaza ve beklenmedik olaylara karsi
sorumlu tutulmas: sonucunda yapilan yasal degigiklikler olmaktadir (Lad-
bury, 1993). Ik 6nce Ingiltere’de baglayan ve biitiin Avrupa Ekonomik Top-
lulugu lilkelerinde de uygulanmasi beklenen bu degisiklik, yﬁksek tcretli
sigorta maliyetlerini beraberinde getirmektedir. Bu durum, operatdriin tur
maliyetini 6nemli 6lgiide arttiracagindan, kanalin diger ﬁyélerine ve ozel-

likle tatil otellerinin maliyetlerine yansiyacaktir.
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Tur operatérlerinin iglev alanlari ¢ok genisgtir. Tur operatérii-
niin, kesinlikle, bu genig alan1 devamli olarak gézlemesi ve kontrolii gerek-
lidir. Dogal olarak, biitiin bu igleri tur operatérii tek bagina yapamayacagin-
dan, ozellikle iilke digindaki etkinlikleri igin, bagka kuruluglari kullanmasi
sarttir. Tur operatdrlerinin yalnmiz kendi yonetimleri altinda olan paket
programlarin, kataloglarinin ve brosiirlerinin hazirlanmasi islemlerinin biz-
zat kendileri tarafindan yapilmas: gereklidir. Bu konularda, tur operatérle-
rinin, araci diger kuruluglarin da gérislerini alarak, fakat insiyatifi kaptir-
madan ¢aligmalari lazimdir. Tur operatdrlerinin faaliyetleri agisindan, bro-
sirlerinin ve kataloglarinin biyiitk bir titizlikle hazirlanmasi gerekir. Bu
kataloglarda belirtilen hususlarda bir degisiklik yapilmasi halinde, bunu

atomize olmug birgok acentaya duyurmak olanaksizdir.

Resortlarin, uluslararasi pazarlarda, en 6nemli pazarlanma araci
olan ve tur operatdrleri tarafindan gikartilan katalog ve brosiirlerin ¢ok
dikkatli bir gekilde hazirlanmasi, tur operatérleri gibi resortlar1 da gok
yakindan ilgilendirir. Bu bakimdan, bu kataloglarin basilmas: asamasinda
tur operatdrleri ile tatil otelleri arasinda g¢ok iyi bir iletisimin saglanmasi-

na dikkat edilmesi gereklidir.

Son senelerde, tur operatérleri, mevcut kataloglarina ilave ola-
rak son anda indirimli etkinlik brosiirleri ¢ikartarak, bunlar: seyahat acen-
talarina dagitmakta ve turizm pazarinda 6nemli hareketlere sebebiyet ver-
mektedir. Bu durum da, iginde yaganilan rekabet ortaminin daha da kizig-

mastna yol agmaktadir.

Tur operatdrleri, genellikle bizzat kendilerinin yapmadiklar: bir
diger islev olan yer hizmetlerini yerel turizm kuruluglarinin fonksiyonlariy-
la kanigtirmamalidirlar. Bu tip kuruluglar (Yer Operatoérleri), paket turu
satin almig olan turistlerin havaalanindan otellerine gidip gelmeleri hizme-
tini verirler. Bazen bu kuruluglar, tur operatdriine otel bulma ve otellerle
anlagma hizmetini de verirler .Bunun yaninda, bu tip kuruluglar tarafin-
dan, sehir turlar1 ve eglence programlar1 da diizenlenmektedir. Bazen bu

kuruluslar, higbir tur operatériine bagh olmadan, turistlerin katilabilecek-
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leri tur ve organizasyonlar da diizenleyebilmektedirler. Ozellikle gruplar
halinde miigterilerin llkeye gelmeleri durumunda, bu Yer Operatérlerinin
fonksiyonlar1 6nemli olmaktadir. Bu durum, tatil otelleri i¢in ¢ok dnemli
oldugundan, yer operatdrleri bu galigmada resortlarin pazarlama kanalla-

rinda ele alinarak incelenmigtir.

3.1.4.1.8. Oteller

Turizm endistrisinin, pazarlama kanalinin en son elemani, otel
olmaktadir. Turizm hizmetinin sunulmasi, turistin bulundugu yerden ayri-
lip otele gelmesi; otelde kalmasi ve tekrar bulundugu yere dénmesine
kadar olan siire icerisindeki hizmetleri kapsamaktadir. Bu hizmet siiresi
icerisinde, hizmetin en uzun siireyle ve en yogun olarak sunuldugu yer otel
olmaktadir. Bu bakimdan, bir pazarlama kanali eleman: olarak otellerin
incelenmesinde otellerin pazarlama faaliyetleri ve yapilar: 6nemli olmakta-
dir. Bu nedenle, pazarlama kanallar:1 incelenirken konuya bir sistem yakla-
simiyla girilmesi ve otellerin pazarlama kanallarinin, otellerin stratejik

pazarlama plani igerisinde degerlendirilerek, incelenmesi gereklidir.

Bundan sonraki bélimde, tatil otellerinin pazarlama kanallar:
incelenmig ve bu incelemede, tatil otellerinin, gehir otellerinin pazarlama
kanallarina olan bilyiik benzerliklerinin yaninda, dikkati ¢eken farkli taraf-

lar: da belirtilmigtir.
3.1.4.2. Resort Otellerin Pazarlama Kanallar:

Bu ¢aligmada, resort (tatil oteli) kavrami, insanlarin tatil, dinlen-
mek amaciyla gittikleri turistik kuruluglar olarak kullanilmigtir. Resort kav-
raminin igerisine, resort olarak yapilmig, her gegit konforun mevcut oldugu
oteller, daha ¢ok dinlenmek amaciyla yapilmig ve dogayla ig¢ ige olan tatil
kdyleri ve eglencenin ve grup dinamiginin egemeh oldugu kuliip seklindeki

tatil yerleri alinmugtir.
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Daha 6nce, genel olarak otellerin pazarlama kanallarini inceler-
ken, fiziki bir dagitimin s6zkonusu olmadig: belirtilmisti. Otellerde ve tatil
otellerinde fiziki dagitimin yerine, birbiriyle gvok yakindan ilgili turizm
kuruluglar: gérev yapmaktadir. Tatil otellerinde 6zelliklerinden étiirii, ara-
daki kuruluglarin igerigi ve 6nemi dolayisiyla, pazarlama kanallar1 gehir

otellerine nazaran farkl: olmaktadir.

Ozellikle, agirlikli olarak diger ilkelerdeki miigterilere hizmet
veren ve uluslararasi turizm pazarinda etkinlik gosteren resort otellerinin
pazarlama kanallarinin gok dikkatle analiz edilmesi, pazarlama ¢aligmalar1

agistndan son derece 6nemlidir.

Uluslararast hizmet veren ve miisterilerinin biyiikk gogunlugunu
bulundugu ilke digindan getirmek zorunlulugunda olan tatil otellerinin,
pazarlama kanallarinin organizasyonu ve ¢aligmasini incelerken, bu kanal-
daki biitiin elemanlar1 teker teker taniyip incelemek ve bu elemanlar ara-

sindaki yatay ve dikey iligkilerin ve rekabetin mevcudiyetinin farkinda

olmak gereklidir.

Sekil 21°de, resortlarin pazarlama kanallar1 gosterilmektedir.
Burada, daha 6nce genel olarak gdsterilen otel pazarlama kanallarindan
farkli olarak, hizmetin akigina gére, miigteriler baglangi¢ noktasi olarak
alinmig ve resorta kadar hangi kanallardan gegerek geldikleri gosterilmig-
tir. Sekil 19°da gosterilen resortlarin pazarlama kanallari, bu aragtirma
i¢in diizenlenen anket formunda da kullanilarak, Tirkiye’deki resortlarin

pazarlama kanallari analiz edilmigtir.

Bir tatil oteli yoneticisinin basarili bir yénetim gosterebilmesi
igin, girdilerin optimum miktarin1 tespit etmesi gereklidir. Bu girdilerin
iginde, kullamlécak‘ i§ giicli, sermaye finansal kaynaklar, enerji, malzeme-
ler vb. oldugu gibi pazarlama kanalinin terkibi de yer almaktadir (Go ve
Williams, 1993). Turizm sektdrii, gittikge globallesen diinya pazarinda,
uluslararasi hizmet veren, bu yoniiyle de uluslararas1 bir organizasyonu
gerektiren, gok kapsamli, girift bir sektér konumundadir. Geligen diinya



96

sartlarinda, turizm sektérii, daha karmagik ve gok organizasyonlu olma
yolunda gelisme gdstermektedir. Bu bakimdan, ileriki yillarda resort otelle-
rinin yéneticilerinin bagarisini belirleyen dnemli faktérlerden biri de, baga-

rili bir pazarlama kanalinin kurulmas: ve yénetilmesi olacaktir.

Pazarlama
Kanali
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SEKIL 21*. TURKIYE’'DEKI RESORTLARIN PAZARLAMA KANALLARI

(*) Verilen bilgilerin gematik olarak dizenlenmesidir.

Sekil 21’de gosterilen resort otellerin yedi pazarlama kanali aga-

gida birer birer incelenmigtir.
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3.1.4.2.1. Dogrudan Kanal

Burada miigterilerin higbir arac: kuruluga gitmeden dogrudan
resorta gitmeleri sd6zkonusudur. Tatil otellerinde bu durum, daha g¢ok,
resorta daha 6nce gelmis olan miisterilerin, tekrar resorta gelmek igin ara-
c1 bir kuruluga gitmeden, direkt olarak resorta bagvurarak bireysel rezer-
vasyon yapmalar:i geklinde olmaktadir. Gelen miisterileri tatil oteline tek-
rar getirme tekniklerini uygulamak suretiyle hésilati arttirmanin, resort
agisindan 6nemli ustinliikleri vardir. "Tekrar gelen ziyaretgiler” yoluyla
miigteri sayisini arttirmanin, yeni miisterileri tesise getirmeye nazaran gok
daha kolay ve az maliyetli bir i oldugu bilinmektedir (Gitelson ve Cromp-
ton, 1984). Mevcut miisterilerin adi ve adresleri bilindiginden ve hatta
onlarla otelde kaldiklar siire zarfinda direkt olarak temas kurabilme olana-
g1 oldugundan, bu miigterileri elde etmek gok daha kolaydir. Devamli miig-
terilere yonelik yapilacak olan promosyon faaliyetleri, daha iyi sonug ver-
mektedir. Eski bir miigteriyi elde tutmanin promosyon maliyetinin, yeni
bir miigteriyi elde etmekten beg defa daha az oldugu, bazi aragtirmacilar
tarafindan ifade edilmistir (Haywood, 1989). Burada 6nemli olan konu,
tesisi zaten taniyan, bilen ve tesisge de bilinen miigteriye ilave bir olanak

vererek, onu kolayca cezbedebilmektir.

Bazi otel girketleri, daha 6nce tesise gelmis olan miigterilerini
tekrar gekebilmek igin, oldukga bagarili promosyon programlarini uygula-
maktadirlar. Ugak sgirketlerinin uyguladiklart devamli miisteri (Frequent
Flyer) programina benzer, devamli ziyaretgi (Frequent Visitors) programla-
r1 uygulanarak var olan misteri potansiyeli cezbedilmeye galigilmaktaduir.
Ornegin, Marriott Otelcilik §irketi, normal devamli miisteri 6diliiniin (Fre-
quent Guest Awards) yaninda, bagkalarina da transfer edilebilen % 50 indi-
rim kuponu uygulamasi yapmaktadir (U.S.Institue of Marketing, 1992).
Tabii eldeki miisteri potansiyeli ile direkt olarak temasa gegebilmek igin
haberlegme kanalinin gok iyi bir gekilde planli olarak segilmesi ve kullanil-
masi gereklidir. Reid,J. ve Reid,D. (1993) tarafindan, bu konuda ii¢ boyut-
lu bir haberlesme modeli geligtirilmigtir. Bu modelde, diga yoénelik (for-
mal), ige yonelik (tesis iginde miigteri-personel temaslar1) ve agizdan a§iza

haberlegme ayr1 ayr1 ele alinmugtir.
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Tatil otelleri, eldeki miigteri potansiyelini tekrar resorta getir-
mek i¢in galigma gosterirken, migterilerin daha o6nce tatil oteline hangi
pazarlama kanaliyla geldiklerine o&zellikle dikkat etmek zorundadirlar.
Pazarlama kanallarinin klasik 6zelligi olan, kanal uzadikga maliyetin artma-
s1 prensibi, burada da etkisini géstermektedir. Miisterilerin kanali kisalta-
rak ve maliyeti diiglirerek tatil oteline dogrudan kanal veya daha kisa bir
kanal vasitas: ile getirilmesi halinde, pazarlama kanali iginde daha Gnce
resorta miigteriyi getirmis olan kanal iiyeleri devre dig1 birakilarak, kirdan
yoksun edilmig olacaktir. Bu durum, pazarlama kanali igerisinde hog olma-
yan, iligkileri zedeleyici ve tehlikeli bir geliymeye yol agabilir. Tatil otelle-
rinin pazarlama yéneticileri, bu problemle karsilagmamak igin, fakat gene
de "tekrar" miigterileri resorta ¢ekmek igin, onlarin geldikleri pazarlama
kanali iginde kalmaya dikkat edebilirler. Bdyle bir ¢aligmanin yaptlabilme-
si igin, s6z konusu miigterileri tatil oteline getiren pazarlama kanali iiyele-
riyle iyi bir haberlesmenin saglanmasi ve promosyon ¢aligmalarinin birlikte
yapilmas: yararli olacaktir. Bu durum, hem resortun hem de s6z konusu
diger kanal ityelerinin ¢ikarina uygun olacaktir. Tatil otellerinin, mevcut
migsteri potansiyelini direkt kanala kaydirarak kullanmalari stratejisini,
tur operatdrlerini giicendirmek pahasina da olsa, kabul etmeleri durumun-
da, bu konudaki uygulamalarin1 sessizce, aleni promosyonlar yapmadan ve
politik davranarak yapmalar:t gereklidir. Bunun yaninda, bu uygulamay:
segen pazarlama ydneticilerinin, misterilerin resorta direkt kanaldan gel-
mesini ekonomik hale sokacak tedbirleri de diigiinmeleri gerekmektedir.
Tatil otellerine, tur operatérlerinin diizenledigi paket turlarla gelen migte-
riler, gelecek sefere direkt olarak gelmeleri halinde normal fiyattan ugak
bileti almak, havaalanindan resorta kendi olanaklari ile gelmek gibi sorun-
larla kargilagacaklardir. Hatta bu durum, miigteriler agisindan tatil oteline
dogrudan kanaldan gelmeyi, mevcut kanala nazaran daha pahali ve zahmet-
li bir hale getirebilir. Sonugta béyle bir ¢aligmanin yarar yerine zarar geti-
recefi muhakkaktir. Bu problemi ortadan kaldirmak igin, tatil otellerinin
yoneticilerinin, dogrudan kanaldan otele gelmek isteyen eski miigterileri-
ne, daha ucuza ugak bileti temin etmek, misterilerin havaalanindan tatil
oteline getirilmesini saglamak gibi ek bir hizmeti saglamasi gerekir. Miste-

rilerin havalanindan resorta getirilmesi, tatil otelinin imkénlar: ile zorlan-
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madan kargilanabilirse de, ugak bileti temini konusunda ayni geyi séyle-
mek miimkiin degildir. Ancak, tatil oteli ydnetimi, gelecek miisterilere
kiigiik gruplar olusturarak gelmelerini ve ugak girketlerinin grup indirimle-
rinden faydalanmalarin: dnerebilir. Hatta resort otellerin 6nemli bir kismi-
nin kendi seyahat acentalari da oldugundan, grup bileti alinmas: igini ken-

dileri temin edebilirler.

Otellere rezervasyonsuz olarak, kendiliginden gelen (walk-in)
miisterilerin de iyi degerlendirilmesi lazimdir. Ozellikle, otelde bos oda
bulundugu zamanlarda, kapiya kadar gelen bu olanafin degerlendirilmesi
gerekir. Daha dnce de belirtildigi gibi, otelcilikte satilmayan oda, iiretilen
iiriin gibi depolanamaz ve heba olur. Bu bakimdan, otellerin resmi olarak
bildirdikleri grup fiyatlarinin gok iistiinde olan pasan miigteri oda veya
yatak fiyatlarinin, o6zellikle otelin bilyitk oranda dolu oimadigi dénemler-
de, esnek bir fiyat politikasiyla pazarlanmasi1 gerekir. Bir resort otelde,
bos yatak varsa ve kapida miigteri bekliyorsa otel yonetiminin, esnek fiyat

uygulayarak, bu potansiyeli kagirmamasi lazimdur.

Bunun yaninda, otellerin satig ve pazarlama béliimleri, tilke igin-
de yogun bir sekilde galisarak "kapali gruplari" (incentive groups) otele
getirmeyi amaglarlar. Bu gruplar, girketler, dernekler, organizasyonlar, vb.
kuruluglar olup toplanti, seminer amaciyla personel veya iiyelerinin dinlen-
mesi igin bir araya getirilebilirler (Dowling, 1981). Bu gruplarin, i§ yap1-
lan diger tur operatdrleriyle organik bir bagintisi olmadig igin, fiyat politi-
kast bakimindan otele bir sikintt vermeleri s6zkonusu olamaz. Yani bu
gruplara, tur operatdrlerine verilen fiyattan daha ucuz fiyat veya cazip sart-
lar verirken, tur operatoérlerini gﬁcendirfnek gibi bir problemle kargilagil-
maz. Burada, resort pazarlamacisinin, sézkonusu kuruluglar: gegitli amag-
larla otele ¢gekmeye ikna edebilmesi igin, resortun normal hizmetlerinin
yaninda, diger hizmetleri de ekonomik olarak temin etmesi gerekir. Orne-
gin, ulagtirma, gerekli alet ve araglarin temini gibi. Fakat, her hizmetin bir
bedel karstliginda yapildig: bu devirde, béyle ek hizmetleri saglamanin da
bir komisyon geliri vardir. Otel, bir miigterisi i¢in otelde kullanilmak izere

kiraladig: bir projektorden bile, komisyon geliri temin edebilir. Bu konuda
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verilebilecek en bilyltk yan hizmet, ulagtirma ve yer hizmetleri olmaktadir.
Ugak girketleri, gruplar igin tarifeli seferlerinde dahi grup indirimi yapar-
lar. Oteller, miigterileri igin bu tip diizenlemeleri ugak girketleriyle birlik-
te kolaylikla yapabilirler. Otelin, bir seyahat acentas: ruhsati: da olmas:
halinde, bu igten otiirii ugak girketinden alacagi belirli bir komisyon var-
dir. Bu komisyon, su anda i¢ hatlarda % 5, di1g hatlarda % 9’dur. Otel, bu
komisyon gelirini, gerekirse bir oranda veya tamamen, organizasyon igin
verilen fiyata yansitarak organizasyonun fiyatin1 daha cazip hale getirebi-
lir. Yer hizmetleri, gelen grubun havaalanindan alinip otele getirilmesi ve
gdtiirilmesinin temini ve bu sirada talep edilen hizmetlerin kargilanmasini
igermektedir. Kapali tur organizasyonuna girigen oteller, bu igleri bizzat

kendileri yapabilecekleri gibi araci kuruluglar:1 da bu amagla kiralayabilir-

ler.

Rekabetin son derece yo3un oldugu turizm pazarinda, tatil otelle-
rinin, mutlaka bu tip organizasyonlar1 yapabilecek sekilde, pazarlama
departmanlarini gelistirmeleri gereklidir. Ozellikle, sezon igindeki yavag
donemlerde veya resortun agik tutulmasi halinde sezon digi1 dénemlerde,

bu tip organizasyonlar ¢ok 6nemli olmaktadirlar.
3.1.4.2.2. Resort Merkezi Yer Ayirtma Sistemleri

Sehir otel zincirlerinin sahip olduklar1 merkezi rezervasyon sis-
temleri, resort otelleri igin ¢ok fazla avantaj saglamazlar. Sehir otellerine
gelen miigterilerin otelden beklentileri, tatil otellerininkine nazaran gok
farklidir. Bu‘baklmdan, sehir oteline kisa bir siire, i§ i¢in gelen insanlarin
beklentileri ve aradiklar: standartlar daha belirgindir ve bunlar1 saglayan
otel zincirinin merkezi yer ayirtma (rezervasyon) sistemi vasitasiyla, siste-
min herhangi bir otelinde fazla tereddiit etmeden rezervasyon yapabilirler.
Ayni gehir otel zincirinin bir tatil otelini ¢aligtirmas:1 durumunda, merkezi
rezervasyon sisteminin gehir otellerindeki gibi doluluk saglayamadig goriil-
mektedir. Kigiler, tatillerini planlarken uzunca bir siire diigiiniirler ve bir
¢ok tatil otelini kapsayan bir galigma yaptiktan sonra, aralarindan bir tane-

sini segerler.
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3.1.4.2.3. Resort Temsilcilikleri

Yukarida agiklanan "kapali grup” organizasyonlarini, yapabilmek
ve tatil otelinin, bireysel veya araci tur operatdérleri vasitasiyla satigini sag-
layabilmek amaciyla, oteller, iilke i¢indeki bityiik gehirlerde ve hatta iilke
disinda temsilcilikler agabilirler. Bu temsilciliklerden, dogrudan otelin
tanitimi ve rezervasyon iglemleri yapilabildigi gibi, miisterileri otele gon-
dermek amaciyla o bolgede bulunan ve birlikte galistiklar: tur operatérii-

niin paketini satin almalar1 igin yénlendirilmesin'i de gergeklestirebilirler.

Bu temsilcilikler, 6zellikle ayni girketin birden fazla otelinin
olmasi durumunda, daha faydal: olurlar. Temsilciliklerin, yukarida da degi-
nildigi gibi, "kapal1 gruplari” otele getirmek igin ¢caba gostermeleri gok fay-

dal1 olmaktadur.

Satig temsilcilikleri, otellerin pazarlama kanallarinda gok kulla-
nilmamakla beraber, etkin olarak yararlanabilecek initelerdir. Resortlar,
kendi agacaklar: satig temsilciliklerini kullanabilecekleri gibi, bagimsiz ola-
rak satig temsilciligi yapan firmalar: da gegici veya siirekli olarak kiralaya-
bilirler. Bu tip firmalar, genellikle bir kigilik firma olarak baglayan ve
zamanla biyilyen kuruluglardir. Bunlar, daha gok "kapah gruplar", toplan-
t1 ve seminerleri organize eden, genellikle komisyon ve aylik gibi belirli

bir iicretle ¢aligan araci kuruluglardir (Feiertag, 1991).

3.1.4.2.4. Besg Halkal: Pazarlama Kanal

Sekil 21°de gosterilen alternatif kanallar arasinda en gok gériile-
ni, beg halkalh olan ve pazarlama kanalinin biitiin elemanlarini kapsayan
bu kanaldir. Bu pazarlama kanali, 6zellikle herhangi bir otel zincirine ve
tur operatdriine bagli olmayan ve bagimsiz olarak yonetilen resort oteller
agisindan en ¢ok kullanilanidir. En karmagik ve en zor olan pazarlama

kanah da budur.
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Bu pazarlama kanalinda, tur operatorli, pazarlama kanali ve
pazarlamanin beynini tegkil etmekte, miisterilerin fiziki olarak resorta aki-
§1 bu odaktan baglamasa da, kanalda akigin planlanmasi ve gergeklestiril-

mesi tur operatdrleri tarafindan saglanmaktadir.

Tur operatdrleri, bir y1l dncesinden, bir y1l sonrasi igin hazirlaya-
caklar: tatil paketlerini belirlemek zorundadirlar. Bu amagla, resortlarla,
tagiyicilarla, satig ve yer hizmetlerini yapacak olan seyahat acentalariyla
anlagmalar yaparlar. Tur operatdrlerinin yaptiklar: bu anlagmalar, resort
otelleri agisindan hayati derecede dnemlidir. Temmuz, Agustos aylarinda,
bir y1l sonraki dé6nem igin yapilan anlagmalar, bir resort otelinin uluslarara-

st alanda pazarlanmas: amaciyla yapilan en 6nemli etkinliklerdir.

Tur operatorleri, kataloglari vasitasiyla, degigik paketleri hazir-
larlar ve bastirdiklar: kataloglar1 cok sayidaki seyahat acentalarina, komis-
yon karsil181, satilmak uzere gonderirler. Hazirlanan paketler, ya dinlenme-
ye ydnelik tatil paketleridir ve genellikle tek bir resort oteli ihtiva ederler
veya kiiltiirel turlar niteliinde olup dolagmay: ve birden fazla otelde
konaklamay: gerektirirler. Birden fazla otelde konaklamayi gerektiren bu
gibi durumlarda, otellerde kalig siireleri kisadir ve miisterilere kataloglar-
dan otel segme olanag genellikle verilemez. Sadece bu gibi durumlarda,
konaklanacak otellerin yildiz durumlar: belirtilir. Bu tip miigteriler, rahat
edip dinlenmekten gok gezmek, gormek ve kiiltirel etkinliklerde bulunmak
amaciyla seyahat ettiklerinden, kaldiklar: otellerden beklentileri ¢ok fazla
degildir. Dinlenmek amaciyla tatile giden milgteriler ise, tur operatéri
tarafindan hazirlanan katalogtan, belirli bir siire kalmak igin bir resort
segerler. Bu katalogta, otellerin sinifi, sezon igerisindeki tarihlere gore.
fiyatlar1, sahip olduklar1 olanaklar ve verdikleri hizmetler sistematik ola-
rak belirtilmistir (OGER Tours, In-Tour, 1994 Yaz kataloglar1). Tur opera-
torleri, hazirladiklar1 kataloglarda gesitli otelleri alternatif olarak suna-
rak, tatil paketlerinde ayni bélge igin aym tatil donemlerini satarlar. Zira
hedefleri, degisik otellerde tatil yapmak iizere tatil paketleri satin almig

olan miigterileri, aynt ugakla ayn1 tarihlerde birlikte getirip gotiirebilmek- -
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tedir. Tur operatdrlerinin aldiklar: en biiyiik risk, kiralamig olduklar: uga-

gin koltuklarini1 dolduramamaktir.

Tatil yapmak igin, bir tur paketiyle, belirli bir resort otele gelen
miigterilerin beklentileri goktur. Genellikle, bu miigterilerin daha d&nce
resort oteli hakkinda bildikleri geyler, katalogta otel hakkinda yazilan bilgi-
lerle sinirlidir. Bu bakimdan, tatil oteli agisindan, katalogta otel hakkinda
ne yazdiginin agikga ve detayl olarak belictilmesi ve belirtilen bu olanak
ve hizmetlerin aynen sunulmasi ¢ok O6nemlidir. Zira, migteriler, gegitli
segenekler arasindan katalogda verilen bu bilgilere dayanarak tatil otelini
segmiglerdir ve olumsuz bir durumla kargilagmaya da hazir degillerdir.
Ornegin, bir otel, spor etkinlikleri arasinda okgulugu da katalogda belirt-
migse, gelen mﬁgtérilerden biri boyle bir olanag kullanmak istemesine rag-
men, bu imkin1 bulamazsa, bu durum resort i¢in 6nemli bir dezavantaj ola-
bilecek ve reklamasyona sebebiyet verebilecektir. Kigiik veya biyiik bir
maliyeti gerektirse de, katalogta yer alan ve var oldugu belirtilen her hiz-

metin, otelde bulunmas: lazimdur.

Yazlik resort otellerin, gelecek yil pazarlanmasi igin hayati dere-
cede 6nem tagiyan ve Temmuz, Agustos aylarinda yapilan, tur operatdri
resort pazarlama goriigmeleri ve anlagmalari, tatil otelinin pazarlama galig-
malar1 arasinda en dnemli olanidir. Bu gériigmeler sirasinda, resort otelin
itk hedefi, beraber iy yapmak istedikleri tur operatdrlerinin programlarina
ve kataloglarina girmek ve resort otelin istedigi sartlara en uygun gekilde
anlagma yapmak olmaktadir. Tur operatérii ise, pazarladifi bolgede belirli
miktardaki resortlari, degisik migteri isteklerini kargilamak iizere, bir yel-
paze seklinde sunmay: amaglamaktadir. Bu noktada, tatil oteli pazarlamaci-
sinin, tur operatdriiniin neyi diigiindigitnii ve amaglarinin ne oldugunu anla-
mast ¢ok onemlidir. Tur operatérii, o bolgeye gitmek isteyen miigteriye
degisik fiyatlarda oteller sunarak, migteriyi kagirmak istememektedir.
Miisteri agisindan da oteller hakkinda bilgiler, genellikle katalogtaki bilgi-
lerle sinirlidir. Bu nedenle, tatil oteli pazarlamacisi, hem kendi otelinin ve

hem de, kendi oteline rakip olarak gérsiin veya gormesin, katalogta o



104

bélge igin basilan diger otellerin durumu hakkinda, kataloga nasil girdikle-
ri veya girecekleri konusunda, tur operatériinden, bilgi istemelidir. Zira,
oteller arasinda siniflama sisteminin iyi yapilmadigi, Tirkiye gibi iilkeler-
de, ¢ok miikellef olan beg yildizl1 bir otelin, vasat olan diger bir beg yildizli
otelle, ayn1 tur operatdri tarafindan pazarlandifini digiinecek olursak,
normal olarak ¢ok daha iyi durumda olan beg yildizli otelin fiyatlarinin,
digerine nazaran daha fazla olmasi gerekecektir. Fakat, bu durumu miigte-
riye anlatmak, iyi olan beg yildizl1 otel agisindan bir sorun, diger otel igin-
se bir avantaj olacaktir. Her iki otelin de pazarlama miidiirleri, bu durumu
gok'iyi kavrayip, otelin yararina en uygun gekilde hareket etmek durumun-

da olmalidirlar.

Resort otelin, tur operatdriiniin kataloguna girerken, nasil sunu-
lacag: konusuada inisiyatifi tur operatériine birakmamasi, pazarlama pla-
ninda tespit ettigi akilda yer etme hedefini en agik bir tarzda ortaya koya-
cak sekilde hareket etmesi gok dnemlidir. Ornegin, bir resortun, diger
rakiplerine oranla, daha yegil ve giizel bir bahgesi veya gok biyiik, ¢egitli
su oyunlarinin oldugu havuzu vb. 6zelliklerinin var oldugu otelce biliniyor-
sa ve bu hususlarin miigteri nezdinde vurgulanmasi hedeflenmis ise, tur
operatdriiniin kataloguna girerken, bu hususlarin konulacak resimlerle ve
agiklamalarla en etkin bir gekilde vurgulanmasi veya tatil otelinin dezavan-
tajlarinin kamufle edilmesi, hazirlanmig olan stratejik pazarlama planinin
uygulanabilmesi i¢in en biiyik firsat ve gerekliliktir. Resort otel hakkinda
bu detaylar: ve yapilmig olan ¢aligmalari, tur operatérleri bilemezler ve bu
yiizden mutlaka tur operatdrlerine bitiin insiyatifi birakmadan, fakat onla-
rin goriig ve tecriitbelerine de yer vererek, tatil otelinin katalogda nasil

basilacag: ¢aligmasinin yapilmasi lazimdir.

Tur operatorleri agisindan, katalog basmak, dnemli bir maliyet-
tir. Bu durumu, tatil oteli pazarlamacilarinin, daima gézéniinde bulundur-
mast gereklidir. Otel, katalogta en iyi yeri tutmak ve daha fazla sayfa
almak igin ¢aligmalidir. Tabii, bu durumda, katalogun dizayni acistndan
her resortun ayni gsekilde israr etmesi tur operatoril agisindan sikinti yara-

tic. Dogal olarak, her resort, katalogta en iyi yeri alamaz. Bu durumda, iyi
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bir resort pazarlamacisi, tur operatoriiyle ozellikle hazirlik agamasinda
gok sicak iligkide bulunmali ve gerekirse bu avantaji kagirmamak igin

resort, tur operatdriiniin katalog maliyetine bir miktar katilmalidir.

Tatil otellerinin, tur operatdrleriyle, gelecek déonem igin anlag-
ma masasina oturmadan gok &nce, ayrintili pazarlama g¢aligmalar1 yapmala-
r1 gerekir. Bu galigmada, iginde bulunulan senede tur operatériiniin, otelin
rakibi olan diger otellere katalogda nasil yer verdigine ve hangi fiyatlar-
dan sattigina dikkat edilmelidir. Bu agidan resort igin sakincalar varsa,
_ bunlarin tespit edilerek, gelecek katalogta ayni sorunlarla kargilagmamak
izere tur operatdrleriyle goriiymek lazimdir. Tur operatorleri, ¢aligtiklari
otellere tam olarak giivenemediklerinden, kataloglarinda basacaklar: otelle-
rin resimlerini kendileri gektirirler. Tabii, tur operatérii, bu ig igin her ote-
le ¢ok az bir zaman ve imkin ayirzbilecefinden en azindan basilacak bir
dia elde etmekle beraber, bu resim otelin en iyi resmi olmayabilir. Tatil
otelinin en iyi resimleri, resortun daha 6nce de bahsedilen diger oteller-
den iistiin oldugu hususlari vurgulayan, dezavantajli oldugu hususlart orta-
ya koymayan ve otel tarafindan tutulmug profesyonel bir fotografginin gek-
tigi birgok fotografin arasindan segilerek temin edilirler. Bu dialarin,
zamaninda gekilmesi dnemlidir. Ornegin, bir tatil otelinin yaninda denize
akan bir dere varsa, bu derenin suyunun kurudugu Agustos ayinda degil
de, suyunun en bol oldugu Mays ayinda tesisin fotografinin gekilmesi veya
tesisin biiyiik ve sakin oldupu vurgulanmak isteniyorsa, kalabalik oldugu
bir zamanda degil de, tenha oldugu bir zamanda fotograflarinin gekilmesi
daha dogru olacaktir. Bu islerin en iyi yekilde planlanmasi ve yapilmasi,

tatil otelinin pazarlama bélimiiniin gorevidir.

Tur operatéorleriyle yapilan goriigmede, hig siphesiz ki, en 6nem-
li konu, tur operatdriine gelecek donem igin kag oda ayrilacag: ve ne kadar
fiyattan satilacagidir. Resort otelleri, tur operatdrleriyle yaptiklart anlag-
manin silresini bir sezonluk olarak yaparlar. Bu siire, Tiirkiye igin genelde
210 gin olarak kabul edilmektedir. Bu siire ig¢in uygulanacak fiyatlar,

donemlerine gdre farkli olarak belirlenir.
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Tatil oteli agisindan 6nemli olan bir diger konu da, galigtiklar:
degisik tur operatdrlerine gok farkl:i fiyat uygulamamalaridir. Aksi takdir-
de, bayle bir durum, tur operatdérleriyle olan iligkilerde 6nemli bir rahatsiz-
Lik yaratacaktir. Bununla birlikte, tur operatdrlerine, yaptiklar: i§ oranina
gore, tegvik edici promosyonlar verilmelidir. Ornegin, belirli bir dolulugun
saglanmasi halinde, bir miktar indirimin daha sonra yapilacak isgler igin
verilmesi veya belirli oranda bedelsiz oda ayrilmasi gibi uygulamalar, ger-

gekte gok goriilmektedir.

Tur operatdrleriyle yapilan anlagmalarda, otellerin, belirli bir
doluluk garantisi ve depozito istemeleri dogaldir. Ancak, tur operatérlerti
de, dogal olarak bu riski almadan, anlagmalar yapmay: tercih etmektedir-
ler. S6z konusu riski, hangi tarafin tagiyacag: ve bunun ne miktarda olaca-
Bin1 tespitte, pazar sartlari etken olmaktadir. Ornegin, kisin Uludag’daki
otellerden kontenjan almak tur operatdrleri igin zor olmakta ve tur opera-
torleri, yatak sayisinin fazla olmamasi dolayisiyla, biiyiik bir talep goster-
mekte bunun i¢inde depozito 6demek ve garanti vermek konusunda hig
tereddiit etmemekte ve hatta oda kapatabilmek i¢in pegin 6demede bulun-
may: bile teklif edebilmektedirler. Bunun yaninda,; yatak sayisinin son beg
yilda biiyik artiglar gosterdigi Antalya yoresinde ise daha gok oteller, tur
operatérlerinin pesinden kogmakta, tur operatérleri garanti, depozito ver-
medikleri gibi, kendilerini higbir yiikiimlilige ve riske sokmayan konten-
jan anlagmalarini otele empoze etmekte ve kabul ettirmektedirler. Antalya
yoresinde, beg yil once tatil otelleri sayilarinin gok daha az olmasi dolayi-
siyla, oteller, tur operatdrlerine kargt gok daha gigli durumda iken, son
yillarda artan talebe ragmen daha fazla artan yatak arzi1 dolayisiyla, sartlar
tamamen degigmis ve tur operatdrleri daha gigli duruma gegmistir. Bu
durum, yatak satiy fiyatlarinda da kendini géstermektedir. Bes yil dnce
faaliyet gosteren otellerin yatak satig fiyatlari, doviz bazinda biyiik 6lgiide

ucuzlamigtir.
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Saticilarin kuvvetli oldugu turizm pazarlarinda, resortlar, daha
yiiksek fiyatlar, istedikleri 6deme gekillerini, garanti ve pesin 6deme sart-
larin1 talep edebilirler. Burada izlenebilecek en saglam yol, oda bazinda
biitiin sezon i¢in belirlenen bir depozitoyu, tur operatériinden almak ve tur
operatdriiniin garanti ettigi dolulugu saglayamadig: takdirde, bu depozito-
nun, oday: satamamanin bedeli olarak otelde kalmasini saglamaktir. Ayni
zamandé, 6demelerin de miisteri, otele gelmeden evvel, tamaminin yapil-
mas1 ve tur operatdrilyle otel arasinda boylece higbir 6deme probleminin

olmamasi, resort yonetimi tarafindan talep ve temin edilebilir.

Alicilarin kuvvetli oldugu turizm pazarlarinda, bir bagka deyisle
yatak arzinmin yatak talebinden g¢ok daha fazla oldufu pazarlar da ise
durum, tersine olmaktadir. Bu durumda, tur operatdrleri kuvvetli, oteller
ise zayif oldugundan tur operatoérleri fiyatlar: ve sartlar1 empoze etmekte,
bir bagka deyisle, diigiik fiyatlardan yatak satilmakta, pesin 6deme ve
garanti sdzkonusu olmadan, tur operatdrlerini higbir riske sokmayan kon-
tenjan anlagmalar1 yapilmakta ve ddemeler, milgteriler otelden ayrildiktan
¢ok sonraya kaydirilmakta ve hatta 6deme konusunda resortlar biyiik risk-

lerle karg: kargiya birakilmaktadirlar.

Resort otellerin pazarlama midirleri, otelin iginde bulundugu
pazarin sartlarini gok iyi kavrayarak, tur operatdrleriyle resortun yararina
en uygun olan anlagmalar1 yapmaya gayret ederler. Fakat burada, Antalya
orneginde oldugu gibi, pazérm sartlarinin degisebilecegini ve otelin gene
ayni tur operatdrleriyle degigik sartlarda galigma zorunlulugunun olabilece-
gini de gozden kagirmamak lazimdir. Bu bakimdan, iriin sektériinde oldu-
gu gibi pazarlama kanalinin korunmasi, herkesin yararinadir. Sartlar dola-
yisiyla, kuvvetli olan tarafin karg1 tarafi ezmemesi ve dzellikle resort oteli-
nin gereksinimi olan ve pazarlama kanalinin da en dnemli elemani olan tur

operatdrlerinin gikarlarinin, otelce gézardi edilmemesi gereklidir.
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Su anda Tirkiye’de, Akdeniz ve Ege Bélgesi’nde, daha gok tur
operatdrlerinin kuvvetli oldugu, yani oteller agisindan konuya bakildigin-
da, alicilarinin pazara egemen oldugu goérilmektedir. Bu durum da bu
resort otellerin pazarlamacilarinin igleri, oldukga zorlagmaktadir. Tur ope-
ratdrlerinin, kontenjan anlagmalar1 yaptiklar1 ve riske girmedikleri bu
durumda, resortlarin kargilagtiklar: risk, biiyiik ve iki yonladire.

Resortlarin kargilagtigs birinci risk, elinde var olan biitiin yatak-
lar1 tur operatdrlerine bir yil 6ncesinden yapilan anlagmalarla pazarlamasi-
na ragmen, tur operatorlerinin gerekli g¢abayr gostermemesi nedeniyle,
yataklarin bog kalmasidir. Tatil otellerinin pazarlanmasi gok 6nceden yapi-
lan bir galigma oldugundan, bog kalan bu yataklar son anda, ozellikle
uygun gartlarla, tekrar pazarlayabilmek gok giigtiir. Bu bakimdan, tur ope-
ratorlerinin performansi, pazarlamasini bityitk lgiide tur operatérleri vasi-
tasityla yapmak durumunda olan resortlar agisindan, yagamsal 6nem tagi-

maktadir.

Bu durumda, resort otellerinin kargilagtiklar: ikinci risk ise tur
operatdrlerinin istenilen performansi saglayamayacaBini tahmin ederek,
resortun yataklarinin bog kalmamas: igin, fazla kontenjan satig anlagmasi
yapilmasi, bir bagka deyisle resortun mevcut yatak kapasitesinden daha faz-
la sayida yatak igin kontenjan satig anlagmasi yaparak, tatil otelinin riske
sokulmasidir. Sonugta, mevcut yatak kapasitesinin istiinde migterinin ote-
le gelmesti ve verilecek yatagin bulunamamasi s6z konusu olmaktadir. Halk
arasinda "gifte rezervasyon" denilen bu durum, resortun pazarlama kanalin-
da olan tur operatériinii de miigteri 6niinde fevkalade ko6tii duruma digiir-
digii gibi, tatil otelinin prestijini de biiylik 6lgiide zedelemekte ve tatil ote-
line karg1 yonetim kademelerinin cezai yaptirimlar uygulamasina yol agabil-

mektedir.

Tatil otelleri, bu durumda yapacaklari rezervasyon anlagmalari-
ny, iki tarafli keskin bir bigak gibi, biiyiik bir dikkatle ele almalidirlar. Bir
resort oteli pazarlamacisinin en gok korktugu iki konu, tatil otelinin zama-
ninda ve yeterince iyi pazarlanamamig olmasindan dolay: bog kalmasi veya
fazla satig yapilmasindan dolayi, gelen miigterilere verilecek yatagin olma-

masidrr,
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"Gifte rezervasyon" denilen olay, otelciler arasinda, mevcut sati-
sa hazir yatak sayisindan daha fazla miisterinin, yapilmig olan satig anlag-
malar1 dolayisiyla, otele gelmesi durumunda "short’a girmek" diye adlandi-
rilmaktadir. Béyle bir durumun yaratilmasinin, igletme ahlaki agisindan
tartigmasi yapilabilir. Fakat burada, ekonomik agidan konuya yaklagmak
gerekmektedir. Kanimizca, garantisiz rezervasyon yapmayi ve bazen rezer-
vasyonu yapilan miigterinin gelmemesi (no-show) nedeniyle "no shows’un"
oldugu her yerde, fazla rezervasyonun yapilmasini da dogal kargilamak
gerekir. Tabii, bu fazla kontenjan satmak olayi, ¢ok dikkatle yapilmali ve
bittiin dikkate ragmen resortun "short" durumuna diigymesi halinde resort
yonetiminin sorumluluguna sahip olarak davranip gelen miisterileri mem-
nun edebilmek i¢in gereken her geyi yapmasi esastir,

Otellerin ve ugak girketlerinin, bulunduklari i kolunun galisma
sartlar1 yoniinden, fazla rezervasyon yapma politikalar1 sakincali, fakat
gereklidir. Burada 6nemli olan, "over-booking" denilen fazla rezervasyon
almanin ne oranda yapilacag: ve "short" durumunda otelin politikasinin ne
olacaginin agikga belirlenmesidir. "Over-booking” kararinin alinmasinda ve
uygulanmasinda geligen teknoloji, gittikge artan 6nemde bir rol oynamakla
beraber, bu olayin yapilmasi genelde bir sanat isi olmaktadir (Lefever,
1988). Teknoloji sayesinde, bilgisayarlar kullanilarak, gelecekteki istenilen
ginler i¢in tahminler yaptirilmakta ve buna gére, ne oranda ve ne miktar-
da "overbooking" yapilacagina karar verilmektedir. Buna ragmen, sonug iti-
bariyle karar veren, insan olmaktadir. Pazar gartlari devamli olarak degis-
mektedir ve bilgisayarlarin bu degisen sartlari, insanlar gibi, aninda hisse-
derek ona gére karar almalart mimkiin degildir. Bilgisayarlara, otelle ig
yapan tur operatdrlerinin i¢ginde bulunulan yilda ve daha dnceki yillarda
. kag yataklik kontenjan aldiklari ve dénemler agisindan bu kontenjani ne
oranda gergeklestirdikleri veri olarak girilmektedir. Bilgisayarlar, buna
gore otel yonetimine tahmini olarak ne kadar bir yiizdelik "over-booking"
yapilmasi gerektigini hesaplamaktadir. Gene bilgisayarlar, ilerideki her-
hangi bir tarih igin, doluluk tahmini (forecast) yapabilmekte ve buna gore
de sezon iginde, otel yonetimine, ek ne kadarlik rezervasyonlar yapabilece-
gi konusunda tahmini bilgiler verebilmektedir. Bu durumda, bilgisayar, o
ana kadar kesinlegen rezervasyonlara bakmakta ve yapilmig fakat, heniiz
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kesinlegmemis olan rezervasyonlarin, rezervasyonu yapan kuruluglarin, o
ana kadar o sene igindeki ve gegmis seneler igindeki performanslarini da
dikkate alarak, kag yatak satigin1 gergeklestireceklerini tahmin ederek, her-
hangi bir tarih igin satigi beklenen tahmini yatak sayisini ve doluluk yiizde-

lerini vermektedir.

Biitiin bu teknolojik geligmelere ragmen, otellerde "short" olayla-
r1 gene de yasanmaktadir. Bu durumda, otel ydneticisinin amaci, otelin
"short’a" girecegini miimkiin mertebe en yakin zamanda 6grenmek ve gerek-
li tedbirleri almaktir. Resort oteller, bu agidan da, sehir otellerinden fark-
lilik sunarlar. Sehir otellerinde, "short® olayi, giincel olarak hergiin yagani-
labilir. Resortlarda ise bu durum, genellikle gruplarin otele girdikleri giin-

lerde gorilir.

Resortlar, tur operatdrleriyle yaptiklari anlagmalarda, fiyat ve
verilen yatak sayisinin yaninda, yapilan kesin satiglarin, otele en geg¢ ne
zamana kadar bildirilecegini de kurala baglarlar. Bu siire, normalde iki haf-
ta veya bir haftadir. Yani tur operatdrii, grubun otele girme tarihinden en
ge¢ iki hafta once otele kag kiginin gelecegini bildirmek zorundadir. Bu
durumda, resort yonetimi, iki hafta dncesinden otelin "short’a" girecegini
gorebilmektedir. Iki hafta, kargilagilan bu problemi ¢dzebilmek igin, olduk-
¢a iyi bir siiredir. Otel, iki hafta sonra kag¢ yatak "short’ta” olacagin1 bili-
yorsa, bunun igin akla gelebilecek birgok tedbiri alabilir. Ornegin, otelde o
ginlerde kalacak olan diger misafirlerin kesinlesmis rezervasyonlarina
bakarak, buralarda .oda tasarrufu yollarini arayabilir. Mesela, bir aile
¢ocuklariyla birlikte geliyorsa ve iki oda ayirtmigsa, onlari, otelin
"short’ta" olacagi birkag giin igin, iki oda yerine bir suitte kalmalari ve
bunun kargiliginda da suiti fark almadan oda fiyatina kalig siireleri boyun-
ca muhafaza edebilecekleri konusunda ikna etmek miimkiin olabilir. Veya
tur operatdrlerinden birinin, birkag giinliigiine gelecek miigterilerini bagka
otele gindermesi veya oteldeki normalde satilmayan, fakat yoneticilerin
kaldiklar: odalarin migterilere ekstra bazi geyler verilerek, kisa bir siire
kalmalar: igin verilmesi de s6zkonusu olabilir. Bu konuda, zaman oldugu
takdirde yapilabilecek gok sey vardir. Otelin en azindan yapabilecegi sey,
ayni veya daha iyi ayardaki bir otelde yer ayirtarak, birkag ginliigine miig-
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terileri 6zir dileyerek gondermek ve bu masraflari karsilamak olabilir.
Burada iki hafta siirenin olmasinin faydalar: oldugu gibi, 6nemli olumsuz-
luklar:1 da vardir. O da, son iki hafta i¢cinde olabilecek, satig imkaninin
ortadan kalkmasidir. Yani tur operatdrleri, bu siireyi iki hafta yerine bir
hafta olarak kabul ettirirlerse bir hafta daha fazla sati yapma imkanina
sahip olacaklardir. Bu, otelin pazarlama yo6neticisinin vermesi gereken
6nemli bir karardir. Kesin konfirmasyon siiresi uzadikga, "short" halinde
gerekli tedbirleri almak i¢in daha fazla zaman yaratilmaktadir. Fakat buna
kar:;;.ihk, satig siiresi kisaldifindan, satiy olanag: da azalmaktadir. Bu iki
veya bir haftalik siirenin dolmasindan sonra, tur operatorleri satiga "sor--
sat" geklinde devam edebilirler. Ancak bu tip satiglar, sistemin galigma gek-

linden o6tiird kolay yapilamazlar.

Bu pazarlama kanalinin bir 6zelligi de fren sisteminin olmayis1-
dir. Yani resort otel, "short’a" girecegini anladifinda veya herhangi bir
durumda, tur operatdrii vasitasiyla, kendisini satan seyahat acentalarina
ulasamaz. Zira, tur operatdriiniin hazirladig: katalog vasitasiyla, séz konu-
su oteli satan, atomize olmug yiizlerce veya binlerce seyahat acentas: var-
dir. Kisa bir siire igerisinde bu seyahat acentalarina, telefon veya faksla
ulagmak mimkin degildir. Bu nedenle, "short" durumunda, resort otelle-
rin, tur operatdrlerinden yapacaklar: satigi1 durdurmalarini istemeleri halin-

de, olumlu sonug alabilmeleri oldukga zordur.

Tur operatdrleri de otellerin "overbooking” yaptiklarini bildikle-
rinden, anlagmanin yapilmasi sirasinda tedbirli davranirlar. Tur operatdrle-
ri, kendilerine bir yiikimlialik getirmedikleri durumlarda, miisterilerinin
kendileri agisindan "short’a” girme riskini azaltmak igin, gergek ihtiyagla-
rindan daha fazla oda talep etmek egilimindedirler. Ornegin, bir tur opera-
tori, bir otelden 210 ginlik sezon igin 20 odalik bir kontenjan almayi plan-
liyorsa, daha tedbirli olmak igin 25 oda talep edebilir. Tabii otel yéneticile-
ri boyle durumlarinda farkinda olduklarindan, ne oranda "over-booking"
yapacaklar1 konusu daha da karmagik bir hal alacaktir.



112

Bunun yaninda, diinyanin her yerinde zaten ¢ok hassas olan turiz-
mi, ¢ok kolay ve biiyiik 6lgiide etkileyebilecek 6nemli olaylar cereyan
etmektedir. Ornegin, Kérfez Krizinin oldugu yilda, agirt "over-booking"
yapanlar, "short’a” girmedikleri gibi, rakiplerine oranla daha iyi doluluklar
elde etmiglerdir. Sadece iginde bulunulan iilkenin gartlarinin ne olacagini
tahmin etmek ve ona gdre "over-booking" ayarlamak da yeterli degildir.
Diger rakip turistik iilkelerde neler oldugu da ¢ok biiyiik farklar yaratmak-
tadir. Ornegin, 1992 yilinda Tiirkiye’ye, igindeki anargik duruma, Kafkas-
ya, Balkanlar ve Orta dogu’daki karigikliklara ragmen, gene de 1991’dekin-
den daha fazla turist gelmistir ($ekil 4). Bunun sebebi, diger rakip ilkeler-
déki durumdur. Yugoslavya, Fas, Tunus, Romanya, Bulgaristan gibi ilkele-
re, savag ve karigiklik dolayisiyla, bu ddnemde giden turist yok denecek

derecede az olmustur.

Biitiin bu durumlarin dikkate alinarak, pazarlama ¢aligmalarinin
ve "overbaoking" olayinin tahmini bir oranla yapilmas: son derece giig
olmaktadir. Bu agidan, gergekten, Lefeuer (1988)’in de belirttigi gibi,
biitiin teknolojik imkanlara ragmen "over-booking" olay1 gok hassas bir

sanattir.

Tur operatérleri, bazen kendi turlarimi pazarladiklar1 da gériil-
mekle beraber, genellikle perakendeci nitelikteki seyahat acentalarini kul-
lanirlar (Coltman, 1989). Satilan paket turlarin % 80’i, seyahat acentalan
tarafindan gergeklestirilmigtir. Bununla birlikte, tersine olarak, seyahat
acentalarinin birlegerek kendi pakétlerini diizenledikleri de gorilmektedir.
Bu 6zel durumlara ragmen, genellikle tur operatdrleri (toptancilar) ve
seyahat acentalar: (perakendeciler) birbirlerinden bagimsiz olarak ¢aligir-
lar. Tur operatdrlerinin kullandiklar: az gériilen bir ilging pazarlama kana-
l1 da biyik magazalardaki seyahat acentalar: yoluyla yapilan satiglardir.
Buna drnek olarak, Almanya’daki Neckermann firmasinin gene Alman-
ya’da bulunan taninmig bir bilyiik magaza girketiyle yaptig1 ortak ¢aligmay:
gosterebiliriz. Neckermann, hazirladif: kataloglar: direkt postalama yoluy-
la, biilyiik magaza zincirlerindeki temsilcileriyle, gelen miisterilere gonder-

mektedir. Gene yaratici bir pazarlama teknigi kullanilarak, Hollanda’da
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paket turlar, siiper marketlerde, diger mamiiller arasinda, brogiirleri ve
direkt bagvuru formlar: kutular igerisine konularak, raflarda pazarlanabil-

mistir (Gee, Makens ve Choy, 1989).

Tur operatdrlerinin 6nemli gorevlerinden biri de gidilecek yerler
hakkinda bilgi vermek ve bu yerleri gekici bir gekilde potansiyel miigterile-
re takdim etmektir (McLellan ve Noe, 1983). Tur operatérleri, yalniz miig-
terilerin kalacaklari resortlar: degil, ayn1 zamanda resortlarin iginde bulun-
dugu bélgeyi ve iilkeyi de pazarlarlar. Bir bagka deyigle, satilan tur paketi-
nin i¢inde, bagka bir ilkeyi tanimak, gormek, gezmek ve orada segilen bir
tesiste kalmak, miigteri agisindan bakarak karar verilmesi gereken bir
konudur. Bu agidan bakildiginda, tur operatdrlerinin, belirli bolgelerin ve
iilkelerin imajlarinin olumlu bir sekilde yayilmasi konusunda, 6nemli bir
fonksiyonlar1 da vardir (McLellan ve Foushee, 1983). Tirkiye gibi, diinya
kamuoyunda olumsuz bir imaja sahip olan bir iilkenin, turizmin bu nimetin-
den de yararlanarak kendi tanitim1 konusundaki bu avantaj: degerlendirme-
si ve hatta tur operatdrlerinin iilke tanitim etkinliklerine tegvik edici yar-

dimlari ile destek olmasi yerinde bir uygulama olacaktir.

Toptanci konumunda olan tur operatdrlerinin, belirli bir bolgeye
getirdikleri miigterilere, gegitli yerel hizmetleri saglayan araci kuruluglara
"yer operatdrleri” denir (Gee, Maken ve Choy, 1989). Yer operatdrlerinin
verdikleri temel hizmet, otel transferlerinin yapilmasidir. Bunun yaninda,
yer operatorleri, gevre turlarinin diizenlenmesi, miigterilerin problemleri-
nin giderilmesine yardimc1 olunmasi gibi gérevleri de yaparlar. Yer opera-
torleri, bazen belirli bir bolgedeki otel ve resortlarin pazarlanmasi gérevi-
ni de iistlenmektedirler. Bu durumda, tur operatérleri ile anlagan yer ope-
ratdrleri, otel ve resortlarla da anlagmakta ve tur operatdrlerinin génder-
dikleri migsterileri, belirli bir Gicret kargiliinda, otellere veya resortlara

getirmektedir.

Yer operatdrleri, 6zellikle yabanci iilkelere miigteri gdtiiren tur
operatdrleri agtsindan, ¢ok 6nemli bir gorevi yiiriitiirler. Bunun igin, yaban-

ci1 tur operatérlerinin, turist gotiirdikleri iilkelerde anlagma yaptiklar: yer-
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li yer operatérleri ile gok yakin iligkide olmalari gerekir. Tur paketinin
bagariyla uygulanabilmesi i¢in yer operatorlerinin gok iyi performans gos-
termeleri gereklidir. Yer operatdrleri, miisterilerin nezdinde, tur paketini
dizenleyen tur operatdrlerinin temsilcileridir. Bu bakimdan, “receiving
agents" veya "inbound agents"da denilen yer operatérlerinin, segimi ve

¢aligmalari, tur operatorleri tarafindan gok yakindan izlenmelidir.

Yer operatorleri, tur operatdrlerinden, verdikleri yer hizmetleri-
nin kargiulif1 olarak daha 6nce yapilan bir anlagmaya gore, kigi bagina belir-
li bir miktar iicret alirlar. Bunun yaninda, diizenledikleri ¢evre turlar: igin
de miigterilerden veya tur operatdrlerinden lcret alan yer operatérlerinin
¢ok O6nemli bir kazang kaynagi da miigterilerin yaptiklar1 aligveriglerden

elde ettikleri komisyon gelirleridir.
3.1.4.2.5. Resort Satig Biirolar:1 Kanah

Bazi resort otelleri, pazarlama kanallarin1 tamamen kendi
kontrollerinde tutmaktadirlar. Bu tip turistik kuruluglarin resortlarina git-

mek i¢in, mutlaka onlarin satig biirolarindan rezervasyon yaptirmak gerek-

mektedir.

Hig giphesiz, pazarlama kanalini kontrol etmek, resorta biiyiik
avantajlar saglamaktadir. Fakat, bir ¢ok yerde satig biirolar1 agmak, mali
agidan gok yilkliidir ve ancak ¢ok sayida resort oteli ve yatafi olan bir
turizm girketi igin kullanighidir. Bunun yaninda, bu gegit bir pazarlama
kanalini segen turistik girketin, ¢ok taninmig ve degisik imaj1 olan bir zin-
cir olmasi1 gerekir. Club Med’ler bu tip pazarlamay: bagan ile .yapmaktadlr—

lar.
3.1.4.2.6. Ulke i¢i Seyahat Acentalart

Resortlar, uluslararast pazarlara hizmet vermek amac ile kurul-
mug olsalar bile yine de i¢ pazarlara 6nem vermek zorundadirlar. Halkin

harcanilabilir gelirin digik oldugu Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde,
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turistik amagla yapilmig olan resortlarin misterilerinin gogunu, yabancilar
tegkil etmektedirler. Buna ragmen, bog kalan marjinal yataklar: satabilmek
i¢in, yerli turizm pazar: da bityiik bir imkanduir. Bir tatil otelinin yataginin
marjinal, operasyonel maliyeti olduk¢a digiktir. Zira, agirhkli olarak
maliyet, diger migsterileri agirlamak igin kullanilmaktadir. Bir tatil otelin-
de bog kalan son yataklarin maliyeti, odada kullanilan elektrik, su icreti,
gargaflarin yikanmasinin maliyeti gibi ciizi miktarlardir. Bu bakimdan, bu
yataklarin daha dugik fiyatlardan ig pazar'larda satilmas: resorta avantaj

saglar.

Bunun yaninda, bayram ve tatil donemlerinde, resortlar igin yer-
li pazar biyiik bir potansiyeldir. Yabanci bir iilkeye tatil igin giden turist-
ler, o iilkenin kiiltiir ve insanlarin1 tanimak isterler. Bu bakimdan da resor-
ta, belirli oranda, kaliteli yerli miigteri alinmasi dofru olur. Sunu da unut-
mamak gerekir ki, kriz anlarinda, resortun hi¢ olmazsa masraflarinin bir
kismini kargilamak igin, en 6nemli kaynak yerli pazardir. Kérfez krizi sira-
sinda, daha once yerli miigteri kabul etmemek gibi sakincali bir politika
izleyen, Turkiye’deki tatil kdylerinin bazilar1 ¢gok koti duruma digmiigler-
dir. Bu agidan da bakildiginda, resortun miiteri yelpazesinde, her an agur-
likl: olarak bagvurulabilecek, bir yerli miisteri potansiyelinin olmas: gerek-
lidir.

Ulke igi seyahat acentalari, ya direkt olarak miisterileri otele
gondererek, veya ulagtirma hizmetini de kapsayacak gekilde paketler hazir-
layarak, resortu satarlar. Genelde, resort oteller agisindan, marjinal olan
bu pazari degerlendirirken, yabanci tur operatdrlerine verilen olanaklar-
dan daha fazlasini aleni olarak iilke ici seyahat acentalarina vermek sure-
tiyle, yabancit tur operatorlerini giicendirmemeye o6zellikle dikkat etmek

gerekmektedir.

Tiirkiye’deki seyahat acentalari, ait olduklari gruplara gore,
bilet satma, yurtdigina turist gelis ve gidisi (in-coming, out-going) gibi
degisik alanlarda da etkinlik géstermektedirler. Tiirk turizminin son yillar-
da gosterdigi bilyiik geligmeden, §ekil 22’de goriildagi gibi, yerli seyahat

acentalar: da faydalanarak 6nemli gelismeler gostermislerdir.
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3.1.4.2.7. Difer Pazarlama Kanallari

Burada, yukarida belirtilen aracilarin diginda, misterilerin diger
aracilar tarafindan resorta getirilmesi durumu s6z konusu olmaktadir. Bu
pazarlama kanalinda araci olan ve belirli konularda ihtisaslagmig kurulug-
lar, resortlardan ve otellerden 6zel amagl:i toplantilar i¢in faydalanmakta-
dirlar. Bu arac1 kuruluglara 6rnek olarak, toplanti, seminer ve organizas-
yon yapan kuruluglart verebiliriz. Bu kuruluglar, tatil otelleriyle devamli
miigteri getiremezse de, 6zellikle 6li sezonlarda yaptiklar: organizasyonlar-
la, bilyiik kapasitede miigteriyi bir defada getirebildiklerinden, resortlar
agisindan 6nem tagirlar. Bu konunun dnemini kavrayan bazi resortlar, tesis-
lerine konferans, toplant1 salonlarini ekleyerek, kendilerinin bu pazardan

daha fazla pay almalar: igin ek yatirimlar: gergeklestirmisglerdir.

Tatil turizmi endiistrisinde, pazarlama kanalinin en son ve miigte-
ri agisindan en anlamli elemani, resortun kendisidir. Bir tatil programi ve
paketi igerisinde migteri, tatil siirecince zamaninin en biiyik kismini
resortta gegirmektedir. Miisteri agisindan asil olan amag da resorta gitmek
ve orada tatil yapmaktir. Bu bakimdan, turizm endiistrisinin dagitim kanali
elemanlar: arasinda resortlar, ana unsurlar olup, diger pazarlama kanali
elemanlari, bu ana unsurlara ulagmak i¢in hizmet veren, yardimc: kurulug-

lardir.

Resortlarin pazarlama kanallarinin incelendigi bu c¢aligmada,
resortlar pazarlama kanalinin hedef eleman:i olarak alinmig, diger kanal
iiyelerinin resortlara migterileri getirmek igin birbirleriyle yaptiklar: sis-
temli galigma, bir sistem yaklagimi igerisinde incelenmistir. Bu bakimdan,
resortlara miigteri getiren pazarlama kanali elemanlarinin, ayri ayri ince-
lenmesi ve birbirleriyle olan iligkilerinin analizinin de #zerinde kisaca

durulmasi gerekli goriilmugtir.
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Resortlarin pazarlama kanallari, pazarlama yo6neticileri tarafin-
dan ele alinirken, bu kanalin nasil planlanacag: ve kullanilacagi, hazirlana-
cak olan bir stratejik pazarlama plani igerisinde izlenmelidir. Bu bakim-
dan, b6liim 4.1.3.1.°de tatil otellerinin stratejik pazarlama planlar: incelen-
mis ve resortlarin bu stratejik plana gdre pazarlama kanalini nasil tespit

edecegi ve kullanacaj: izerinde durulmugstur.
3.1.4.3. Resort Otellerin Pazarlama Kanallarindaki Dikey ve Yatay Rekabet

Tatil otelleri arasinda ¢ok kizgin bir rekabet vardir. Resortlar bir-
birleriyle, bolgesel olarak, yoresel olarak ve hatta iilkeler arasi bazda rekabet
etmektedirler. Bunun yaninda resortlar kendilerine miisteri getiren pazarlama
kanali kuruluglarinin (tur operatdrii, ugak girketi, seyahat acentas: girketi)

resort igine girmeleriyle de dikey rekabete zorlanmaktadirlar.

3.1.4.3.1. Yatay Rekabet

Tatil otelleri arasinda gok getin bir rekabet mevcuttur. Yatay reka-
bet, diye adlandirilan bu rekabet, 6zellikle ayn1 bdlgede yer alan ve ayni pazar-
lama kanallarint kullanan resortlar arasinda daha da karmagik olmaktadir. Bir
resort oteli, ok sayida tur operatdriinii pazarlama kanalinda bulundurmakta
ve aym tur operatdrleri, tatil otelinin rakibi olan diger resortlar: da aynm gekil-
de pazarlamaktadir. Bu bakimdan, daha 6ncede isaret edildigi gibi, resortlar,
tur operatdrlerinin kataloglarina nasil girecekleri konusunda 6nceden galigma

yapmali ve rakip otellerin katalogdaki durum ve gartlarini da yakindan izleme-

lidirler.

Burada hi¢ unutmamak gereken énemli konu, tatil otelinin kullandi-
g1 aym pazarlama kanalini diger birgok rakibin de kullaniyor olmasidir. Bu
bakimdan, resortlarin pazarlama kanallarinin kontroli gok daha zorlagmakta-
dir. Ornegin, bir tatil oteli, tur operatériine ok diigiik fiyat verebilir ve bu far-
kin, miigteriye degil de, resortu satacak seyahat acentalarina ekstra bir komis-
yon olarak verilmesini teklif edebilir. Bu durumda, s6z konusu resortun satig
fiyati, rakiplerinden farkli olmayacaktir. Fakat rakipleri ile ayn1 tur operatdorii
ve seyahat acentalarini pazarlama kanali olarak kullanan bu tatil oteli, rakiple-
rinin pazarlama kanalina etki ederek, avantaj saglayabilecektir. Boylesine kar-

magik bir pazarlama kanalin1 ¢ok yakindan izlemek ve miisteriye daha kisa ve
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6zel yoldan ulagan alternatif difer pazarlama kanallarini1 da devamli canl: tut-

mak, resort otelinin yararina olmaktadur.

3.1.4.3.2. Dikey Rekabet

Dikey rekabette ise resortlar, pazarlama kanallarinda bulunan
aracilarla, onlarin resort otelcilifi yapmaga da kalkigmalar: iizerine, reka-
bet yapma durumuna digmektedirler. Bazen de resortlar, onlarin yapti1
islere girmektedirler. Tatil otellerinin pazarlama kanallarinin iginde yer
alan aracilar, seyahat acentalari, tur operatérleri, tagiyict sirketler ve bol-

gesel turizm acentalar: olarak 6zetlenebilir.

Sistemin bir biitiin olarak en iyi sekilde galigmasi igin ideal olan
durum, resort otele miigteri getiren kuruluglarin otelle rekabet etmemesi,
bagka bir deyisle, hancilarin hanci, yolcularin yolcu olmasidir. Fakat, ne
yazik ki, uygulamada otel pazarlamasinda ve o6zellikle resort otellerin
pazarlamasinda bityiik dl¢iide dikey rekabet mevcuttur. Pazarlama kanalin-
daki araci kuruluglar, yalniz otelin yaptig1 ise degil, birbirlerinin yaptig1
islere de el atmaktadirlar. Pazarlama kanalinin her elemani, birbirlerinin
ilgi alanina girebilmektedir. Turizmin pazarlama kanalinda oteller, en son
duraktir. Yani milgteri, difer araci kuruluslardan gegtikten sonra resorta
gelebilmektedir. Bu durumda, resort, pazarlama kanalinin en son elemani
olarak, kanalda meydana gelen biitiin degigikliklerden etkilenmektedir.
Resort, kanalin en son eleman: olmasi dolayisiyla da, sistem iginde en
uzun ve kontrolii zor olan pazarlama kanalina sahip olmaktadir.

Bu ¢aligmada, tatil otellerinin pazarlama kanahindaki araci kuru-
luglarin, resort isine girmeleri konusu iizerinde durulmaktadir. Araci kuru-
luslarin birbirleri ile yaptiklari rekabetler, g¢aligmanin limitleri diginda

tutulmustur.

Tatil otellerinin pazarlama kanallari igerisinde rekabetin olmasi-
nin en 6nemli sebebi, pazarlama kanalini kontrol etmek ve sistemde gorii-
len kir potansiyelini emmektir. Bir tatil oteli pazarlamacisinin, tur opera-
tériiyle yapilan anlagmaya gére, sezon igin belirli miktarda oday: 60 DM’-
dan satilmak iizere ayirdifin: digiinelim ($u andaki Tirkiye’deki resortla-
rin tahmini ortalama fiyat1). Tur operatdri, katalogunda 2 haftalik bir
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slire igin tatil otelindeki tatil programin1 1800 DM’a satiyorsa, bu paranin
pazarlama kanalindaki elemanlar arasinda nasil dagildig1 hakkinda dene-
yimlerimize dayanarak, tahmin ve spekiilasyonlar yapmakta fayda vardir.
Tatili satan seyahat acentas: % 10’luk bir komisyon aldiktan sonra kalan
miktar: tur operatériine gonderecektir. Bu durumda, 180 DM seyahat acen-
tasina kalmakta, 1620 DM da tur operatériine génderilmektedir. Tur opera-
torinin aldigr en dnemli risk, ugak kiralamaktir. Diinyadaki ugak sayisi
sinirhidir ve ugaklar, turizm sezonu iginde gok zor bulunmakta, sezon digin-
da ise bilyiik 6lgiide atil kalmaktadirlar. Ugaklarin, sezon diginda atil kal-
malarina ragmen, biiyilkk bakim masraflar1 vardir. Ugaklarin teknik olarak
haftada belirli bir siire bog da olsa, ugmasi gerekir. Bu bakimdan ugaklarin
maliyeti fazladir ve kiralari pahalidir. $u anda, Avrupa’nin ortasindaki bir
yer ile Tiirkiye arasindaki mesafeyi ugmak iizere kiralanan, 150 kigilik bir
charter ugaginin maliyeti, takriben 30.000 $’dir. Buna gdre, bir kiginin
gidig, doniig tagima maliyeti, ortalama olarak 200 $ olmaktadir. Ugagin
% 80 oraninda dolduruldugunu kabul edersek, bu rakam 240 $’a ¢ikmakta-
dir. Bu rakamda yaklagik 375 DM demektir. Yer hizmetleri veren ve Tiirki-
ye'deki mevcut mevzuata gore de ,yalniz yerli firmalarca verilebilen yer
hizmetleri igin % 1-3 aras1 komisyon 6denmektedir. Bu rakam, ¢ok degis-
ken olmakla beraber, bu 6rnek i¢in miktarin 80 DM. olduunu diigiiniirsek,
kendi pazarlama kanalina tur operatériiniin, bir yatak igin 2 haftalifina
yapti1 toplam 6deme, 80 DM. (yer operatdrit) + 375 DM (ugak sirketi) +
180 DM (seyahat acentasi) + 840 DM (resort)= 1.475 DM. olmaktadir.
Bu durumda, tiir operatdriine kalan hasilat pay1 da, 1.800 DM. - 1.475
DM.= 325 DM. olmaktadir.

Pazarlama kanalinin zincirlerinin, yukaridaki érnekte oldugu
gibi, hasilat payini tahmin etmek nispeten kolaydir. Sermaye hasilat oranla-
rin1 tesbit etmek yoniine gidildiginde, en biyik yatxfxml tatil otellerinin
yapmasi gerektiginden, en dezavantajli olan halka, resort otel olmaktadir.
Bu durumun tespit edilmesi i¢in gok basit bir hesap yapmak gerekirse, Tiir-
kiye’de 5 yildizli bir otelin, arsa harig, ingaat maliyeti, birim metrekare
olarak kapali alanlar igin 800 $’dir. Oda bagina diisen kapal: alani 70 met-
rekare olarak alirsak, oda maliyeti 56.000 $ olmaktadir. 300 odali bir otel
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igin ise anahtar teslim maliyeti, takriben 17 milyon § olmaktadir. Gergekgi
olarak yapilan bu hesaplamaya, arsa maliyeti ve finansman maliyeti konma-
migtir. 17 milyon $, 26 milyon DM.’a e§degerdir.' Bu otelin 600 yataklik
(300 oda) 210 giinlik sezonda hizmet verdigini, ortalama 60 DM.’dan satil-
digini, sezonluk yatak doluluk yiizdesinin % 70 oldugunu ve % 30 gayrisafi
kir pay: ile ¢aligtifini, 1993 Tiirkiye gsartlarin1 6rnek olarak tahmin edecek
olursak: 600 yatak x 210 gin x 60 DM. x % 70 isgal x % 30 GSK=
1.587.600 DM. tahmini gayrisafi kir elde edecegini kolaylikla hesaplayabi-
liriz. Bu hesaplamalarda, arsa ve finansman maliyetlerinin olmadig1 kabul
edilmis olup, amortisman, vergi gibi giderler de hesaba alinmamigtir. Bu
durumda, 26 milyon DM.’a mal olan bir resort yilda yaklagik 1.6 milyon
DM. gros kar saglamaktadir ki, bu da sermayenin geri donil§ siiresinin, 16
yil oldugu anlamina gelmektedir. Bu yatirimin, bu sartlar altinda, kirl1 bir
yatirim olarak kabul edilmesi miimkiin degildir. Diinyada resort yatirimlari-
nin geri 6deme dénemlerinin ¢ok uzun oldugu bilindiginden, bu yatirimlar
ancak biiyiik tegviklerle ve 30 yili agkin diigiik faizli, uzun donemli krediler-
le saglanabilmektedir. Tirkiye’de de otel yatirimlarinin biyiik él¢iide yapil-
masi, verilen turizm tegvikleri ile saglanmigtir. Su anda daha 6nce de degi-
nildigi izere, devletin bu konudaki tegvik politikas: 6nemli 6lgiide azaltil-

mig bulunmaktadir.

Resortlarin mali portesi bu durumda iken, pazarlama kanal1 ige-
risindeki elemanlarin, resort yatirimina bu gartlarla girmesi beklenilemez.
Fakat bu kogullarda ve ¢ok agr faiz yiikdi altinda kalan resort oteli yatirim-
cilari, tamamlanmi§ veya tamamlanmakta olan otellerini, fevkalade cazip
sartlarla, ellerinden gikarmak zorunda kalabilirler. Tabii, bu durum da tur
operatdrlerinin igtahinmi arttirmaktadir. Yabanci tur operatéorleri genellikle
mali agidan biyik sikintida bulunan otel yatirimcisinin tatil otelini, gok
uygun gartlarla satin almak veya uzun siireli kiralamak igin talip olmakta-

dirlar.

Gorildagi dzere, Tiirkiye gibi turizm ilkelerindeki resort yati-
rimlarinin uluslararas: planda pazarlanmasinda, pazarlama kanallarinin ele-

manlart ¢ok etkili olmaktadir. Bir resort otel girketinin, bu agidan, lilke
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diginda kendi tur operatdriinii kurmasi veya satin almast gok olasi1 goziik-
mekle beraber, bu ¢ok zor bir istir. Boyle bir durumun, resort oteli girketi
agisindan, olasi ve karli olabilmesi igin, girketin yeterli miktarda yurt digin-
da pazarlanacak yatak sayisina sahip olmas: gereklidir. Aksi takdirde, bn
gesit bir yatirim, sit igmek icin inek beslemek gibi, karli olmayan bir yati-

rim olacaktir.

Tur operatdrlerinin, resort yatirimina girigmeleri veya resort
igletmeciligi yapmalari durumunda, kanal iginde ¢ok ciddi bir dikey reka-
bet ortaya gaikmaktadir. Dogal olarak, tur operatdri, ilk planda kendi oteli-
ni doldurmay: hedeflemektedir. Ozellikle, kriz dénemlerinde, bu durum
¢ok agik olarak ortaya ¢gikmaktadir. Bu durumlarda, tur operatdrleri, 6nce
sahip olduklari, sonra kiraladiklari ve sonra da pazarlama anlagmas: yaptik-
lar1 otellere miigteri gondermektedirler. Bu bakimdan, resortlarin pazarla-
ma yéneticileri, iy yaptiklar1 tur operatérlerinin bélgede sahip olduklar:

veya kiraladiklar:1 otelleri olup olmadigina dikkat etmelidirler.

Tur operatdrleri gibi pazarlama kanalinin diger elemanlar: da,
resort satin alarak veya resortlarla 6zel anlagmalar yaparak, pazarlanmasi-
na yardimci olduklar: otellerle dikey rekabete girebilmektedirler. Ozellik-
le, ugak sirketlerinin, otel ve resort yatirimlar: konusunda etkin olduklari-

na daha 6nce deginilmigti.

Ingiltere’de kurulan ve uluslararasi kimlik kazanmig olan Tho-
mas Cook firmasi, turizmde pazarlama kanalin1 en iyi kontrol eden kurulus-
larin basinda gelmektedir. Kuvvetli bir tur operatérii olan bu firma, kendi
ucak girketine de sahip oldugu gibi ayni zamanda [spanya, Portekiz ve
Yunanistan’da otellerinin de sahibidir ve hatta Ingiltere’deki birgok seya-

hat acentasinin da sahibi bulunmaktadir (Coltman, 1989).

Uluslararas: turizm pazarlama kanalinda etkinlik gosteren girket-
lerin dikey rekabete girmeleri durumunda, gene de apichkli olarak islev
gosterdikleri bir ilgi alanlar: olmaktadir. Sirketler, diger konulara girmek-

le beraber, gene de agiclikli olarak, ya tur operatdrii, ya ugak girketi veya
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otelci olarak imajlarin1 korumaya 6zellikle dikkat etmektedirler. Diinyanin
en taninmig turizm girketlerinden biri olan TUI, (Touristic Union Interna-
tional) 8.787 milyar DM. hasilat yapan (1991 yil1 igin), 4040 TUI, lisansh
seyahat acentas:t bulunan ve ayni zamanda Robinson Club, Iberotel, Riv,
Grecotol gibi otel girketlerinin de sahibi veya ortagi olan (toplam 47.000
yatak) dev bir kurulugtur. TUI, bu faaliyetlerinin yaninda, taninmig on
uluslararasi tur operatorligii yapan girketi de biinyesinde bulundurmakta-
dir (TUI, 1992). Fakat, biitin bu gegitli turizm etkinliklerine ragmen, TUI

gok biiyiik bir tur operatdrii imajini titizlikle korumaktadir.

Goriilldugi iizere, turizm gibi birgok kurulugun birlikte galigarak
faaliyet gosterebildikleri bir endiistride, pazarlama kanallar: dogal olarak
kalabalik olacaktir. Turizm hizmetini bir kurulugun, tek basina, kendisinin
sunmasi miimkin degildir. Ote yandan, turizm kuruluglari, kendi ana ilgi
alanlarinin yaninda, diger turizm alanlarina da girerek pazarlama kanal
iginde yatay rekabetin yaninda dikey rekabete de yol agmaktadir. Turizm-
de basariya ulagabilmek i¢in, tiim turizm organizasyonlarinin ve pazarlama
kanali iiyelerinin birlikte ¢aligmalari herkesin yararinadir. Bu bakimdan,
turizmin bilfiil iginde olan kuruluglar, ne zaman rekabet edilecegini ve ne

zaman birlikte ¢aligmanin gerekli oldufunu anlamak konusunda egitimli

olmahdirlar (Selin, 1993).

Bundan sonraki Aragtirma ve Uygulama Bé6limii’nde, bu bélime
kadar yapilan teorik incelemenin yanisira, galigmanin amaci ve kapsami
dogrultvusunda hazirlanan ve uygulanan anket galigmasi hakkinda gerekli
bilgiler verilmig, anket neticelerinin, bilgisayar yardimiyla yapilan istatis-
tiksel analizleri, tablolar halinde gosterilerek analiz edilmig ve aragtirma

sonuglarinin bir degerlendirilmesi yapilmigtir.
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IV. BOLUM: ARASTIRMA VE UYGULAMA

4.1. Aragtirmanin Amac: ve Kapsami

Bu aragtirmanin kapsami, sadece resort otellerin pazarlama
kanallarinin analiziyle sinirli kalmamigtir. Arastirmada, 6zellikli bir hiz-
met sektdrii olan turizm sektériiniin, sahip oldugu farkliliklar 6nemle vur-
gulanarak, akademisyenlerin ve hizmet sektdriinde faaliyet gosteren yoneti-
cilerin iriin bakig agisindan, hizmet sektériine ve 6zellikle turizm sektérii-
ne yaklagmamalari geregi tizerinde durulmugtur. Hizmet sektdriniin, iiriin
sektdriitnden bariz farklilik gosterdifi 6nemli konulardan bir tanesi de
pazarlama kanallarinda gorilen biiyitk farklilik olmaktadir. Uriinlerin,
pazarlama kanallarinda, iireticiden tiiketiciye dogru akist sé6z konusudur.
Hizmet sektdriinde ise pazarlama kanalini, miigterilere hizmeti ileten araci
kuruluglar olugturmaktadir. Bu agitdan, hizmet sektdriinde pazarlama kanal-
larini incelerken, konuya iiriin pazarlama kanallarinda oldugu gibi yaklag-

mak hatali olacaktir.

Turizm endiistrisi, diinya gapinda etkinlik gdsteren, iretici ve
tiketicilerinin birbirlerinden ¢ok uzak mesafelerde bulundugu, uluslarara-
s1 bir agdir. Boylesine biyiik bir endistride islev gosteren resort otellerin
pazarlama kanallarini, kontrol altinda tutmanin giig oldugu, bu galigmadan
da, anlagilmaktadir. Bu galigmada, tatil otellerin pazarlama kanallari ince-
lenerek, resort otellerin pazarlama kanallarin1 olugturan aract kuruluglarin

fonksiyonlar: ve birbirleriyle olan iligkileri irdelenmigtir.

Calismanin 6nemli amaglarindan. bir tanesi de, tatil otellerinin
pazarlama kanallarinin belirlenmesi ve belirlenen kanallar igerisinde, agir-
likli olarak, hangi kanallaria kullanildiginin tespit edilmesi olmustur.

Pazarlama kanali igerisinde faaliyet gosteren araci kuruluglarin, aralarinda
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gelisen yatay ve dikey rekabetin varliinin tespiti ve bu rekabetin 6nemi-

nin incelenmesi de bu galigmanin kapsami iginde tutulmustur.

Caligma, aym zamanda, resort otellerin pazarlama ydnetimleri-
nin ne derece bilimsel olarak yapildigini ve resort otel ydneticilerinin
modern pazarlama ydénetimine ne olglide yakin oldugunu inceleyerek, bu

konuda kargilagilan sorunlar: da ortaya koymay: amaglamigtir.

4.2. Aragtirma metodolojisi

Daha dnce de deginildigi gibi, Tiirkiye’deki resort otelleri, bu
caligmada yapilan analizlerin ana Unitelerini tegkil etmektedirler. Sosyal
bilimlerde yapilan bu tir c¢aligmalarda (anketlerde), analiz iinitesinin,
biiyiik iinite (otel, tatil k6yi) olmasindan dolay: ankete katilim oraninin

yiksek olmamasi dogal sayilmaktadir (Kerlinger, 1990).

Bu ¢aligmada ankete alinan turistik tesisler, Tiirkiye’nin, resort
niteligindeki, turistik tatil tesislerini kapsamaktadir. Orneklemeyi teskil
edecek tu_ristik tesislerin isimleri ve adresleri, Hotel Guide Turkey, 1992
tarihli katalogtan alinmigtir. Katalog i¢inde yer almayan ve 1992 yilinda
igletmeye agilan turistik tesislerle ilgili bilgi ve adresler de gesitli kurulug-
lar araciligi ile temin edilmiy ve 6rneklemenin kapsamina alinmigtir. Elde
edilen bu 6rnekleme listesi, Tirkiye’de 1992 yilinda etkinlikte bulunan 3§,
4 yildizli otel, tatil koyil ve resort oteli niteligindeki dinlenme tesislerinin
tamamint kapsamaktadir. Hotel Guide Turkey’de yer alan tiim resort otel-
ler, teker teker incelenerek, katalogda yer alan, fakat gehir oteli niteligin-
de olan turistik kuruluglar ankete dahil edilmemigtir. Bunun diginda, Tiirki-
ye’de faaliyet gdsteren biitiin Tatil Kdyleri, Kuliipler, 5 ve 4 yildizli resort
otelleri ve 3 ve daha digitk yildizli turistik tesislerin 6nemli bir kism1

anket uygulamasinin igine alinmigtir.

Bu galigmanin amaci Tirkiye'deki resort otellerin pazarlama
kanallarini incelemek oldugundan anket uygulamast sirasinda yalniz resort

otel dzelliginde olan oteller dikkate alinmigtir. Daha énce de agiklandig
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gibi gehir otellerinin pazarlama kanallar: resort otellerinin pazarlama kana-
lina ¢ok benzemekle beraber onemli dlgiide farklilik goéstermektedir. Bu
bakimdan bu galigmada resort oteli niteliginde olmayan gehir otelleri
anket kapsamina alinmamiglardir. Anket ¢aligmasina, 1992 yili Eylil ayin-
da Tiirkiye’de faaliyette bulunan 39 bes yildizli resort otelin, 79 dért yildiz-
l1 resort otelin, 280 ig yildizli resort otelin, 51 tatil kdyiinin, 5 club’iin
tamam: alinmistir. Bunun yaninda 217 iki yildizli, 44 bir yildizli tesis ve 7
adet yildizsiz tesis degerlendirmeye ahinmigtir. {ki ve bir yildizli tesisler-
den pansiyon 6zelliginde olanlar degerlendirmeye alinmamiglardir. Deger-

lendirme dis1 birakilan iki yildizli otel sayis1 66, bir yildizli otel sayis1 ise

57°dir.

Toplam 722 adet turistik tesisten olusan bu 6rnekleme ana kiitle-
si, caligmanin temelini olusturmugtur. 722 adet anket formu, 1992 Eylil
ay1 icerisinde adreslere gonderilmistir. Hazirlanan anket paketi, Tirkge ve
Ingilizce olarak yazilmig dort sayfalik anket formlari, sunug yazis: ile birlik-
te daha Gnce hazulanriug, adreslenmis ve pullanmig geri génderme zarflari-
nt da igermistir. Kontrol amaciyla gonderilen formlar, gériillmeyecek sekil-
‘de numaralandsrilmistic. Ek 1 ve Ek 2’de, gonderilen formlarin érnekleri

gdsterilmigtir.

Ug¢ haftalik bir siireden sonra, cevaplar gelmeye baglamigtir. {ki
ay sonra, cevap gelmeyen tesislerden 100 tanesine tekrar anket formu gon-
derilmigtir. Tablo 6, toplam iki aylik bekleme siiresinden sonra cevaplana-
rak geri gelen ve cevap alinamayan anketlerin durumunu yansitmaktadir.
Gonderilen anketlerin % 11'i asagida belirtilen nedenlerden dolay: geri
gelmistir (Adres yanligligs % 3, gonderilen otel yanligligs % 4, kapanmig
oteller % 3, taginmig oteller % 1). Gdnderilen adreslerden meydana gelen
bu geri donmeler, adreslerin alindig:1 katalogdaki bilgilerin yanlighigindan

kaynaklanmigtir.
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TABLO 6. ANKETE KATILIM ORANLARI

Gelen Yanitlardan % 89’u Cevap niteliginde
% 4 Géonderilen adreste Gyle bir otel olmadi-
gindan geri geldi
% 3 Gonderilen adres yanhg
% 3 Kapanmug oteller
% 1 Taginmg oteller
Net Katilim Oran1 % 24

Toplam olarak 188 adet anket, geri gelmis olup, bu da gdnderi-
len anketlerin, % 26’sin1 olugturmaktadir. Gelen anketlerin 6n incelemesi
neticesinde, 14 tanesinin anket olarak kullanilamama durumu saptanarak
analiz digt tutulmugtur. Bu durumun neticesi olarak da toplam 174 tane

ankete net katilim saglanarak, % 24’lik katilim oran: gergeklestirilmigtir.

Tiirkge ve Ingilizce olarak 4 sayfa uzunlugunda hazirlanan anke-
tin sayfalacinin bir yiiziine Tirkge ve diger yiiziine de Ingilizce olarak ayn1
sorular yazilmigtir. Anket formlariyla birlikte, gene Tiirkge ve Ingilizce ola-
rak, bir sunug yazis:1 yazilmig ve anket formunun bagina ilistirilerek adresle-
re gonderilmigtir. Gonderilen sunug yazist ve anket formunun d6rnekleri,
Ek 1 ve Ek 2’de gosterilmigtir. Anketin hazirlanmasi agamasinda, pazarla-
ma ve turizm dalinda gesitli bilim adamlarniyla (yurt i¢i ve yurt digi),
turizm kuruluslarinin yoneticilerine bagvurulmugtur. Bu amagla, ilk agama-
da bir pilot anket formu ¢aligmasi yapilmig olup, bagvurulan kisilerin goris-
leri 15181nda form geligtirilerek son anket formu hazirlanmigtir.

Kullanilan anket, ii¢ ana b6élimden meydana gelmektedir. Birinci
boliimde, otelin tipi, yonetim sekli ve pazar yiizdeleri sorugturulmaktadir.
Anketin ikinci bélimii, anketin 6ziinii kapsamaktadir ve bu bélimde pazar-
lama kanallanyla ilgili 3 soru gelistirilmistir. flk soruda, daha 6nce Bélim
3.1.4.2’de resort otellerin pazarlama kanallari incelenirken, dikkate alin-
mis olan ve turistik tesislerin pazarlanmasi konusunda yazilmig olan eser-
lerden ve tatil otellerinin kullandiklar: pazaflama kanallarindan faydalani-



128

larak hazirlanan, 7 defisik pazarlama kanali belirlenerek sorulmustur. Bu
béliimde yer alan ikinci soruda ise resort otelin eger birinci soruda belirti-
len 7 pazarlama kanali diginda bagka bir pazarlama kanali varsa bunu
belirtmesi ve agiklamasi istenmigtir. Ugiincii soruda ise, anketi cevaplandi-
ran ydneticinin yukaridaki gema diginda 6nerecekleri bir pazarlama kanal
varsa onu gizmeleri istenmigtir. Anketin Gigiincii bélimiinde ise, tatil oteli-
nin en yakin havaalanina yakinligi, bolgedeki yatak kapasitesi, tesisin agik
oldugu siire ve sezonlar, tesisin ayr1 bir pazarlama béliimiiniin olup olmad:-
g1, pazarlama boliimi varsa bu bélimde kag kisi ¢aligtign ve yallik biitgenin
ne kadarlik bir kisminin pazarlama etkinlikleri i¢in harcandifi, diger kuru-

luglarla ortak promosyon galigmalarinin yapilip yapilmadig: sorulmustur.

Tesisler tarafindan doldurularak geri gonderilen anket formlars,
SAS bilgisayar programina yitkienerek analiz edilmistir. Bilgisayarda disk
olarak sakli olan verilerden, gesitli tablolar1 ve ¢capraz tablolar: elde etmek

miimkindiir. Bu galigmada elde edilmig olan verilerin bir kismi tablolar

halinde gdsterilmigtir.

Bu g¢aliymanin analizi tanimlayic1 (frekans, ortalama, medyan,
standart sapma) istatistiklerinden elde edilen gapraz tablolardan olusturul-
mugtur. Bu caligmanin gergek amaci, resortlarin pazarlama kanallarinin
tespiti ve 6zelliklerinin belirlenmesi oldugu igin herhangi bir hipotez testi-
ne (kesifsel aragtirmaya) gidilmemis ve dolayisiyla da parametrik tiirde
testler kullanilmamigtir. Kullanilan istatistiksel bulgular resort otellerinin
pazarlama kanallarinin kullanim oranlarini belirlemis ve bu gekilde resort
otellerin pazarlanmast ile ilgili tim bilgilerin kargilagtirmah olarak tablo-

lar geklinde ortaya konulmasi amaglanmigtir.
4.3. Aragtirma Sonuglarinin Deferlendirilmesi

Resort otellerinin pazarlama kanallarinin incelendigi bu galigma-
da, uygulanan anketin sonuglarindan da anlagilacagi gibi, ankete katilan
turistik kuruluglarin % 79’unun pazarlama bolimleri mevcut degildir (Tab-
lo 10) ve pazarlama bdlimit olan otellerin de % 59’unda 1-2 kigi galigmak-
tadir (Tablo 7). Anket sonuglarinin ortaya koydugu bir diger sonug da,
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turistik tesislerin pazarlama etkinliklerini dnemsemediklerinden, pazarla-

ma ¢aligmalari igin biitgeden ayrilan paranin oldukga digiik olmasidir (Tab-
lo 13).

Bu ¢aligmada, su ana kadar yapilan analizlerden ve anket sonug-
larindan da anlagilacagy izere, Tiirkiye’deki resort otellerin pazarlama
caligmalar1 gerektigi sekilde ve profesyonelce yapilmamaktadir. Bunun
yaninda, genel olarak Tirk turizminde, bir pazarlama sorununun varli1
kendini biiyik bir agirlikla hissettirmektedir. Turistik yatak kapasitesinin
yarisindan fazlasinin atil kalmasi ve yatak satiy fiyatlarinin da oldukga
ucuz olmasi dolayisiyla, turistik tesislerin ¢ok 6nemli bir pazarlama sorunu
oldugu agikga ortaya ¢ikmaktadir. Boylesine ciddi bir sorun varken, Tiirki-
ye’deki turistik tesislerin pazarlama galigmalarina ve bu isi planlayacak ve
yiriitecek olan profesyonel pazarlama bdliimlerine gerekli ilgiyi duymama-

lari, aklin alamayacagi bir olaydir.

Pazarlanan hizmet tiiriiniin kaygan ozellikleri, devamli olarak
degigsen pazar gartlari ve rekabet, resortlarin pazarlama etkinliklerinin
devamli olarak gozden gegirilerek degerlendirilmesini ve pazarlamanin
etkinliginin arttirilmasim gerekli kilmaktadir. Bu bakimdan, pazarlama
vadede, izlenmesi gerekir. Bu bakimdan resortlarin pazarlama galigmalari-
n1 degerlendirirken, ilk planda, pazarlama fonksiyonunu yiiriiten bolimii
incelemek gerekir. Artik otellerin ve 6zellikle resortlarin, kapilarini aga-
rak miigteri bekleme devri kapanmistir. Cok kiigiik olanlar disinda, resort-
larda pazarlama galigmalarindan sorumlu bir bolimiin olmas:1 gereklidir.
Pazarlama, bir bilim ve sanat igidir. Onun igin bu igin profesyoneller tara-
findan yapilmas: gereklidir. Herkes, bilgisi veya yapis1 itibariyle, iyi bir
pazarlamac: olamaz. Bu bakimdan, bu bélime segilecek elemanlarin kigisel
bilgi, yetenek ve becerilerine biyik dikkat géstermek gerekir.

Otellerin ve resortlarin eski, klasik organizasyon yapilarinda,
satig ve pazarlama galigmalar: otellerin genel midiirleri ve rezervasyon
boliimleri tarafindan yapilmakta idi. Bugiin Tirkiye’de, bu c¢aligmanin
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sonuglarindan da anlagilacafi gibi, otel ve resortlarin gofunda pazarlama
caligmalarina gerekli 6nem verilmedigi igin, hald birgok tesiste ayr1 bir
pazarlama bélimit mevcut degildir. Oysa iginde yagadifimiz, pazarlama
etkinliklerinin bilyik dnem tagjidift yillarda, gagdag ydnetimi benimseyen
tesislerde bir satiy ve pazarlama bdlimi geligtirilmis ve bu bdlim, otelin
en 6nemli bolimlerinden biri olmugtur. Hig¢ siiphesiz ki, otellerin genel
miidirleri pazarlama da dahil, otelin biyiik etkinliklerinden sorumludur.
Bir otelde pazarlama galigmalarina, otelin genel midiirinden bellboy’una
kadar herkes katilmalidir. Bununla birlikte, bir resort otelinin genel miidii-
riiniin ana gorevi, otele gelen miisterileri en iyi sekilde agarlamaktir.

Resortlarin genel midiirleri, bu ana ve agir gdérevlerine ragmen,
pazarlama fonksiyonunu kolayca bagkalarina devretme egiliminde degiller-
dir. Tirkiye’de resort otellerin yonetim yapilarina bakildifinda da bu
durum, g¢ok agik bir sekilde gdrilmektedir. Hig bir zincire bagli olmayan,
pazarlamasint tamamen kendi basina yapmak zorunda olan resortlarin
biiyitk kisminda dahi, kurulmug bir sati§ ve pazarlama bolimi yoktur ve bu
gdrev, genellikle resort genel miidiirleri tarafindan yapilmaktadir (Tablo 7,
Tablo 8). Kanimizca bu durum, temelde bir gikar gatigmasindan kaynaklan-
maktadir. Resort otellerinin, yogun g¢aligma sezonu bittikten sonra &lii
sezonda, bir ¢ogu kapanirlar veya gok diigiik bir doluluk orani ile galigmala-
rina devam ederler. Bu zaman zarfinda, dinyanin birgok yerinde turizm
fuarlar: dizenlenir. Bu fuarlar, otellerin, biiyiik tur operatdrlerinin, ugak
sirketlerinin ve seyahat acentalarinin ist diizey ydneticileriyle bir araya
gelmesini saglarlar. Bu fuarlarda, satiy ve pazarlama iglevleri yapildig:
gibi, yeni firsatlar da ortaya ¢ikar. Ornegin, bir tatil oteli pazarlama yone-
ticisi, bir kiiltiir turunun otelin};ok yakinindaki bir kasabaya kadar geldigi-
ni, bu fuarlarda gorebilir. Bu tur yéneticileri ile konugup, gelecek yil igin
tura yeni bir durak daha ekleterek, otellerinde konaklamalarini teklif ede-
bilir. Bu fuarlar, ayrica gelecek turizm sezonunun nasil olacagi hakkinda
da gok iyi fikir verirler. Bu tip fuarlara, resortlarin, katilimer olarak olma-
sa da, ziyaretgi olarak gitmelerinde bityiik faydalar vardir. Ancak, bu fuar-
lara, resorttan kimlerin katilacagi ¢ok 6nemlidir. Bu fuarlar, turistik ve
kiiltiirel gezi olmaktan gok daha ileri, profesyonel iliskilerin kuruldugu ve
g¢aligmalarin yapildig yerlerdir. Bu bakimdan, bu fuarlara otel ve resortla-
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rin pazarlama yénetici ve elemanlarinin katilmalar: genel madirlerin katil-
malarindan daha yararhdir. Resort genel miidiirlerinin, yurt digina gezi ola-
nagi saglamasi dolayisiyla, resortlarin pazarlama gorevlerini bizzat kendile-
rinin yapmasi konusundaki 1srarci tutumlarina, sirketlerin iist ydnetimleri-
nin, anlayigh bakmamasi lazimdir. Pazarlama, ayr1 bir egitim ve yetenek
igidir ve profesyonel uzmanlar tarafindan yapilmalidir. Giiniimiizde, otel
miidiirlerinin ¢ok biyiik bir kismi, yiyecek igecek departmanlarindan gel-
mektedir. Zira, otel midiriiniin ana gérevi, misafirleri en iyi gekilde agar-
lamaktir. Bu bakimdan, otel miidiirlerinin, operasyonel bir gegmige sahip
olmalari son derece normal ve gereklidir. Otel ve tatil oteli genel miidiirle-
rinin, pazarlama béliiminden de kesin olarak sorumlu olduklarini unutma-
makla beraber, bu konuda israrla ellerinde tutmaya galigtiklar1 gorev ve
yetkilerini, profesyonel pazarlama y6neticilerine devretmeleri zaman1 gok-

tan gelmigtir.

Zamanimizda, profesyonelce ydnetilen resortlarin pazarlama
¢aligmalarinin etkinligini arttirabilmek igin, bu g¢aligmalarin diizenli ve
periyodik olarak gézden gegirilmesi (audit) iglemi yapilmaktadir. Pazarla-
mada "audit" uygulamasi, resort ydneticileri igin halihazir pazarlama per-
formansinin ve uzun dénem hedeflerinin belirlenmesi amaciyla tzerinde
galigilabilecek degerli bir yonetim aletidir (Goffe, 1983). Bu galigmada, tip-
ki muhasebe "audit"inde oldugu gibi, ¢aliganlarin yaptiklar: ig degerlendiril-
mekte, hazirlanan bir koatrol listesine gore, pazarlama g¢ahgmalar: bir bir

gozden gegirilmektedir.
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i
TABLO 7. PAZARLAMA BOLUMU OLAN OTELLERDE BU DEPARTMANA AIT PERSO-
NEL SAYILARININ DAGILIMI

% 59’u Pazarlama Boliimiinde 1-2 kisi caligtirtyor
% 35’i Pazarlama Boliimiinde 3-5 kisi ¢aligtiriyor

% 6’st Pazarlama Baliimiinde 6 veya daha fazla kisi gahgtiriyor

TABLO 8. PAZARLAMA BOLUMU OLMAYAN OTELLERDE PAZARLAMA GOREVINI
YAPAN MERCILERIN DAGILIMI (%)

% 52’sinde bu konu ile Genel Miidir ilgileniyor

% 20’sinde bu konu ile Seyahat Acentas: ilgileniyor
% 1Y’inde bu konu ile Otel Sahibi ilgileniyor

% 9’unda bu konu ile Onbiiro Miidiiril ilgileniyor
% 7Tsinde bu konu ile Merkez Kurulug ilgileniyor

% 1’inde bu konu ile F&B Miidiirii ilgileniyor
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TABLO 9. RESORTLARIN SEZON UZUNLUGU VE BUNLARIN DAGILIM

YUZDESI(")
Sezon Uzunlufu Otel Yiizde Toplam Otel Toplam Yiizde

(Giin) Miktar: - (%) Miktart (%)
90 1 0.6 1 0.6
95 1 0.6 2 1.3
150 7 44 9 57
160 1 0.6 10 6.3
180 20 12.6 30 18.9
181 1 0.6 31 19.5
184 1 0.6 32 20.1
190 2 13 34 21.4
195 2 13 36 22.6
200 7 4.4 43 27.0
205 1 0.6 44 27.7
210 47 29.6 91 57.2
212 1 0.6 92 57.9
214 5 3.1 97 61.0
216 1 0.6 102 64.2
220 4 2.5 106 66.7
221 1 0.6 107 673
225 3 1.9 110 69.2
229 1 0.6 i11 . 69.8
230 2 13 113 711
240 10 6.3 123 77.4
250 1 0.6 124 78.0
258 1 0.6 125 78.6
270 3 19 128 80.5
280 3 1.9 131 82.4
300 1 0.6 132 83.0
365 27 17.0 159 100.0

n=159
("): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 15

TABLO 10. RESORT OTELLERIN BAGIMSIZ BIR PAZARLAMA BOLUMU
YONUNDEN KARSILASTIRILMASI(®)

Bafimsiz Pazarlama Otel Yiizde
Boliimi Miktars - (%)
Var 35 ' 21.0
Yok 132 79.0
n=167

(): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 7
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TABLO 11. BAGIMSIZ PAZARLAMA BOLUMUNUN RESORT OTEL TiPLERI-

NE GORE DAGILIMI(")
Miktar
Tiim denekler icindeki Bafumsiz Pazarlama
yiizde (%) Boliimi Toplam
Kolos yazdes (%) Var Yok
4-5 Yidizli 10 27 37
Resort Otel 6.10 16.46 22.56
27.03 72.97
28.57 20.93
3 Yudizh 16 55 . 71
Resort Otel 9.76 33.54 43.29
22.54 77.46
45.71 42.64
Diger 2 25 27
Resort Oteller 1.22 15.24 16.46
741 92.59
s 19.38
Tatil 4 12 16
Koyleri 2.44 7.32 9.76
25.00 75.00
1143 9.30
Digerleri 3 10 13
1.83 6.10 7.93
23.08 76.92
8.57 7.75
Toplam k> 129 164
21.34 78.66 100.00
n=167

(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 10
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TABLO 12: RESORT OTELLERDE, BAGIMSIZ PAZARLAMA BOLUMUNUN

YORELERE GORE DAGILIMI(")
Miktar
Tiim denekler igindeki Bagimsiz Pazarlama .
yizde (%) Bolimit Toplam
Ralon yasinss () Var Yok
ALANYA 1 19 20
1.10 20.88 21.98
5.00 95.00
5.88 25.68
BODRUM 4 10 14
4.40 10.99 15.38
28.57 71.43
23.53 13.51
KEMER 1 11 12
1.10 12.09 13.19
8.33 91.67
5.88 14.86
KUSADASI 7 9 16
7.69 9.89 17.58
43.75 56.25
41.18 12.16
MARMARIS 3 18 21
| 3.30 19.78 23.08
14.29 85.71
17.65 24.32
SIDE 1 7 8
1.10 7.69 8.79
12.50 87.50
5.88 9.46
TOPLAM 17 74 91
18.68 81.32 100.00
n=91

(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 83
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Giiniimiizde, g¢agdag pazarlama anlayigiyla yénetilen otellerin,
bagimsiz pazarlama bdliimleri vardir. Otellerin yaptiklar: satiglarin % 30
ile % 60’1, bu béliimlerin 6zel gayretleriyle saglanmaktadir. Hal boyleyken,
~ bu galigmada uygulanan anketin sonuglarindan da agikga goriildigii gibi,
Tiirkiye’deki resort otellerin % 79’unun pazarlama bélimleri yoktur (Tab-
lo 10). Kiigiik otellerde pazarlama bdliimiiniin olmamasini ve bu gérevin,
otel mildiiri veya otel yonetiminden sorumlu bagka bir yénetici tarafindan
yapilmasini, bir él¢iide, anlamak miimkin olabilir (Tablo 8). Pazarlamanin
boylesine yagamsal bir 6nem tagidig1 Tirkiye turizminde, irili ufakli biitiin
turistik tesislerin, yonetime pazarlama yaklagim: ile yaklagmalar1 gerekir.
Bu bakimdan, otelin ¢ok kii¢iik olmasi, dolayisiyla ayr1 bir pazarlama bélii-
mii olmasa dahi, bu gérevi yapan kisinin pazarlama ydnetimini anlamasi ve
pazar sgartlarimi izleyebilecek kapasiteye sahip olmasi gereklidir. Tablo
11’de gosterildigi gibi, ankette gapraz dejerlendirmeye alinan 174 tesis-
ten, 164 tanesi ayri bir pazarlama béliimlerinin olup olmadig: sorusuna
cevap vermiglerdir. Ayn1 tablodan, tesislerin tiplerine gére, ayr1 bir pazar-
lama bolimlerinin olup olmadigin: géormemiz de mimkiindiir. Ankette bu
soruya cevap veren 37, 4-5 yildizl1 tesisten, sadece 10 tanesinin pazarlama
bolimleri vardir ve bu da % 27’lik bir orana egdepgerdir. Tiirkiye’de gok
zor pazarlama kogullarinda etkinlik gosteren resortlardan, biiyitk kapasite-
ye sahip olanlarinda dahi pazarlama béliimlerine gereken 6lgiide yer veril-
memig olmasinin nedenini agiklayabilmek olduk¢a zordur. Kanimizca, daha
dnce de belirtildigi gibi, otel miidiiri ve sahiplerinin bu fonksiyonu kendile-
rinin yiiritmek istemeleri, bu sorunun en dnemli sebebi olmaktadir. Tablo
12’de ayr1 pazarlama boliimi olan ve olmayan tatil otellerinin bélgelere
gére dagilimi gosterilmektedir. Buna gore, ayri bir pazarlama bélimiiniin
en gok oldugu bolge, Kugadasi bolgesi (% 41.18) ve en az oldugu balge ise
Alanya bdlgesi (% 5.88) olmaktadair.

Tablo 14’de, anketteki 167 tesisten 43’iniin (% 26.20) bagka
otel, ugak girketi, tur operatdrii gibi diger turistik tesislerle yirattigi
ortak promosyon galigmalarinin olmadig: goérilmektedir. Tatil otellerinin
toplam % 73.8inin, diger turizm kuruluglar: ile ortak bir promosyon ¢alis-
mast iginde bulunmamasi, tatil oteli igletmecilerinin bilyilk bir kisminin,
resortlarini pazarlayan kuruluglarin, daha énceki béliimlerde agiklanan,
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miigterek pazarlama etkinliklerine fazla itibar etmediklerini gostermekte-
dir. Tablo 15°de ise, tesislerin ortak promosyon galigmalarinin, bolgelere
gore dagiliminmi gérmek miimkindir. Bu tablodan, Kemer bélgesindeki
_tesislerin, diger bolgelerdeki tesislere oranla, daha fazla ortak promosyon
¢aligmasinda bulundugu gorillmektedir (% 41.67). Tablo 16’da ise resortla-
rin ortak pazarlama yapip yapmadiklarinin dokiimi, tesislerin tiplerine
gore gosterilmistir. Tablo 22’de tesislerin kag yildir etkinlikte bulundukla-
r1, Tablo 17’de de, tesislerin tiplerine gdre, etkinlikte bulunduklar siire
gosterilmektedir. Goriilldiigi tzere, tesislerin % 52.9’u, son 3-5 yildir faali-
yettedir. Tesislerin toplam % 62.8’i de, son 5 yil iginde faaliyete girmis
" bulunmaktadir. Bu rakamlardan da anlagilacagi izere, resort otellerin
" dnemli bir kisminin, fazla yonetim deneyiminin olmasi olarak dahilinde
gorillmemektedir. Tablo 18’de ise, tesislerin etkinlikte bulunma siireleri-
nin belirli bolgelere gore dagilimi gosterilmistir. Tablodan da gorilecegi
iizere, son 1-2 yilda faaliyete giren tesis say1si fevkalade digiiktiir. Bunun
sebebi, son yillarda turizm gelirlerinde meydana gelen azalma ve turizm
yatirimlarinin tegviklerinin dnemli 6l¢iide azaltilmasidir. Bu rakamlardan
da anlagilacagi gibi, tatil otellerinin bilyiik bir kisminin, vzun siiredir etkin-
likte bulunmuyor olmasindan dolayi, fazla yonetim tecriibelerinin olmas
beklenmemelidir. Tablo 19°da, resortlarin bolgelere gore dagilimi, Tablo
20’de ise tesislerin tiplerine gore dagilimi gosterilmigtir. Tablo 21’de,
resort otellerin bélgeler itibariyle dagilimlari, tatil otellerinin tiplerine
gbre yapilmigtir. Bu anket ¢aligmasinin sonuglarina gore, gapraz tablolarda
bilgisayar tarafindan, ancak her iki soruya da cevap veren tesisler degerlen-
dirilebildiginden, katilim oranlar: diigiik olabilmektedir. Ornegin,, bu tablo-
da ankete katilan 174 tesisten,, sadece 93’ii her iki soruya da cevap verdi-
ginden, degerlendirmeye alinabilmistir. Bu tabloya gore, 4-5 yildizlt resort-
larin, 1992 yili itibariyle, en gok gorilldigit bolge, Alanya bélgesi olmakta-
dir.

Tablo 23'te, resortlarin, Akdeniz yoresinde bagka tesisleri de
olan, bir girket grubu iginde olup olmadiklar: sorusunun cevab: alinmigtir.
Soruyu cevaplandiran 171 tesisten, 151 tanesi bireysel olarak galigmakta-
dir. Diger 20 tesisin (% 11.7), bagka resortlarla organik bir iliskisi oldugu

gorilmektedir.
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Anket galigmasinda resortlara bitgelerinin ne kadarlik bir kismi-
n1 pazarlama giderleri igin harcadiklar: sorusu da sorulmugtur. Buna gdre
Tablo 13’de, tesislerin % 71.1’i, bitgelerinin % 6’sindan azini pazarlama
islevleri igin harcamaktadirlar. Bu oran, genelde pazarlama ¢aligmalarina
harcanan tutarin az oldugunu gostermektedir, ancak pazarlama igin harca-
nan bu paranin nasil harcandifini da aragtirmak gereklidir. $ayet pazarla-
ma harcamalari, tatil otelinin sahiplerinin veya genel miidiirlerinin, daha
¢ok turistik amagla gezmeleri igin yapilmigsa, bu harcamalar1 pazarlama

bolimi biitgesi igerisinde degerlendirmek yaniltict olur.

Anketin birinci bélimiiniin ikinci sorusunda, resorta gelen miigte-
rilerin ne kadarlik bir yiizdesinin yerli pazardan ve ne kadarlik bir yiizde-
nin de yabanci pazarlardan geldigi arastirilmigtir. Tablo 24 ve Tablo 25°de,
s6z konusu yiizdeler, alinan cevaplara gore belirtilmigtir. G6rilldiiga gibi,
171 resorttan 146’sinin miigterilerinin % 50’sinden fazlasi, Tiirkiye digin-
dan gelmektedir. Gene, 171 resortun 122’sinin migsterilerinin % 80’inden
fazlasinin, Tiirkiye digindan geldigi gérillmektedir. Bu tablolardan da agik-
ga gorildigi uzere, Tirk turizmi bilyiik 6lgiide dis pazarlara hizmet etmek-
tedir, fakat giiniimiizde yerli turizm de kiigiimsenemeyecek bir orana ulag-

mi§ bulunmaktadir.

Anketin birinci béliimiiniin di¢lincii sorusunda, resort miigterileri-
nin, gelis amaglarina gore yiizdesel olarak dagilimi incelenmigtir. Tab-
lo 26, Tablo 27, Tablo 28, Tablo 29 ve Tablo 30’da resortlara gelen miiste-
rilerin, tatil, toplant1 gibi baglica gelig nedenleri, bunlarin kombinasyonla-
r1 ve diger amaglarla gelis yiizdelerinin dagilimlar: gosterilmigtir. Bu tablo-
lardan da agikga gorilldiigi gibi, Tiirkiye’deki resort otellere gelen miisteri-
lerin gok biyitk bir béliimii, agirlikli olarak, eglence amaciyla gelmektedir-

ler.

Tablo 53, 54, 55, 56, 57, 58 ve 59°da yapilan anket ¢aligmasinin
bazi toplu sonuglarinin, birlikte belirli bolgelere gore dagilimlart verilmig-
tir. Bu tablolardan gériilecegi iizere, ankete katilan resortlarin ortalama
olarak sezonlarinin siiresi, 233.59 giindiir. Sezonun, ortalama olarak, en
uzun oldugu bolge, Kusadasi (254.94 giin), en kisa oldugu bolge ise Bod-
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rum’dur (188 giin). Tablo 9'dan da goriilecegi lizere, tesislerin ortalama
agik oldugu giin sayisy, 210 giindiir. Bu rakam, % 29.6’lik bir agirlik tag:-
maktadir. Genel etkinlik siiresi uzunlugunun ne oldugu sorusund cevap
veren 159 resorttan, sadece 27 tanesinin biitin yil agik oldugunu gérmekte-
yiz. Bu tablolar, Tirkiye'deki tatil otellerinde, kig dénemlerinde biiyiik
6lgiide ¢aligmalarin durdugunu, biyiik bir pazar potansiyeli olmasina rag-
men, yazlik resortlarin kig aylarinda da pazarlanmas:i konusunda sonug
veren bir g¢aligmanin olmadifini gostermektedir. Oysa, resort otellerin,
kigin kapanmasi ve sezon baginda tekrar agilmasi bityiik bir problem olmak-
tadir. Tatil otellerinin, k1§ sezonunda, digiik fiyatlarla da olsa, etkinlikleri-
ni siirdiirebilmeleri kendi yararlarina olacaktir. Kig sezonu, yazlik tatil
otelleri i¢in kirli olmasa da, alternatif maliyet agisindan iyi bir olanaktir,
Dogal olarak, yazlik resort otellerin, kig aylarinda pazarlanabilmeleri
kolay bir ig degildir. Ancak, diinyada, 6zellikle 3.yas grubu igine giren miig-
teriler, bu sezona ¢ok itibar etmektedirler. Tiirkiye’deki resort otellerin,
kis pazarina da gerekli 6nemi vermeleri ve bu konuda pazarlama etkinlikle-

rini yogunlagtirmalari, kendi yararlarina olacaktrr.

Turkiye’deki tatil otellerinin pazarlama kanallarinin incelendigi
bu ¢aligmada, 6nemli konulardan bir tanesi de, en ajirlikh olarak hangi
pazarlama kanalinin kullanildiginin tespit edilmesidir. Tablo 31 ve Tablo
38, Tablo 32 ve Tablo 39, Tablo 33 ve Tablo 40, Tablo 34 ve Tablo 41, Tab-
lo 35 ve Tablo 42, Tablo 36 ve Tablo 43, Tablo 37 ve Tablo 44, kullanilan
7 pazarlama kanalina ait istatistikleri vermektedir. Tablo 52’de de, bu 7
pazarlama kanalinin, tirlerine gore kullanim dereceleri ve dnemlilikleri
gosterilmistir. Anket hazirlanirken, ankete katilan resortlarin birden fazla
pazarlama kanalint kullandiklari dikkate alinarak, hangi pazarlama kanali-
n1 kullandiklar1 sorusuna goklu cevap vermelerine olanak saglanmigtir.
Gdruldugi Gzere en gok kullanilan pazarlama kanali beg halkali pazarlama
kanalidir. Bu kanalin, tiim kanallar igindeki, kullanim yiizdesi ise % 76.6’-
dir. Burada s6z konusu yedi alternatif pazarlama kanali, daha &nceki
bolimlerde incelenmis oldugundan, kanallarin kullanim derecelerini ve
siralamalarint dikkate alarak bu aragtirmadan 6nemli sonuglar elde edebili-

riz.
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Su ana kadar yaptifimiz incelemelere ve anket sonuglarina gore,
Tiirkiye’deki resort otellerin, diger iilkelerden miigteri getirmek zorunda
olmalarindan dolay: uzun, karmagik ve uluslararast aracilarin yer aldig: bir
 pazarlama kanalin1 agiclikls olarak kullanmalarinin kaginilmaz bir zorunlu-

luk olarak ortaya ¢iktigin1 s6ylememiz, yerinde olacaktir.

Caligmanin sonug¢ bélimiinde ise teorik esaslar bolimiinde yapi-
lan analizlerin ve anket sonuglarinin isiginda elde edilen bulgularin bir

degerlendirilmesi yapilmigtir.
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TABLO 13. PAZARLAMA ICIN AYRILAN BUTGCENIN GENEL BUTCE ICINDEKI

ORANINA GORE DAGILIMI(")

Pazarlama Bitgesinin

Genel Biitge Igindeki Otel Yiizde
Oram (%) Miktan (%)
% 6’dan az 106 71.1
% 6-10 38 255
% 11 ve daha fazla 5 34

n=149

("): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 25

TABLO 14. RESORT OTELLERIN, ORTAK PAZARLAMA PLAN VEYA PROJE-
LERININ VARLIGINA GORE DAGILIMI(®)

Ortak Pazarlama

Plan veya Proje Otel Yiizde

Proje Vachifa Miktan (%)

Var 43 26.2

Yok 121 73.8
n=164

("): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 10
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TABLO 15: RESORT OTELLERIN, ORTAK PAZARLAMA PLAN VEYA PROJE-
LERININ VARLIGI VE BUNLARIN YORELERE GORE DAGILIMI(")

Miktar
Tim denekelr igindeki Bagimsiz Pazarlama
SZ:“EZZL %) Departmani Toplam
Kolon yiizdesi(%) Var Yok
ALANYA 5 15 20
5.56 16.67 2222
2500 75.00
18.52 23.81
BODRUM 3 11 14
3.33 12.22 15.56
2143 78.57
1111 17.46
KEMER 5 7 12
5.56 7.78 13.33
41.67 58.33
18.52 11.11
KUSADASI 5 1 16
556 12.22 17.78
31.25 68.75
) 18.52 17.46
MARMARIS 8 13 21
8.89 14.44 23.33
38.10 61.90
29.63 20.63
SIDE 1 6 | 7
1.11 6.67 7.78
14.29 85.71
3.70 9.52
TOPLAM | 27 63 90
30.00 70.00 100.00
n=90

(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayisi 84
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TABLO 16: RESORT OTELLERIN, ORTAK PAZARLAMA PLAN VEYA PROJELERININ
VARLIGI VE BUNLARIN OTEL TIPLERINE GORE DAGILIMI(")

Miktar
Tiim denekler igindeki Bagumsiz Pazarlama
yizde (%) Departmani Toplam
Satir yiizdesi (%)
Kolon yiizdesi(%) Var Yok
4-5 Yildizh 12 24 36
Resort Otel 745 14.91 2236
33.33 66.67
28.57 20.17
3 Yildizh 22 48 ‘ 70
Resort Otel 13.66 29.81 4348
3143 68.57
52.38 40.34
Diger 1 25 26
Resort Oteller 0.62 15.53 16.15
3.85 96.15
2.38 21.01
Tatil Kéyleri 5 10 15
3.11 6.21 9.32
33.33 66.67
11.90 8.40
Digerleri 2 12 14
1.24 745 8.70
14.29 85.71
4.76 10.08
Toplam 2 119 161
26.09 73.91 100.00
n=161

(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 13
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TABLO 17: RESORT OTELLERIN, FAALIYET SURELERINE VE TIPLERINE

GORE DAGILIMI(")
%ﬂgi{e nekler Faaliyet Siiresi (y1l)
S:S;llnr(;zz d)fc‘-s‘fde (%) , Toplam
Kolon yuzdesx( o) 1-2 35 6 yil ve tizeri
4-5 Yildizhh 5 25 8 38
Resort Otel 2.94 14.71 4.71 2235
13.16 65.79 21.05
29.41 2778 12.70
3 Yildizh 7 38 29 74
Resort Otel 4.12 22.35 17.06 43.53
9.46 5135 39.19
41.18 4222 46.03
Diger 2 11 14 27
Resort Oteller 1.18 6.47 8.24 15.88
7.41 40.74 51.85
11.76 12.22 22.22
Tatil Kéyleri 1 11 5 17
0.59 6.47 2.94 10.00
5.88 64.71 29.41
5.88 12.22 7.94
Digerleri 2 , 5 7 14
1.18 2.94 4.12 8.24
14.29 35.71 ' 50.00
11.76 5.56 11.11
Toplam 17 90 63 170
10.00 52.94 37.06 100.00
n=170

(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 4
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TABLO 18: RESORT OTELLERIN, FAALIYET SURELERINE VE YORELERE

GORE DAGILIMI(")
| %ilgﬁeq ekler Faaliyet Siiresi (yil)
SKlftanr(;%lg N C(i%?(%) — Toplam
olon yiizdesi(%) 1-2 3-5 6 yil ve iizeri

ALANYA 1 12 8 21
1.06 12.77 8.51 22.34

4.76 57.14 38.10

16.67 22.22 23.53
BODRUM 2 11 1 14
2.13 11.70 1.06 14.89

14.29 78.57 7.14

33.33 20.37 2.94
KEMER 0 9 3 12
0.00 9.57 3.19 12.77

0.00 75.00 25.00

0.00 16.67 8.82
KUSADASI 2 8 6 16
2.13 8.51 6.38 17.02

12.50 50.00 37.50

33.33 14.81 17.65
MARMARIS 1 9 11 21
. 1.06 9.57 11.70 22.34

4.76 42.86 52.38

16.67 16.67 32.35
SIDE 0 5 5 10
0.00 5.32 532 10.64

0.00 50.00 50.00

0.00 9.26 14.71
TOPLAM 6 54 34 94
6.38 57.45 36.17 100.00

n=94
(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayisi 80
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TABLO 19: ANKETE KATILAN RESORT OTELLERIN YORELERE GORE

DAGILIMI
Resort Yiizde
Yore Miktan (%)
ADANA 1 0.6
ADIYAMAN 1 0.6
ALANYA 21 12.1
AMASYA 1 0.6
ANTALYA 9 52
AVANOS 2 1.1
AYDIN 2 1.1
BALIKESIR 6 3.4
BODRUM 14 8.0
BOLU 2 1.1
BURSA 5 29
CANAKKALE 5 2.9
CESME 5 29
DALAMAN 1 0.6
DENIZLI 4 2.3
FETHIYE 6 3.4
FH“\ITKE 1 0.6
GOKOVA 1 0.6
ISTANBUL 1 0.6
izZMiR 4 23
KALKAN 2 1.1
KAS 2 1.1
KEMER 12 6.9
KUSADASI 16 9.2
MANAVGAT 6 3.4
MARMARIS 21 121
MERSIN 1 0.6
NEVSEHIR 2 1.1
ORTAHISAR 3 1.7
PAMUKKALE 2 1.1
SIDE 10 5.7
TRABZON 1 0.6
URGUP 4 23
n=174

TABLO 20: ANKETE KATILAN RESORT OTEL TIPLERININ DAGILIMI(")

Resort Otel Yiizde
Otel Tipi Miktan (%)
‘4-5 Yidizhi Resort Otel 38 22.4
3 Yildizh Resort Otel 74 435
Diger Resort Oteller 27 159
Tatil Koyleri 17 10.0
Digerleri 14 8.2
n=170 )

("): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 4
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TABLO 21: RESORT OTELLERIN, TIPLERINE VE BOLGELERE GORE DAGILIMI(")

Miktar

Tiim denekler Resort Otel Tipleri
iginde:ki yizde(%) | 4-5 Yildizh | 3 Yildizls Diger } . Toplam
Satig yiizde(%) Resort Resort Resort Tatil
Kolon ylizde(%) Otel Otel Oteller Koyleri Digerleri
ALANYA 6 8 6 0 1 21
6.45 8.60 6.45 0.00 1.08 22.58
28.57 38.10 28.57 0.00 4.76
27.27 21.62 30.00 0.00 33.33
BODRUM 0 9 3 2 0 14
0.00 9.68 3.23 2.15 0.00 15.05
0.00 64.29 21.43 14.29 0.00
0.00 24.32 15.00 18.18 0.00
KEMER 3 1 1 7 0 12
3.23 1.08 1.08 7.53 0.00 12.90
25.00 8.33 8.33 58.33 0.00
13.64 2.70 5.00 63.64 0.00
KUSADASI 5 6 4 1 0 16
5.38 6.45 4.30 1.08 0.060 17.20
31.25 37.50 25.00 6.25 0.00
22.73 16.22 20.00 9.09 0.00
MARMARIS 4 10 5 0 1 20
4.30 10.75 5.38 0.00 1.08 21.51
20.00 50.00 25.00 0.00 5.00
18.18 27.03 25.00 0.00 33.33
SIDE 4 3 1 1 1 10
4.30 3.23 1.08 1.08 1.08 10.75
40.00 30.00 10.00 10.00 10.00
18.18 8.11 5.00 9.09 33.33
TOPLAM 22 37 20 11 3 93
23.66 39.78 21.51 11.83 3.23 100.00
n=93

(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 81
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TABLO 22: RESORT OTELLERIN, FAALIYET SURELERINE GORE

DAGILIMI(")
Faaliyet Siiresi Otel Yiizde Toplam Toplam
(Yu) Miktar1 (%) otel miktar: | yiizde(%)
12 | 17 9.9 17 9.9
3-5 yil 91 52.9 108 62.8
6 veya daha fazla yil 64 37.2 172 100.0

n=172

(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 2

TABLO 23: RESORT OTELLERIN, AKDENIZ BOLGESINDE BASKA BIR
RESORT OTEL ISLETME DURUMUNA GORE DAGILIMI(")

Resort Otel Otel Yizde

Isletme Durumu Miktan (%)

Isletiyor 20 1.7

fsletmiyor 151 88.3
n=171

(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 3




149

TABLO 24: RESORT OTELLERIN, YABANCI PAZAR YUZDELERINE GORE

DAGILIMI(’)
Yabanc1 Pazar Otel Yiizde Toplam Toplam yiizde
Yiizdesi (%) Miktan (%) Otel Miktan (%)
2 2 1.2 2 1.2
5 1 0.6 3 . 1.8
10 2 1.2 5 29
15 1 0.6 6 3.5
17 1 0.6 7 4.1
20 1 0.6 8 4.7
25 1 0.6 9 53
30 5 29 14 8.2
35 1 0.6 15 8.8
38 1 0.6 16 9.4
40 7 4.1 23 13.5
50 2 1.2 25 14.6
57 1 0.6 26 15.2
60 4 23 30 17.5
63 1 0.6 31 18.1
65 2 1.2 33 19.3
66 1 0.6 34 19.9
70 9 53 43 25.1
72 1 0.6 44 25.7
75 5 29 49 28.7
80 22 12.9 71 41.5
85 4 23 75 43.9
87 1 0.6 76 44.4
88 1 0.6 77 45.0
90 ) 33 19.3 110 64.3
93 1 0.6 111 64.9
94 1 . 0.6 112 65.5
95 21 123 133 77.8
96 1 0.6 134 78.4
97 4 2.3 138 80.7
98 16 9.4 154 90.1
99 6 35 160 93.6
100 11 6.4 171 100.0
n=171

(): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 3
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TABLO 25: RESORT OTELLERIN, YERLI PAZAR YUZDELERINE GORE

DAGILIMI(")
Yerli Pazar Otel Yiizde Toplam Toplam yiizde

Yiizdesi (%) Miktart (%) Otel Miktan (%)
1 5 34 5 3.4
2 15 10.3 20 13.7
3 3 2.1 23 15.8
4 1 0.7 24 16.4
5 17 11.6 41 28.1
6 1 0.7 42 28.8
10 28 19.2 70 47.9
12 1 0.7 71 48.6
13 1 0.7 72 49.3
15 4 2.7 76 521
20 21 14.4 97 66.4
25 6 4.1 103 70.5
28 1 0.7 104 71.2
30 9 6.2 113 77.4
33 1 0.7 114 78.1
35 1 0.7 115 78.8
37 1 0.7 116 79.5
40 4 2.7 120 82.2
43 1 0.7 121 82.9
50 2 1.4 123 84.2
60 8 5.5 131 89.7
62 1 0.7 132 90.4
65 1 0.7 133 91.1
70 5 3.4 138 94.5
75 1 0.7 139 95.2
80 1 0.7 140 95.9
83 1 0.7 141 96.6
85 1 0.7 142 973
90 1 0.7 143 97.9
95 1 0.7 144 98.6
98 2 1.4 146 100.0

n=146

(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 28
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TABLO 26: RESORT OTELLERIN, EGLENCE GRUBU PAZAR YUZDELERINE

GORE DAGILIMI(®)
Eglence Grubu Otel Yizde Toplam Toplam yiizde

Pazar Yiizdesi (%) Miktan (%) Otel Miktart (%)
2 1 0.9 1 0.9
3 4 3.5 5 43
5 4 35 9 7.8
10 7 6.1 16 13.9
15 2 1.7 18 15.7
16 1 0.9 19 16.5.
20 2 1.7 21 - 183
25 1 0.9 22 19.1
30 5 4.3 27 235
40 6 52 33 28.7
50 1 0.9 . 34 29.6
60 3 2.6 37 322
70 5 4.3 42 36.5
75 3 2.6 45 39.1
80 10 8.7 55 47.8
85 1 0.9 56 48.7
90 12 10.4 68 59.1
92 1 0.9 69 60.0
93 1 0.9 b 70 60.9
95 8 7.0 78 67.8
96 1 0.9 79 68.7
97 1 0.9 80 69.6
98 1 0.9 81 70.4
99 7 6.1 88 76.5
100 27 23.5 115 100.0

n=115
(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 59
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TABLO 27: RESORT OTELLERIN, KONGRE-EGLENCE GRUPLARI PAZAR
YUZDELERINE GORE DAGILIMI(")

’(Eongre-Eglence Grubuyj Otel Yiizde Toplam Toplam yiizde
Pazar Yizdesi (%) Miktan (%) Otel Miktan (%)
1 6 12.2 6 12.2
2 3 6.1 9 18.4
3 5 10.2 14 28.6
4 1 2.0 15 30.6
5 15 30.6 30 61.2
10 11 224 41 83.7
15 3 6.1 44 89.8
20 3 6.1 47 95.9
30 1 2.0 48 98.0
50 1 2.0 49 100.0
n=49

(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 125
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TABLO 28: RESORT OTELLERIN, I$ GRUPLARI PAZAR YUZDELERINE

GORE DAGILIMI(*)
fs Grubu Otel Yiizde Toplam Toplam yiizde

Pazar Yiizdesi (%) Miktan (%) Otel Miktars (%)
1 4 5.6 4 5.6

2 9 12.7 13 18.3

3 2 2.8 15 21.1

4 1 1.4 16 22.5

5 18 254 34 47.9

7 1 14 35 49.3

8 1 1.4 36 50.7

10 12 16.9 48 67.6

13 1 1.4 49 69.0

15 5 7.0 54 76.1

20 3 4.2 57 80.3

25 1 14 58 . 8L7

30 2 : 2.8 60 84.5

40 4 5.6 64 90.1

60 5 7.0 69 v 97.2

70 1 1.4 70 98.6

85 1 14 71 100.0

n=71
(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 103
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TABLO 29: RESORT OTELLERIN, BIRLESIK PAZAR YUZDELERINE GORE

DAGILIMI(Y)
Birlegik Otel Yiizde Toplam Toplam yiizde
Pazar Yizdesi (%) Miktan (%) Otel Miktan (%)
2 4 11.1 4 111
83 1 238 5 13.9
5 7 19.4 12 333
6 1 28 13 36.1
10 8 222 21 58.3
15 1 2.8 22 61.1
20 6 16.7 28 77.8
30 1 2.8 29 80.6
40 1 ‘ 2.8 30 83.3
85 1 28 31 86.1
90 1 2.8 32 88.9
94 1 2.8 33 91.7
96 1 2.8 34 94.4
99 1 2.8 35 97.2
100 1 2.8 36 100.0

n=36
(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayisi 138
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TABLO 30: RESORT OTELLERIN, DIGER GRUPLARIN PAZAR
YUZDELERINE GORE DAGILIMI(")

Diger Gruplanin Otel Yiizde Toplam Toplam yiizde

Pazar Yizdesi (%) Miktart (%) Otel Miktar (%)
1 1 1.6 1 1.6
5 4 6.3 5 7.9
10 3 4.8 8 12.7
18 1 1.6 9 14.3
20 2 32 11 17.5
22 1 1.6 12 19.0
30 2 3.2 14 22.2
40 4 6.3 18 28.6
50 2 3.2 20 31.7
55 1 1.6 21 333
60 2 3.2 23 36.5
65 1 1.6 24 38.1
70 6 9.5 30 47.6
72 1 1.6 31 49.2
75 2 | 32 33 52.4
80 3 4.8 36 57.1
82 1 1.6 37 58.7
87 1 1.6 38 60.3

90 9 14.3 47 74.6-
95 3 48 50 79.4
98 4 6.3 54 85.7
100 9 143 63 100.0

n=63

(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 111



TABLO 31: RESORT OTELLERIN, DIREKT KANAL KULLANMA DURUMUNA

156

GORE DAGILIMI(")
Direkt Kanal Otel Yiizde
Kullanma Durumu Miktar (%)
Kullanmyor 118 70.7
Kullanmiyor 49 29.3

n=167

(): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayisi 7

TABLO 32: RESORT OTELLERIN, MERKEZI REZERVASYON SISTEMLERI
KULLANMA DURUMUNA GORE DAGILIMI(")

Merkezi Rezervasyon Otel Yizde
Sistemi Kullanma Durumu Miktan (%)
Kullamyorb 37 222
Kullanmiyor 130 778

n=167

(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 7

TABLO 33: RESORT OTELLERIN, RESORT TEMSILCiSI KULLANMA DURU-

MUNA GORE DAGILIMI(")
Resort Temsilcisi Otel Yiizde
Kullanma Durumu Miktari (%)
Kullantyor 22 13.2
Kullanmiyor 145 86.8

n=167

("): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 7
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TABLO 34: RESORT OTELLERIN, SEYAHAT ACENTASI KULLANMA DURU-

MUNA GORE DAGILIMI(")
Seyahat Acentast Otel Yiizde
Kullanma Durumu Miktari (%)
Kullantyor 128 76.6
Kullanmiyor 39 23.4

n=167

(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 7

TABLO 35: RESORT OTELLERIN, RESORT SATIS OFISLERI KULLANMA

DURUMUNA GORE DAGILIMI(®)

Resort Satig Ofisi Otel Yiizde
Kullanma Durumu Miktar (%)
Kullaniyor 30 18.0
Kullanmyor 137 82.0

n=167

("): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 7

TABLO 36: RESORT OTELLERIN, ULKE ICI SEYAHAT ACENTALARI KULLAN-
MA DURUMUNA GORE DAGILIMI()

Seyahat Acentasi Otel Yiizde
Kullanma Durumu Miktan (%)
Kullaniyor 112 67.1
Kullanmiyor 55 32.9

n=167

(): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 7

TABLO 37: RESORT OTELLERIN, DIGER PAZARLAMA KANALLARINI KUL-
LANMA DURUMUNA GORE DAGILIMI(")

Diger Pazarlama Kanallarint Otel Yiizde
Kullanma Durumu Miktan (%)
Kullaniyor 23 14.0
Kullanmiyor 141 86.0

n=167

("): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 7
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TABLO 38: RESORT OTELLERIN, DIREKT KANAL KULLANMA
YUZDELERINE GORE DAGILIMI(")

Direkt Kanal Toplam Toplam
Kullanma Otel Yiizde Otel Yiizde
Yiizdesi(%) Miktan (%) Miktar (%)
1 6 5.1 6 5.1
2 4 3.4 10 8.5
3 12 10.2 22 18.6
4 1 0.8 23 19.5
5 22 18.6 45 38.1
7 2 17 47 39.8
8 1 0.8 48 40.7
10 28 23.7 76 64.4
12 1 0.3 77 65.3
13 1 0.8 78 66.1
15 3 235 81 68.6
20 4 34 85 72.0
25 2 17 87 73.7
30 2 1.7 89 75.4
34 1 0.8 90 76.3
35 1 0.8 91 771
40 3 235 9% 79.7
50 7 5.9 101 85.6
55 1 0.8 102 86.4
60 6 51 108 915
70 4 34 112 94.9
72 1 08 113 95.8
75 1 0.8 114 96.6
80 1 0.8 115 97.5
90 2 1.7 117 99.2
100 1 0.8 118 100.0
n=118

(): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 56




TABLO 39: RESORT OTELLERIN, MERKEZi REZERVASYON SISTEMI KUL-
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LANMA YUZDELERINE GORE DAGILIMI(")

Merkez Rezervas- Toplam Toplam
yon Sistemi Otel Yizde Otel Yiizde
Kullanma
Yiizdesi(%) Miktart (%) Miktan (%)

1 1 3.0 1 3.0

2 3 9.1 4 12.1

3 1 3.0 5 15.2

5 7 21.2 12 36.4
10 5 15.2 17 51.5
11 1 3.0 18 54.5
20 5 15.2 23 69.7
30 4 12.1 27 81.8
40 1 3.0 28 84.8
50 1 3.0 29 87.9
50 1 3.0 29 87.9
75 1 3.0 30 90.9
80 1 3.0 31 93.9
90 1 3.0 32 97.0
100 1 3.0 33 100.0

n=33

(): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 141

TABLO 40: RESORT OTELLERIN, RESORT TEMSILCILIGI KULLANMA YUZ-

DELERINE GORE DAGILIMI(")
Direkt Kanal Toplam Toplam
Kullanma Otel Yiizde Otel Yiizde
Yiizdesi(%) Miktart (%) Miktari (%)

1 1 5.9 1 5.9

2 5 29.4 6 35.3

3 1 59 7 41.2

4 1 5.9 8 471

5 3 17.6 1 64.7

10 2 118 13 76.5

20 1 59 14 82.4

30 2 11.8 16 94.1

70 1 5.9 17 100.0

n=17
("): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 157
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TABLO 41: RESORT OTELLERIN, SEYAHAT ACENTASI KULLANMA YUZDE-

LERINE GORE DAGILIMI(")
Seyahat Acentasi Toplam Toplam
Kullanma Otel Yiizde Otel Yiizde
Yiizdesi(%) Miktar: (%) Miktart (%)
5 1 0.8 1 0.8
6 1 0.8 2 1.7
10 7 58 9 7.4
15 3 2.5 12 9.9
20 7 58 19 15.7
25 1 0.8 20 16.5
26 1 0.8 21 174
35 1 0.3 22 18.2
40 4 33 26 21.5
45 1 0.8 27 223
47 1 08 28 23.1
50 1 8.3 38 31.4
60 4 33 42 34.7
70 10 83 52 43.0
75 3 2.5 55 45.5
80 11 9.1 66 54.5
85 5 41 7 58.7
89 1 0.8 72 59.5
9% 26 215 98 81.0
92 2 17 100 82.6
9% 2 1.7 102 84.3
95 6 50 108 89.3
97 1 0.8 | 109 90.1
98 3 25 112 92.6
99 2 1.7 114 94.2
100 7 58 121 100.0

n=121
(): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 53
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TABLO 42: RESORT OTELLERIN, RESORT SATIS$ OFisi KULLANMA YUZDE-

LERINE GORE DAGILIMI(")
Resort Satig polam Toplam
Ofisi Kullanma Otel Yiizde Otel Yiizde
Yiizdesi(%) Miktar (%) Miktan (%)

1 1 3.4 i 34

2 2 | 6.9 3 103

3 1 34 4 13.8

5 2 6.9 6 20.7

6 1 34 7 24.1

10 6 20.7 13 44.8

15 2 6.9 15 517

20 2 6.9 17 58.6

30 1 34 18 62.1

40 1 3.4 19 65.5

50 2 6.9 21 72.4

60 2 6.9 23 79.3

68 1 34 24 82.8

75 1 34 25 86.2

85 1 3.4 26 89.7

95 1 34 27 93.1

97 1 3.4 28 96.6

100 1 3.4 29 100.0

n=29

(): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 145



162

TABLO 43: RESORT OTELLEISIN, ULKE ICI SEYAHAT ACENTASI KULLANMA
YUZDELERINE GORE DAGILIMI(")

Ulke Igi Seyahat Toplam Toplam
Acentast Kullanma Otel Yiizde Otel Yiizde
Yiizdesi(%) Miktan (%) Miktan (%)

1 6 5.7 6 5.7

2 3 29 9 8.6

3 6 5.7 15 143

4 2 1.9 17 16.2

5 15 14.3 32 30.5

6 1 1.0 33 314

7 29 36 343

8 2 1.9 38 36.2

10 27 20.0 59 56.2

15 2 1.9 61 58.1

20 10 9.5 71 67.6

23 1 1.0 72 68.6

25 4 3.8 76 72.4

30 2 1.9 78 74.3

40 2 1.9 80 76.2

50 6 5.7 86 81.9

60 3 29 89 84.8

70 2 1.9 91 86.7

75 1 1.0 92 87.6

80 2 L9 94 89.5

87 1 1.0 95 90.5

90 2 19 97 92.4

97 1 1.0 98 93.3

98 1 1.0 99 94.3

100 5 4.8 104 99.0

666 1 1.0 108 100.0

n=105

("): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 69
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TABLO 44: RESORT OTELLERIN, DIGER PAZARLAMA KANALLARI KULLAN-
MA YUZDELERINE GORE DAGILIMI(®)

Diger Pazarlama Toplam Toplam
Kanallan Kullanma Otel Yizde Otel Yiizde
Yiizdesi(%) Miktan (%) Miktari (%)

1 1 5.9 1 59

2 5 294 6 35.3

5 1 5.9 7 41.2

7 1 5.9 8 47.1

8 1 5.9 9 52.9

10 2 11.8 11 64.7

20 2 11.8 13 76.5

26 1 5.9 14 82.4

35 1 5.9 15 88.2

40 1 5.9 16 94.1

65 1 5.9 17 100.0

n=17

('): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 157
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TABLO 45: RESORT OTELLERIN, DOGRUDAN KANAL KULLANMA SINIFLAN-

DIRMASINA GORE DAGILIMI(")
Dogrudan Kanal '
Kullanma Otel Yiizde Toplam Toplam
Suuflandirmasi Miktar (%) Otel Miktan Yiizde(%)
Gok Diigiik 87 ‘ 73.7 87 73.7
Diigitk 14 _ 11.9 101 85.6
Yiiksek 13 11.0 114 96.6
Cok Yitksek 4 34 118 100.0

- n=118
(): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 56

TABLO 46: RESORT OTELLERIN, MERKEZI REZERVASYON SISTEMLER}
KULLANMA SINIFLANDIRMASINA GORE DAGILIMI(")

Merkez rezervas-

yoa sistemleri kul- Otel Yiizde Toplam Toplam
lanma sinflandirmags Miktar1 (%) Otel Miktan Yiizde(%)
Cok Diigiik 23 69.7 23 69.7
Diigiik 6 18.2 29 87.9
Yiksek 1 3.0 30 90.9
Cok Yiksek 3 9.1 33 100.0
n=33

(): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis1 141

TABLO 47: RESORT OTELLERIN, RESORT TEMSILCILIGI KULLANMA SINIF-
LANDIRMASINA GORE DAGILIMI(")

Resort Temsilcilifi

Kullanma Otel Yiizde Toplam Toplam
Sunflandirmasi Miktar (%) Otel Miktan Yiizde(%)
Cok Diigiik 14 824 14 82.4
Dilgiik ' 2 11.8 16 94.1
Yiiksek 1 5.9 17 100.0
n=17 '

(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayis 157
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TABLO 48: RESORT OTELLERIN, SEYAHAT ACENTASI KULLANMA SINIF-
LANDIRMASINA GORE DAGILIMI()

Seyahat Acentast

Kullanma Otel Yiizde Toplam Toplam
Siuflandirmass Miktar (%) Otel Miktart Yiizde(%)
Cok Diigiik 20 16.5 20 16.5
Diigiik 18 14.9 38 314
Yitksek 17 14.0 55 45.5
Cok Yiiksek 66 54.5 121 100.0
n=121

(O): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 53

TABLO 49: RESORT OTELLERIN, RESORT SATIS OFISLERI KULLANMA SINIF-
LANDIRMASINA GORE DAGILIMI(")

Resort Satig Ofislert

Kullanma Otel Yiizde Toplam Toplam
Suuflandirmast | Miktan (%) Otel Miktarx Yiizde(%)
Cok Diisiik 17 58.6 17 58.6
Diigiik 4 13.8 21 72.4
Yitksek 4 13.8 25 86.2
Cok Yiiksek 4 13.8 29 100.0
n=29

(): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 145

TABLO 50: RESORT OTELLERIN, ULKE ICl SEYAHAT ACENTASI KULLANMA
SINIFLANDIRMASINA GORE DAGILIMI(")

Ulke ici Seyahat

Acentasi Kullanma Otel Yiizde Toplam Toplam
Suniflandirmast Miktar: (%) Otel Miktan Yiizde(%)
Cok Ditsitk 76 73.1 76 73.1
Diisitk 10 9.6 86 82.7
Yitksek 6 58 92 88.5
Cok Yiiksek . 12 115 104 100.0
n=104

("): Ankette bu soruya cevap vermeyenelrin says: 70
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TABLO 51: RESORT OTELLERIN, DIGER PAZARLAMA KANALLARINI KUL-
LANMA SINIFLANDIRMASINA GORE DAGILIMI(")

Diger pazarlama

Kanallarint Kullanma Otel Yiizde Toplam Toplam
Sinflandirmasi Miktan (%) Otel Miktar Yiizde(%)
Cok Diisiik 13 76.5 13 76.5
Dilgitk 3 17.6 16 94.1
Yiiksek 1 59 17 100.0
n=17

(*): Ankette bu soruya cevap vermeyenlerin sayist 157
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V. BOLUM: SONUC

Tiirkiye’deki tatil otellerinin pazarlama kanallarinin analizinin
yapildifi bu galigmadan elde edilen sonuglar: ve onerilerimizi makro ve

mikro agilardan agafidaki gsekilde agiklayabiliriz.

Turizm sektdrii son senelerde ¢ok hizli bir gelisme géstererek,
makro agidan Tiirkiye ekonomisi igerisinde gok dnemli bir sektor olmug-
tur. Tiirkiye, son yillarda turizm gelirleri sayesinde toplam ihracatin dort-
te biri kadar daoviz geliri saglamig ve turizm konusunda 6nemli yatirimlar

Tiirkiye’de gergeklestirilmigtir.

Turizm alaninda Tiirkiye, son yillarda ¢ok biiyiik ilerlemelzr kay-
detmig olmakla birlikte, heniiz mevcut turizm potansiyelinin gok az bir kis-
mini degerlendirebilmektedir. Diinya turizm geliri iginde Tiirkiye'nin pay1
son on yilda % 03’ten % 1.4’e kadar yitkselmis olmakla beraber bu miktar,
Tiirkiye’nin sahip oldugu turizm potansiyeline gore gene de gok diisitk kal-
maktadir. Tirkiye sahip oldugu dogasi, iklimi, tarihi ve kiiltiirel degerleri
sayesinde turizm konusunda ¢ok dnemli bir potansiyeli elinde tutmaktadir.
Bu bakimdan turizm, devlet agisindan 6ncelikli sektér olarak kabul edilme-
li ve kisa ve uzun dénemli sik sik degistirilmeyen turizm politikalar: belirli
esaslara baglanmahdir. Bu agidan devletin turizmi 6ncelikli sektor olarak
kabul etmesi ve degerlendirmesi, uzun donemde turizm endustrisinin Tirki-
ye agisindan dilnya pazarinda baganiyla etkinlik gosterebilecegi rekabet
avantajina sahip sektdrlerden birisi olarak gormesi ve gerekli hiikiimetle-
riistd politika ve kararlarint belirlemesi gerekmektedir. Bu konuda alina-
cak olan kararlarin ve uygulamalarin sik sik degigtirilmemesi, bir devlet
golitikasf olarak turizm sektdriiniin, gittikge globallegen diinyada Tirki-
ye’'nin dnemli rekabet avantajina sahip bir endustri dal1 olarak kabul edile-

rek, gelistirilmesi gerekmektedir.
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Tirkiye acgisindan bu kadar biiyiik bir potansiyel tasiyan turizm
endiistrisinin en iyi sekilde degerlendirilebilmesi i¢in turizmle ilgili devlet
kuruluglarinin yetkili bir gsekilde ve koordineli olarak galigmasinin saglan-
mas1 ve agirt blirokrasinin azaltilmas1 gerekmektedir. Tiirkiye turizminin
en yetkili kamu kurulugu olan Turizm Bakanli1 6nem ve protokol bakimin-
dan Bakanliklar arasinda son siralarda yer almaktadir. Turizm yatirimlar:
ve etkinlikleri birgok bakanlifi ve kamu kuruluglarim: ilgilendirdiginden,
Turizm Bakanlii’nin bu koordinasyonu saglayabilecek bakanliklararasi oto-
rite ve yetkiye sahip bir Devlet Bakanli3: sekline getirilmesi yararl olacak-

t1r.

Turizm Bakanlig: gibi, turizmle ilgili diger kamu kuruluglarinin
da turizmin gerektirdigi hizla ve seri bir sekilde hareket edebilmelerinin
saglanmas: gerekmektedir. Ornegin, Devlet Planlama Tegkilati, Kalkinma
Bankasi, Merkez Bankas: gibi difer kamu kuruluslar: da turizmi yakindan
ilgilendiren ve etkileyen konularda bagimsiz kararlar almaktadirlar.
Turizmle ilgili konularda kamu kuruluglarinin kararlar almasi agamasinda

Turizm Bakanligr’nin mutlaka devrede olmasi ve Turizm Bakanhfi’nin ona-

yt olmadan bu kararlarin alinmamasinin saglanmasi gerekmektedir.

Belediyeler ¢ok 6nemli kamu kuruluglari olarak turistik yoreler-
de turizmle ilgili 6nemli kararlar almaktadirlar. Yeterli teknik, bilgi ve
imkanlardan yoksun olan belediyelerin, 6zellikle yapilagma ile ilgili aldikla-
rt kararlarin, mutlak surette devletge kontrol edilmesi gereklidir. Bu amag-
la Tiirkiye’de acil olarak bir temel turizm plaminin (master planinin) yapil-
mas1 gerekmektedir. Turizm bolgelerinde yapilacak olan tiim turizm yati-
rimlarinin ve diger sektdr yatirimlarinin ayn1 zamanda yerlegim merkezleri-

nin bu "temel turizm planina" uygun olarak yapilmasi yerinde olacaktir.

Turistik yorelerde bulunan kamu kuruluglari, st diizey yonetici-
lerinin turizm konusunda egitimli, dil bilen kigilerden olugturulmasina é6zel-
likle dikkat etmek gerekmektedir. Bu agidan, Vali, Kaymakam, Turizm
Midiirliikleri, Emniyet Midirliikleri, PTT, Saglhik Midirlikleri gibi
turizm agisindan 6nemli gorevlere yabanci dil bilen ve turizm konusunda
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bilgili kigilerin atanmas igin gerekli yonetmelik degigikliklerinin yapilmasi
ve bu konudaki atamalarda politikact etkinligi olmamasina 6zellikle dikkat
edilmesi gerekmektedir. Bu konu, 6zellikle Tiirkiye diginda Tirkiye’yi tem-
sil eden, tim biyikelgilik, konsolosluklar ve turizm miisavirlikleri i¢in
biiyik 6nem tagimaktadir. Tiirkiye diginda gorev yapan biitiin kamu perso-
nelinin turizm konusunda egitilmesi ve bilgilendirilmesi, bu kigilerden Tiir-

kiye’nin tanitilmasi konusunda 6nemli 6lgiide faydalanilmasi gerekmekte-
dir.

Tiirkiye’deki tatil otellerinin pazarlama kanallarini olugturan zin-
cirleme ara kuruluglar arasinda hava tagima sirketleri ¢ok dnemli bir rol
oynamaktadir. Bilindigi gibi, bir zincir biitiiniiniin en zayif noktasi, en
zayif olan halkanin bulundugu yerdir. Bu bakimdan tatil otellerinin pazarla-
ma kanalinda gok hassas bir nokta olan hava tagimacilifi konusuna 6zel
onem vermek gereklidir. Pazarlama kanallarina, tur operatdrii agisindan
bakildiginda, tur operatdrlerinin aldiklar1 en biyiik riskin, kiralamig olduk-
lar1 ugaklari dolduramamak oldugu lizerinde daha 6nce durulmugtu. Bu
sorunlarindan 6tiirii tur operatdrleri cesur davranamamakta ve hatta ugag
kaldirmak igin yeterli sayida miigteri bulamayinca da programlarint iptal
etmektedirler. Bu agidan konuya yaklagildiginda, tur operatérlerinin kars:-
lagtiklar: riskleri giderici tiirden g¢aligmalar tatil otellerinin doluluklarina
olumlu yonde etki yapacaktir. Tiirk Hava Yollari, Tirkiye'nin ulusal hava
yolu olmasi nedeniyle ticari bir kurulug olmasinin yaninda 6nemli bir res-
mi gorevi de yerine getirmektedir. THY, Tirkiye’nin diger lkelerle olan
baglantisini saglamak ve Tirkiye turizminin tagimacilifinin 6nemli bir kis-
min1 saglamak gibi gok 6nemli bir gorevi yerine getirmek durumundadur.
Bu bakimdan THY’nin tur operatérlerinin kargilagtiklar: ugak kaldirama-
ma riskini ortadan kaldirmak veya azaltmak igin etkin bir gekilde devreye
girmesi, Tiirkiye'deki tatil otellerinin ve Tiirkiye turizminin yararina ola-
caktir. Bu konuda THY tarifeli uguslarinda veya Gzel charter seferlerinde
gesgitli tur operatdrlerine belirli sayida koltuk kontenjanini dnceden, tur
operatorlerine birim charter koltuk maliyetine yakin bir fiyattan satarak,
tur operatérlerinin ugak kaldiramama riskin ortadan kaldirabilir. Gittikge

biitiinlegen diinyada hava tagimacilift da rekabeti Onleyici uluslararasi
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kurallar ve kisitlamalar da azaldigindan, bdyle bir uygulamanin yapilmasi
artik miimkiindir. Devletin sahip oldugu THY’nin bu konuda yapacag: boy-
le bir uygulama, mevcut tur operatérlerinin Tirkiye’ye daha gok turist
getirmesini ve kiigiik tur operatérlerinin de devreye girmesini saglayacagin-
dan, Tiirkiye turizmine 6nemli bir katkida bulunabilecektir. THY ’nin bu
gorevi yerine getirebilmesi igin 6ncelikle potansiyele uygun optimal sayida
ugak filosuna sahip olmasi, devletin ve THY iist yonetiminin bu gorevleri-

nin 6nemini ¢ok iyi kavramasi gerekmektedir.

Tiirkiye’deki turizm yatirimlari, devletin uyguladigi turizm yati-
rim tesviklerinin verdigi imkanlara 6nemli 6lgiide duyarlilik géstermistir.

[leride aymi tip turizm yatirim tegviklerinin, artmasi beklenilen turizm
yatak talebiyle birlikte, uygulanmaya baglanmas: halinde turizm yatirimla-
rinda tekrar 6nemli artiglar beklenebilir. Ancak, bu konuda dikkat edilme-

si gereken konu, turizm yatirim tegviklerinin, istismar edilmeden sadece

s6z konusu yatirimlar igin kullanilmas: ve niteligi olan yatirimcilara veril-
mesidir. Bu konuda devletin denetim mekanizmasinin ¢ok etkin bir sekilde
caligtirilmasina o6zellikle dikkat edilmesi gerekmektedir. Daha Onceki
turizm yatirim tegviklerinin iyi bir kontrol mekanizmasindan gegirilerek
kullandirildiklar: ne yazik ki sdylenemez. Turizm yatirim tegviklerinin,
turizm konusunda hig tecriibesi olmayan kurulug ve kigilerce talep edilmesi-
nin arkasinda bu cazip tegviklerden turizm yatirimi diginda faydalanmak
gercegi yatmaktadir. Bu ¢aligmada da goriildiigi dzere, Tirkiye’deki turis-
tik yatirimlarin yapilmasi, yonetilmesi ve 6zellikle pazarlanmas: konusun-
da onemli sorunlar vardir. Bu sorunlarin temelinde turizm alanina, bu
konuda hig tecriibesi olmamasina ragmen bir¢ok kurulug ve kiginin sirf veri-
len yatirim tegviklerinden ¢ok amagli yararlanmak igin girmeleri yatmakta-
dir. Oniimiizdeki yillarda artmasi beklenen turizm talebinin dogal sonucu
olarak, Tirkiye’deki turistik yatak talebinde de bir artig olacaktir. Sdz
konusu artigin gergeklestirilmesine yardimci olabilmek igin de turizm yati-
rim tegviklerinin tekrar giindeme gelmesi dogal olarak beklenebilir.
Turizm yatirim tegviklerinin verilirken devletin gok dikkatli olmasi ve teg-
viklerin, mutlak surette turizm yatirimlari igin ve istismara firsat vermeye-

cek sekilde verilmesinin 6nceden planlanmasi ve tegvik edilen yatirimlarin
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da devamh olarak ¢ok yakindan denetlenmesi gerekli gériilmektedir.

Su anda Tirkiye turizmi, eldeki mevcut yatak kapasitesini ancak
yarisina yakinini diigiik fiyatlardan satarak kullanabildiginden, bir yatiri-
min verimliligi ve pazarlama problemi yagamaktadir. Ancak yatak arzinin
yatak talebinden fazla olmasina ragmen bu durum kesinlikle Tiirkiye Turiz-
minde yatak sayisi konusunda bir doyum noktasina varildig: anlamina gel-
memelidir. $u andaki Tirkiye turizminin acil olarak tegvik edilmesi gere-
ken konulari, turizmde tanitim ve pazarlama konularinda yogunlagmalidir.
Zaman zaman turizm pazarlama ve tanitma tesvikleri verilmekle birlikte
halen bu konuda devamli ve dizenli bir politika olugturulamamigtir. Bu
konuda verilecek tegviklerin dogrudan dogruya pazarlamaya ve tanitmaya
yonelik olmas: ve siki gsekilde denetlenerek amaca uygun olarak kullanilma-

sinin saglanmasi gereklidir.

Tirkiye turizmine devletge saglanabilecek en biiyiik tegvik, devle-
tin turizm alt yapi yatirimlarini yapmasidir. Yapilmasi gereken "turizm
temel planina” uygun olarak, turizm alt yap1 yatirimlarinin, mevcut turizme
agilmigy ve agilmasi planlanan yérelerde devletge gergeklestirilmesidir.
Karayolu, havalimani, deniz limani, su gebekesi, elektrik, telefon gibi alt
yap1 yatirimlarinin potansiyel yorelere heniiz yapilmamig olmasi veya yeter-
siz olmas1 nedeniyle birgok turizm iist yapi yatirimi yapilamamakta veya
yapilanlarda da yatirim ve igletme maliyetleri bu nedenlerle yiiksek olmak-
tadir. Hig sliphesiz ki, alt yapt yatirimlar: oldukga pahali ve uzun dénemli
yatirimlardir. Daha 6nce de iizerinde duruldugu gibi, turizm sektérii, devle-
te carpan etkisinin de yilksek olmasi dolayisiyla 6nemli gelirler temin
etmektedir. Bu bakimdan, devletge ve o6zellikle "turizm temel planina®
uygun olarak yapilacak olan alt yap: yatirimlari devlete kisa zamanda

onemli miktarda gelirlerde saglayacaktir.

Tiirkiye turizmini tehdit eden ¢ok 6nemli bir tehlike olarak, ikin-
ci konut amaciyla yapilan yazlik konutlarin yapimindaki hizli artig gériil-
mektedir. {kinci konutlar, bir ailenin ayn1 anda iki evde birden oturmasi

mimkiin olamayacagina gére ekonomik agidan fazla faydas: olmayan, yil
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icinde ¢ok kisitli bir siire kullanilabilen atil yatirimlar olmaktadir. ikinci
konutlar, sahilleri isgal ederek Tirkiye'nin var olan ileriki yillardaki
turizm potansiyelini yok etmektedir. Bunun yaninda ikinci konutlar, y6ne-
tim bozukluklar: ve ekonomik olanaksizliklar nedeniyle de gevre sorunlar:
yaratmakta ve turizme 6nemli oranda zarar vermektedir. Bu bakimdan ikin-
ci konutlarin, belirlenecek 3-5 km’lik sahil geridi igine yapilmasi, gikartila-
cak kanunlarla kisitlanmalidir. Bu konuda gok acil olarak yasal zorlamala-
rin getirilmemesi halinde Tirkiye sahilleri, ikinci konut geklindeki yapilar-
la iggal edilerek, girkin bir sekilde betonlagacak, kirlenecek ve mevcut
turizm potansiyeli heba edilmig olacaktir. Bu kanuda gerekli yasal dnlemle-

rin ¢ok acil olarak alinmasinda bizce devlete Gnemli gorevler diigmektedir.

Turizm konusunda kargilagilan biitiin sorunlarin ¢6ziimlenebilme-
si ve bu konuda gerekli kararlarin alinmasina yardimci olunabilmesi ama-
ciyla ¢ok daginik durumda olan turizm sektériiniin belirli boliimlerinin tem-
silcilerinden olugan bir Turizm Surasi’nin kurulmasi ve bu guranin her yil
Turizm Bakanligi’nin bagkanlifinda toplanmasinin saglanmasi gereklidir.
Bu konseyde turizmle ilgili tiim kamu kuruluglarinin iist diizey temsilcileri,
turizm igletmecileri, turizm yatirimcilari, seyahat acentalar1 temsilcileri,
tur operatédrleri temsilcileri, ugak girketi temsilcileri, turizm egitim kuru-

luglarinin temsilcileri yer almalidir.

Mikro agidan konuya yaklagtigimizda Tirkiye’deki tatil otelleri-

nin pazarlamada bagarili olamamasinin en 6nem!li nedeni igletme ydneti-
minde gorillen aksaklikiar olmaktadir. Pazarlama kanallarinin verimli sekil-
de kullanilamamas, alternatif pazarlama kanallarindan yeterince yararlani-

lamamas, tatil otellerin pazarlama ydnetimlerinde goériilen aksakliklarin

baginda gelmektedir.

Turizm Tiirkiye’de son on senede bilyiik bir sigrama yapmis olma-
sina ragmen ne yazik ki ihtiyag duyulan yeterli sayida egitimli ve deneyimli
personeli bulmakta gok bilyitk giglikkler ¢gekilmektedir. Bu giglikler 6zel-
likle iist ve orta diizey yonetici bulmak konusunda daha da belirginlegmek-

tedir. Tirkiye turizminin gok geng olmasi ve bu konuda gerekli énlemlerin
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daha 6nceden alinmamig olmasi nedeniyle, turistik tesislerin y6netici kad-
rolarinin oldukga geng, egitimsiz ve tecriibesiz oldugu gézlenmektedir. Boy-
le bir yonetim kadrosunun da tatil otellerini bagariyla yonetmesi kolay

olmamaktadir.

Yénetim agisindan kargilagilan diger 6nemli bir sorun da tatil
otellerinin sahiplerinin, daha 6nce de belirtildigi gibi, turizm konusunda
deneyimsiz olmalar: ve buna ragmen ydnetimi kendilerinin yapmaya kalkig-
malar1 veya yéneticilere ¢ok fazla karigmalaridir. Ozellikle turizm konusun-
da fazla deneyimleri olmayan patronlarin kendi agiklarin1 da kapamalari
igin bilgili ve tecriibeli yoneticileri bularak yonetimi onlara devretmeleri,
turistik tesislerin yonetilmesi konusunda ydneticilerin iglerine karigmama-

lar1 kendi gikarlar: geregi olacaktir.

Turistik tesislerin yénetimleri lgonusunda karsgilagilan sorunlarin
en Onemli kismi pazarlama yoénetimi konusunda kargimiza gikmaktadir.
Tatil otellerinde pazarlama ydnetimi ile gereken 6nemin verilmedigi, bu
galismamizda agikga ortaya c¢ikarilmigtir. Caligmamizda kullanilan anket
sonuglarindan da agikga gdriilecegi gibi, Tiirkiye'deki 4-5 yildizl1 tatil otel-
lerinin bile % 73’iinde bir pazarlama béliiminiin olmayis1 dikkat gekicidir.
Bir bagka deyigle, tatil otellerinin pazarlanmasinda kargilagilan biyiik giig-
liklere ragmen, yoneticiler heniz pazarlamanin 6nemini kavrayamamiglar-
dir. Pazarlama, bilindigi iizere, her kiginin her yoneticinin basariyla yapabi-
lecegi bir gérev degildir. Pazarlama ydnetimi 6zel bilgi, egitim, deneyim ve
‘yetenek isteyen bir bilim ve sanattir. Bu bakimdan her yéneticinin bagarils
bir pazarlama ydneticisi olmas1 da beklenemez. Tatil otellerinin ayr:1 pazar-
lama béliimlerinin olmast garttir. Tatil otellerinin yoneticisinin de pazarla-

ma iglemleriyle ilgilenmesi gerekli olmakla beraber, pazarlama yénetimi-

nin ayr1 bir pazarlama yodneticisi tarafindan yapilmast daha dogrudur.

Su anda Tiirkiye’deki tatil otellerinin en 6nemli sorunu, pazarla-

ma sorunudur. Bu bakimdan tatil otellerinin yonetimlerinin modern (gag-

dag) pazarlama-yaklasimli yonetim ile saglanmas: gerekmektedir. Pazarla-

ma-yaklagimli ydnetim, tatil otellerinin tiim yoneticilerinin pazarlama
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konusunda egitilmelerini ve kendilerinden istenilenleri yapmalarini gerek-
tirmektedir ve bu konuda asil gorev de pazarlama ydneticisine diigmekte-
dir. Tiirkiye’deki tatil otellerinin genel midirlerinin pazarlama etkinlikle-
ri konusunda higbir yoneticiye gorev ve yetki vermeme ve bu gérevi kendi-
lerinin yapmalart konusunda israrlarindan vazgegmelerinin ve pazarlama
gorevini pazarlama konusunda deneyimli; bilgili ve yetenekli yoneticilere
devretmesinin zamani ¢oktan gelmis bulunmaktadir. Bu konunun éneminin
bagta tatil otellerinin sahipleri tarafindan kavranmasi ve gerekli pazarlama

yonetimi anlayiginin saglanmasi ig¢in yardimci olunmas: gerekmektedir.

Tatil otellerinin pazarlama ydneticileri, bu g¢aligma sirasinda
belirtilen pazarlama kanallarindan sadece bir veya iki tanesini kullanmakla
yetinmemesi, goklu pazarlama kanali kullanmaya 6zen géstermesi lazimdir.
Tatil otellerinin pazarlama kanallarinda 6nemli gekilde yatay ve dikey reka-
bet vardir ve bu konunun pazarlama ydneticileri tarafindan ¢ok yakindan
izlenmesi gerekmektedir. Pazarin ¢ok duyarli ve degisken olmasi dolayisiy-
la pazarlama yéneticilerinin siirekli olarak alternatif pazar arayiglar: igin-
de olmalary, bu iglemi yaparken de eldeki pazarlama kanal:1 iyeleriyle ili§-
kileri zedelememeye 6zen gostermeleri lazimdir. Tatil otelleri eldeki mev-

cut pazarlama kanallar: aracilifiyla otellerini tamamen dolduruyor da olsa-
lar, gene de kullanmadiklar: diger pazarlama kanallarina ve o6zellikle yerli
pazara bir oranda yer vermelidirler. Turizm bilindigi izere ¢ok duyarli bir
endistridir ve degigik olaylardan g¢ok hizli bir gekilde etkilenmektedir. Bu
bakimdan Tirkiye gibi olduk¢a kritik bir bolgede yer alan tatil otellerinin
mutlak surette kriz aninda agiclikli olarak bagvurabilecekleri yerli pazar:

miigteri yelpazelerinde bulundurmalarina 6zen gostermeleri gerekmekte-

dir.

Tiurkiye’deki yatak sayisinda meydana gelen biyitk artig nedeniy-
le, tatil otelleri daha dnce sahip olduklar: giiglerini kaybetmiglerdir. Bir
bagka deyisle, tatil otellerinin pazarlama kanalinda giig, tur operatérlerine
gegmis ve tur operatdrleri pazarlama kanalinin en giiclii elemant olarak
kanal liderligini ellerine gegirmiglerdir. Bu galigmamizdan da agik¢a anla-
sildig1 gibi, Tirkiye’deki tatil otellerinin pazarlama kanallari ¢ok iiyelidir.
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Pazarlama kanalinin uzun olmas: kanalin kontrolini giiglestirdigi gibi
kanal igindeki iletigimi de zorlagtirmaktadir. Bu gok ityeli pazarlama kana-
It igerisinde, en gii¢lii iiyenin tur operatdrlerinin olmast ve tur operatdrleri-
nin rakip otellere migteri getirdikleri gibi kendilerinin de tatil oteli igine
girmeleri pazarlama kanali igindeki rekabeti arttirmag, tatil otelleri ve 6zel-

likle hava tagimacilarini gok zorlar hale gelmigtir.

Tiirkiye’deki tatil otellerinin pazarlama kanallarinin analizi
konusunda kargilagilan sorunlara yatirimci agisindan da bakmak gerekir.
Tatil otellerinin yatirim kararlarini alirken ve yatirim sirasinda yatirimcila-
rin isletmecilerin goriislerini almalarinda biyiik fayda gorilmektedir. Ozel-
likle turizm konusunda fazla deneyimli olmayan yatirimeilarin yatirim dnce-
sinde ve sirasinda danigman turizm igletmelerinin gériglerine gok ihtiyagla-
r1 vardir. Ozellikle turizm konusunda deneyimi olmayan yatirimcilarin ilk
asamada kendi tesislerinde turizm igletmeciligi isine girmek yerine, tatil
otelinin igletmesini deneyimli bir turizm girketine vermeleri daha mantikl

ve 6zellikle riskleri en aza indirici bir yaklagim olabilir.

Yatirimcilar agisindan dikkat edilmesi gereken bir diger 6nemli
konu da turizm yatinnmlarinin sadece turistik otellerle sinirlt kalmadiginin
anlagilmasidir. Ozellikle turistik yatak kapasitesi belirli bityiiklitklere gel-
mig olan yatirimcilarin, tur operatdrligi, ugak tagimacilifs, acentalik gibi
konularla da ilgilenmeleri ve otelcilik yaninda diger turizm alanlarinda da
yatirim yapmalari otel yatirimlarinin uzun dénemli ve kdrh faaliyet goster-

mesine firsat verecektir.
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EK 1: GONDERILEN TURKCE TAKDIM YAZISI VE ANKET FORMU
Sayin Otel Sahibi/ Ydneticisi,

Tiirkiye’de turistlere hizmet veren oteller konusunda bir anket diizenlemis
olduumuzu belirtmekten mutluluk duymaktayiz. Sizden ricamiz, "Geligen
bir iilke olan Tiirkiye’de Otellerin Dagitim Kanali Sistemleri® baglikli bir

¢aligmanin bir pargas1 olarak, ekte sunulan anket sorularini cevaplamaktir.

Bu galigmanin amaci; (1) Tiirkiye’deki otellerin dagitim kanali sistemleri-
nin yapi1 ve 6zelliklerinin aragstirilarak agiklanmasi, ve (2) Alinan sonugla-

ra bagh olarak yeni bir modelin gelistirilmesidir.
Sayin Otel Sahibi/Ydneticisi, bu galigmanin bagariyla tamamlanmas: i¢in

katiliminiz biiyiik 6nem tagimaktadir. Sorularin cevaplanmasi 4 ila 7 daki-
kanizi alacaktir. Liitfen, anketi doldurup, 6nceden pullanmig olan zarfa

koyunuz ve postalayiniz.

Caligmanin tamamlanmasini takiben, arzu ettiginiz taktirde, sizlere son

raporumuzun bir kopyasini géndermekten mutluluk duyacagiz.
Isbirliginizden dolay1 gimdiden tegekkiir ederiz.

Saygilarimizla,

() Evet, son raporun bir kopyasini almak istiyorum.
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Otel Aragtirma Anketi

Béliim I
(1a) Litfen, agagidaki otel tiplerinden, ¢aligma alaninizi en iyi tanimlaya-
n1 belirtiniz.

__resort otel — 5 veya 4 yildizh
__resort otel — 3 yildizli

__resort otel - §, 4 veya 3 yildiz diginda
__tatil kdyleri

__kulip

_diger (litfen belirtiniz)

(1b) Soz konusu tesis ne kadar zamandan beri faaliyettedir?
12yl
35yl
__6 veya daha fazla

(1c) Tiirkiye digsinda, Akdeniz Bélgesi’nde sahip oldugunuz veya yonettigi-
niz bagka otel tip(ler)i var m1?

Eger cevabiniz "Evet"se; Liitfen yer(ler)ini belirtiniz:

Eger cevabiniz "Hayir"sa; litfen devam ediniz.

(2) Litfen, asagidaki maddelere gére miigteri dagilimint yiizde olarak
belirtiniz;
— (%) yurtdigindan
— (%) yurtiginden

(3) Lutfen, agagida belirtilen gruplarin, toplam migteri sayisindaki yizde-
lerini belirtiniz;
—. (%) eglence gruplar:
— (%) kongre/eglence gruplari
— (%) is gruplan
— (%) kombinasyon
— (%) diger gruplar (liutfen belirtiniz)
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Bélim IT
{1) Bu boéliimde, otellerde genellikle kullanilan 7 olasi dagitim kanal: sis-

teminin bir listesi verilmigtir.
a) Liitfen, su anda kullandifiniz dagitim kanali sistem(ler)ine en

uygun olanlar: seginiz.
b) Apyrica, liitfen her dagitim kanal: sisteminin size olan 6nemini yiiz-

de olarak belirtiniz.

a. Pazarlama
Kanallari b. Onemlilik
1 DIREKT 10—
) MERKEZiI REZERVAS- 2
YON SISTEMLERI
3 o RESORT TEMSILCIsi - 3
= «
-
ojwonf q
. = SEYAHAT TUR TASIYIC]  YER : )
= ACENTALARI| | OPERATORU | | SIRKET | |OPERATOR] -
= Qo
Un 7))
::) =
s = RESORT SATIS RESORT TASI- RESORT o s
BUROLARI YICI SIRKETI | |LOKAL ACEN|
6 ULKE ICI SEY. p
ACENTALARI ' T
7 Diger 7. )

TOPLAM 1.00
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(2) Eger yukaridaki dagitim kanal: sistemleri, sizin gu andaki pazarlama
kanal sistem(ler)iniz uymuyorsa, liitfen agagidaki bosluga kendinizin-
kini giziniz.

(3) Segmis ve/veya ¢izmis oldugunuz dagitim kanali sistem(ler)inize bagh
kalmaksizin, kendinize ait bir sistem Gnerir misiniz? Eger 6neriyorsa-
niz, litfen agagidaki bogluga ¢iziniz.



201

Boliim T1I

Bu son béliimde, oteliniz ve bu konudaki pazarlama ¢aligmalariniz konusun-
da daha fazla bilgi edinmek istiyoruz.

(1)

(2)

(3)

4

(5)

(6)

(M)

(3)

%)

Liitfen yerlesim yerinizi ve en yakin hava alanini belirtiniz.
Yer ; Havaalani

Bu bélgedeki yatak kapasitesi nedir?
yatak

Liitfen sezon i¢i ve dig1 dénemleri belirtiniz.
Sezon igi: dan a kadar
Sezon dig1: dan a kadar

Bir yildaki ¢galiyma sezonunuzun uzunlugu nedir?
. giin

Otelinizde veya tatil kdyiiniizde ayr:1 bir pazarlama bolimii ve/veya
departmani var midir?
__Evet __Hayir

Eger cevabiniz "Hayir" ise, pazarlama galigmalarinizi kim yiiriitmekte-
dir?

Eger cevabiniz "Evet" ise, bu departman veya béliimde kag kigi ¢alis-
maktadir?

—1-2

35

__6 veya daha fazla

Yillik biitgenizin yiizde kag1 pazarlama igin harcanmaktadir?
__% 6’dan az

— % 6’dan % 7’ye kadar

__% 11 veya daha fazla

Diger bir turizm igi ile ortak bir promosyon plan veya projeniz var
mi?

— Evet, litfen isin cinsini belirtiniz. (6rnegin; otel, hava yolu, tur
operatdrii)

__ Hayir
TESEKKUR EDERIZ
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EK 2: GONDERILEN INGILIZCE TAKDIM YAZISI VE ANKET FORMU
Dear Hotel Owner or Manager,

We are pleased to let you know that we are undertaking a survey
of hotels catering to tourists in Turkey. Enclosed please find a two-page
survey instrument which we are asking you to fill out as part of this study
entitled "Distribution Channel Systems of Hotels in a Developing Country,

Turkey".

The objective of this study is two fold: (1) to investigate and
delineate the nature, structure and characteristics of distribution channel
systems of hotels in Turkey, and (2) to develop and refine a model based
on the findings from the first objective.

Dear Hotel Owner or Manager, your participation is vital to the
successful completion of this study. The survey instrument may take betwe-

en 4 and 7 minutes. Please complete the questionnaire and put it in the
pre-stamped envelope and mail it.

Upon completion of the study, if you let us know, we would be
more than happy to send you a copy of the final report.

Thank you for your cooperation.
Sincerely,

Ibrahim Birkan.

B.Univ. Turizm Bélima

— Yes, I’d like to receive a copy of the final report.
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Hotel Survey Questionnaire

Section I
(1a) Please indicate which of the following hotel types best describes your

business operation.

__resort otel - 5 or 4 stars

__resort hotel — 3 stars

__resort otel other than 5, 4 or 3 stars
__holiday villages
__club

—other (please specify)

(1b) How long have you been in business?
__1to 2 years
3 to 5 years-
__6 or more

(1c) Do you own or manage any other hotel type(s) outside Turkey in the
Med.Region?

If yes; Please indicate location(s):

If No; please continue.

(2) Please indicate what percentage of your market comes from;
(%) overseas market
— (%) domestic market

(3) Please indicate what percentage of your market is made up from;
(%) pleasure groups
—_ (%) convention/pleasure groups
— (%) business groups
— (%) combination
—_ (%) other groups (please specify)
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Section II
(1) In this section you are provided with a list of 7 possible distribution

channel systems commonly used by hotels.
a) Please choose the ones that best describe and fit your current mar-

keting channel system(s)
b) Please also indicate percentage importance of each distribution

channel system to you.

a. Type(s) b. importance %
1. DIRECT 1, —
’ CENTRAL RESERVATION 2
SYSTEMS T
@« RESORT
3. w3 __
o REPRESENTATIVE
= =
= o~
. TRAVEL TOUR AIRLINE GROUND 4
o AGENTS |1 oPERATOR [~ compaNy [ JopERATOR[ | © -
= w
x =
s - RESORT SALE RESORT AIRLINE [ RESORTS 5
: of OFFICES COMPANIES [ | opRRaTOR | | & |~ —
DOMASTIC
6. TRAVEL , 6. —
AGENCIES
7. Other 7.

TOTAL 1.00
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(2) If the above distribution channel systems do not fit your current mar-
keting channel system(s), please feel free to draw your own in the spa-
ce provided below.

(3) Regardless of what you chose and/or drew as your distribution chan-
nel system(s), would you suggest one of your own, if so, please draw
it in the space provided below.
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Section II
In this last section we would like to know more about your hotel and its

marketing operation.

(1) Please indicate your location and nearest airport to you.
Location ; Airport

(2) How many bed-capacity do you have in that location?

beds
(3) Please indicate your peak and off- season time periods.
Peak-season: from to
Off-season: from to

(4) What is the length of your operation season in a given year?
days

(5) Do you have a separate marketing division and/or department in
your hotel or vacation village?
Yes __No

—

(6) If No, who does your marketing?

(7) If Yes, how many people are employed in the department or division?
1-2

3-5

__6 or more

(8) What percentage of your annual budget is spent on marketing?
__less than 6%
__6%to10%
__11% or more

(9) Do you have any joint promotion plan or project with any other tou-

rism business?
— Yes, please also indicate the type of business (eg. hotel, airlines,

tour operator)

No

THANK YOU



