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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

LIBYA'DA TURISTIK PAZARLAMA IC HIZMETLERININ
GELISIMI

HAITM SANUSI ABODIB

Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali

Danisman: Yrd. Dog. Dr. Niyazi GUMUS

Hizmet sektorleri, gelisen ekonomilerde etkileri agisindan biiyiimektedir. Turizm
sektorii, buna bir ornektir. Pazarlama konulari, turizm sektoriinii degerlendirirken
olduk¢a onemli faktorlerdir. Bu diisiince, bir {ilke dogal imkan ve kaynaklar1 dahil
turistik unsurlarin temel yapilarina sahipse ve pazarlama hizmeti yoksa bunlarin {ilke
i¢in yararli olmayacag fikri iizerine olusturulur. Libya’nin ekonomisi, ikinci climle
icin oldukca iyi bir Ornektir. Bu c¢alisma, sektoriin ilerlemesini biiylik ihtimalle
Onleyen turizm sektdriinde pazarlamanin roliinii gostermektedir. Yeterli diizeyde
yetenekli, deneyimli ve iyi egitimli olan bir kadronun olmamasi biiyiik olasilikla en
onemli nedendir. Ozellikle, arastirmaci oteller, kdyler, turizm plajlari, seyahat ve
turizm acentalar1 bazi turistik restoranlar ve Libya’nin havayolu, digerleri gibi turizm
tesislerinden rasgele bir drnekten verileri toplamistir. Anket, ¢alismanin asil analiz
edici yontemidir ve bu anket turizm isini (kamu ve 6zel) ve Tripoli sehrindeki
turistleri kapsamaktadir. Bu calisma, teorik ve deneysel kisimlar olmak {izere iki
boliimden olugmaktadir; teorik boliim, konu hakkinda literatiir taramas1 yapan ti¢ alt
boliimden olusurken, deneysel boliim ¢alismanin amacini ortaya koymak igin yapilan
anketin sonuglarini ortaya koymaktadir. Ozellikle teorik béliimiin ii¢ alt boliimii
vardir; birinci alt boliim, tesisleri igeren g¢evreyi sunan ve tanimlayan turizm
hizmetleri ve turistleri ele alirken, ikinci alt boliim, teori ve uygulama arasindaki
turizm konularmi tartismaktadir. Bir endiistri olarak turizm sektoriinii ve siireci
gelistirme adina onun yararlarii ifade etmektedir. Bu alt bolim, turizm
pazarlaamsinin 6nemli roliinii ortaya koymaktadir. Turizm sektorii, ulusal ekonomide
ve sektoriin olusturabilecegi ciddi diizeydeki gelirlerde 6nemli rol oynamaktadir.
Buna ilaveten, bu bdliim, Libya’daki turizm sektdriinde bulunan goriilecek yer
faktoriinii yansitmaktadir.

Deneysel boliim, cesitli acentalara ve turizm ile ilgili sahislara verilen kapsamli bir
anketten olusmaktadir. Bu g¢esitli boliimler, Tripoli sehrinden elde edilen 6rnegi
gostermektedir. Anketin sonuglari, turizm sektoriindeki is gilicliniin zengin ve ¢esitli
oldugu ve onlarin g¢ogunun turizm isinde pazarlamanin gerekliligini fark ettikleri
sonucuna varmaktadir. Yine de, ¢ogu Libya turizm tesisinin pazarlamaya yonelik
standart bir plani bulunmamaktadir, Arastirma pazarlama isletmeleri i¢in gerek



duyulan bilgi akisinda eksikligin oldugunu ortaya koymaktadir. Ozetle, Libya’nin
turizm sektorii aslinda pazarlama faaliyetlerini gerekli kilmakta ve ¢cogu acenta bu
fikre katilmaktadir. Ancak pazarlama igin gerekli olan ¢evre ve faktorler basarili bir
pazarlama faaliyetini kazandirmak i¢in daha fazla tanitilmalidir.

Anahtar Kelimeler: Turizm; Pazarlama; Gelisim; Libya Ekonomisi, I¢ Hizmetler

110, 2018



ABSTRACT

MSc. Thesis

THE DEVELOPMENT OF TOURIST MARKETING INTERNAL SERVICES IN
LIBYA

Haitm Sanusi ABODIB
Kastamonu University
Facility of Business Admiration Department of Management
Facility of Business Admiration

Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Niyazi GUMUS

Sectors of services have been growing in terms of their effects in developing
economies. The sector of tourism is such an example. The marketing issues are very
important factor in evaluating the sector of tourism. This belief is built on the idea
that if the country has foundations of touristic components including natural
capabilities and resources, these may not help the country if the marketing service is
absent. The Libyan economy is such very good example of the latter statement. This
study demonstrates the role of marketing in tourism sector which presumably
preventing the sector from advancing. The lacking of staff that is sufficiently skilled,
experienced, and well trained are probably the most causes. In particular, the
researcher collected a random sample of tourism facilities such as hotels, villages,
tourism beaches, travel and tourism agencies, some touristic restaurants, Libyan
Airline, among others. The questionnaire is the main analyzing method of the study
and this questionnaire covers tourism business (public and private) and tourists in the
city of Tripoli. This study has two parts theoretical part and empirical part; the
theoretical part consists of three chapters that investigate the literature on the topic
whereas the empirical part employs a questionnaire to explore the question of the
study. Specifically, the theoretical part has three chapters; chapter one deals with the
tourism services marketing and defining the environment surrounding the facilities
and tourists, chapter two discusses tourism issues between theory and practice it
explores the sector of the tourism as industry and its benefits to developing proses.
The chapter clarifies the essential role the tourism sector plays in the national
economy and the considerable revenues that sector would generate. In addition, the
chapter illustrates the attraction element in tourism sector in Libya.

The empirical part consists of an extensive guestionnaire that is handed to various
agencies and individuals who are stakeholders of the topic of tourism. Those various
parties represent our sample that is obtained from the city of Tripoli. The results of
the questionnaire are rich as the number and variety of the questions are large.

The questionnaire concludes that the work force in the sector of tourism is rich and
various and the majority of them recognize the necessity of marketing in tourism
business. Nevertheless most of the Libyan tourist facilities do not have a pre-set plan
for marketing, the questionnaire reveals that there is shortness in the flow of
information that is needed to marketing operations. To sum up, the Libyan tourism
sector is indeed requires marketing activities and most agencies believe so but the

Vi



environment and the elements required for marketing should be more promoted to
gain a successful marketing activities.

Key words: Tourism, Development, Libyan Economy, Internal Services

2018, 110 Pages
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ONSOZ

Turizmin giderek 6nem kazandigi diinya genelinde kiiresellesme ile birlikte turistik
hareketlilikler daha da artmistir. Libya sahip oldugu dogal, tarihsel ve kiiltiirel
Ozellikleri ile ¢ok sayida turisti ¢ekecek potansiyele sahiptir. Ancak sektoriin
ontindeki engeller ve eksiklikler bu potansiyelin hayata gegirilmesinde Libya’nin
zaman kaybetmesine neden olmaktadir. Gerek sektor temsilcilerinin gerekse karar
alicilarin en kisa siirede bu sorunlara ¢oziim iiretmesi Libya’da ki turizm sektoriiniin
gelismesine ve dolayli olarak da Libya ekonomisinin gelismesine katki saglayacaktir.

Son olarak bu tez ¢alismami gergeklestirmemde degerli fikir ve ve bilgileri ile
arastirmaya yon veren, yardimlarini esirgemeyen, kaynaklarin1 paylasan Kastamonu
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6gretim iiyesi ve danismanim olan
Yrd. Dog. Dr. Niyazi GUMUS'e, ayrica maddi manevi destegini bir an olsun benden
esirgemeyen, bugiinlere gelmem de harcadiklari emekleri higbir zaman
karsilayamayacagim sevgili aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Haitm Sanusi ABODIB
Kastamonu, Aralik 2017
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GIRIS

Turizm hizmetleri pazarlamasi, herhangi bir turizm teskilatinda genisletilmesi ve
gerceklestirilmesi maksadiyla harcanan tiim ¢aba igin eksiksiz, entegre, baglantili ve
kapsamli bir etkinliktir. Turistik pazar, ihtiyaclarin incelenmesine ve mevcut
pazarlama firsatlarinin belirlenmesine ve bu kurumun ihtiya¢ duydugu, ilgi
alanlarinin, lezzetlerin ve finansal yeteneklerin ve satin alma motivasyonlarinin
saglandigi turistin 6zelliklerini ve niteliklerini tanimlamasina ve ardindan satin alma
motivasyonunun arastirtlmasina dayanmaktadir. Turizm hizmetleri, turistin
isteklerini yerine getirmek igin zamani, mekani ve dissal ekonomileri artiracak
sekilde tasarlanmistir. Bu nedenle, turizm hizmetleri pazarlamasi turist ile baglar ve
turizm pazarinin ustasit oldugunu diisiinen turist ile sona erer. Ayrica, turizm
pazarlamacilifinin  basarisi, turizm hizmet saglayicilarinin pazarlart  dogru
tanimlamasina, bunlar1 bolerek hedef belirlemesine ve her bir pargayi, uygun
pazarlama karmasimi uygulayarak, ecle almasmna baghdir. Dolayisiyla turizm
hizmetlerinin 6nemi arastirmacilar tarafindan vurgulanmistir, ¢linkii turizm, diizgiin
sekilde faydalanildig: takdirde, i¢ turizmden baglayarak, ekonomiye katki saglayacak
potansiyel sektorlerdendir ve i¢ turizmi gelistirmek, dis turizmi gelistirmek ve
arttirmak i¢in ideal bir yoldur. Ayrica, turizm hizmetleri sorunlarinin azaltilmasina
ve dogru ¢ozlimlerin bulunmasia katkida bulunan ampirik ve pratik c¢alismalarin
olmamast nedeniyle, birgok arastirmaci, fiziksel mal {reten sektorlere
odaklanmaktadir ve turizm hizmetleri de dahil olmak tizere diger alanlar1 g6z ardi
etmektedir. Turizm hizmetlerinin ayrica, ¢evrenin incelenmesine dayali iyi
planlamaya dayanan ve pazarlama bilgi sistemleri i¢in etkin bir rol bulmak icin diger
bilimsel yontemleri etkileyen ve bunlardan etkilenen modern bir bilim oldugu
diistiniilmektedir. Bu nedenle, arastirmaci, turistin (satin alan) satin alma siirecinden
bekledigi tatmin ve konfora bagl turizm friinlerinin satilmasinda 6nemli bir rol
oynadigi i¢in, turizm hizmetleri pazarlamasi olarak adlandirdig: bu faaliyete katkida
bulunmaktadir (Tewfik, 1996). Calismanin ampirik analizi, 200 kisiden olusan anket
verilerinin analiz edilmesine dayanmaktadir. Calisma, turizm pazarlamasinin

Libya'daki turizm hizmetlerinin iyilestirilmesi {stiindeki roliinii degerlendirmeyi



amaclamaktadir. Anketin verileri turizm bakanligi ve Trablus'taki bazi turistik

tesisleri tarafindan toplanacaktir. Veriler 2017 yilinda toplanmustir.



BIiRINCi BOLUM

1. TURIZM HiZMETLERININ PAZARLANMASI

Turizm pazarlamasi; turistik mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya veya turizm
aracilar1 aracilig ile iireticiden son tiiketici olan tursite akisi yeni tursitk ihtiyac ve
motiflerin yaratilmas: ile ilgili faaliyetlerin biitiiniidiir (Uniisan ve Sezgin, 2007).
Turizm pazarlamasi, geleneksel pazarlama boliimiiniin gerceklestirdigi faaliyetler ve
eylemlerden daha genis ve kapsamli bir konsepte sahiptir. Tiim organizasyon
tarafindan turiste veya miisteriye yonelik yaklagimla, turizm pazarlamasi, insanlarin
ve operasyonlarin arasinda ve insan kaynaklar yetkilileri arasinda yakin isbirligi

gerektirir.

Bu sektoriin 6nemi, birgok iilkenin ekonomisi iizerindeki dogrudan etkisinden ve
ayrica lUlkenin tarihsel alanlar, turistik ve dogal alanlar ve tesisler yani oteller,
restoranlar vb. gibi Ozelliklerine dayanan milli gelirin ana kaynaklarindan biri
olmasindan kaynaklidir. Bu {ilkelerin turist ¢ekmedeki basarisi, bu turistik
kaynaklardan faydalanma ve bunlari, diinyada en ¢ok hedeflenen sektdrlerden biri
oldugu gercegine dayanarak, yeniden satma ve gelistirme yetenegine sahip
pazarlama faaliyetlerine baghidir. Bu bdliimde, pazarlamaya dair genel bir bakis
sunacagiz ve pazarlamanin, saglanan pazarlama hizmetleri istiindeki 6nemini ve
amaglanan hedeflere ulasmak icin gelistirilmesini ele alacagiz. Mal veya hizmet
seklinde herhangi bir iirlinlin pazarlanmamasinin profesyonellerinin elinde olmasi
gerektigi genel olarak bilinmektedir; ¢ilinkii, miimkiin olan en yiiksek geliri elde
etmek i¢in, tiiketicinin yerini ve ne istedigini bilen ve bdylece organizasyonun
amaglarmi gerceklestirebilen kisiler onlardir. Dolayisiyla bu konuya su sekilde

deginilecektir:

1. Pazarlama, tiiketiciler ve onlarin ihtiyaglarini belirleme, satin alma tesvikleri ve

pazarlama felsefesi ve hizmet pazarlama karmasini igermektedir.



2. Aragtirmaci bu boliimde, herhangi bir kurulusla iliskili degisiklik ve degiskenlerin
planlanmasinda ve izlenmesindeki dneminden dolay1, hizmetler konsepti, nitelikleri

ve pazarlama kosullari ile pazarlama bilgi sistemlerini ele almaktadir.

1.1. Pazarlama Cabalar ve Tiiketici

Pazarlama kavrami, bazilarinin diistindiigii kadar yeni degildir. Klasik iktisat¢ilar her
zaman igverenlerin herhangi bir ¢ekince koymadan miisterinin isteklerine cevap

vermeleri gerektigine inanmaktaydi.

Daha net ifade etmek gerekirse, ekonomik analizlere gore, igverenlerin tek gorevi,
tretimlerini talep edilen iriinlere yonlendirmektir ve bu ekonomik sistemin
miikemmel ¢aligmasi i¢in tek yontemdir. Bununla birlikte, pazarlama pratiginin bu
konsepte gore uygulanmasi, iiretim kontrolii ve satis kontrol donemlerini takiben

Ikinci Diinya Savasi sonrasina kadar baglamamistir.

Sonug olarak, modern pazarlama konsepti, organizasyonun yalnizca satilacak seyleri
tiretecegi inanci tizerine kurulmustur ve bu pazarlama politikasi, organizasyonun
genel politikasinin  bir pargasidir. Diger politikalar asagidakiler tarafindan

yonetilmektedir:

e Yetenekleri dahilinde kurulusun isini gelistirme imkanlarini aragtirmak ve
pazarlama ortamindaki gelismelerden kaynaklanabilecek risklerden kaginmak
icin pazar teshisi ve pazar analizi (pazarlama ortami).

e Pazarlama hedeflerini (pazar payi, kazanglar) ve bu hedeflere ulasmak i¢in

gereken kaynaklari uzun vadede tanimlamak.

1.1.1. Pazarlama

Pazarlama, tiliketiciler iizerinde gerceklestirilen bilimsel arastirmalara dayali bir
teknik olarak tanimlanabilir ve kurulusun bu pazara uygun ve gelir hedeflerini

basarmaya yonelik iirlin sunmasina olanak tanir (Abda, 1986).



Bireylerin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya ve organizasyon hedeflerine ulasmaya
yonelik tirlinlerin planlanmasi, yiirlitiilmesi, yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, tanitilmasi

ve dagitimu siirecidir (Husain Ali, 1999).

Amerikan Pazarlama Dernegi APD, 1985 yilinda pazarlama icin asagidaki tanimi

yapmustir:

e Pazarlama, bireylerin ve kuruluslarin ihtiyaglarin1 karsilayan degis tokusu
olusturmak amaciyla {iriin, hizmet ve fikirlerin planlanmasi, yiiriitilmesi,

yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve dagitimi stirecidir (Thabet, 1993).

Yukaridaki tanimlara dayanarak, arastirmalar asagidaki ¢ikarimlar1 yapmaktadir:

e Miisteriye yaklagmak ve ifade edilmis veya edilmemis ihtiyaglarini bilmek ve
bu ihtiyaglarin gelisimini bilimsel bir sekilde izlemektedir.

e Pazarlama ortamini izleyerek ve dogru planlari belirleyerek ve hedefleri
mantikli ve akillica tanimlayarak organizasyon isinin Onemli bir pargasi
olarak kabul edilen pazarlama isinin siirekli gelistirilmesi.

e Piyasa, tiiketiciyl tatmin etmek ve organizasyonun hedeflerine ulagmak i¢in
planlamaya baglhidir.

e Fonksiyonel olarak entegre ve eksiksiz bir faaliyettir ve organizasyon
tarafindan pazar analizine ve teshisine dayanan tiim ¢abalar1 kapsar.

e Pazarlama yalnizca iiriin ve hizmet sunmakla sinirli degildir, ayn1 zamanda
fikir, yerler ve kar amaci giitmeyen kuruluslar da dahil olmak {izere kisilerle
ilgilidir.

e Hedeflerine ulagmada pazarlama karmasina baghdir.

e Pazarlama ilkesi, iki taraf arasinda yapilan aligveristir.

e Pazarlama siireci tiiketici ile baslar ve tiiketici ile biter.

1.1.2. Tiiketici ve Thtiya¢ Kavramlar

Tiiketici bir grup istekten olusur, tatmin edilmesi gereken belirli giidiileri vardir ve

bu giidiileri tatmin etmek i¢in belirli bir mal veya hizmet satin alma ve elde etme



kabiliyeti vardir. Buna ek olarak, yasadigi yerel ekonomik ¢evreye bagli kalmak ve
yasamak zorunda oldugu yerel ekonomik c¢evreden etkilenmek zorundadir ve
pazarlama temelde tiiketiciye hizmet etmeyi ve isteklerini yerine getirmeyi
amacladig siirece, bu tarz pazarlama faaliyetleri tiiketiciden baslamali ve tiiketici ile

sona ermelidir.

Dolayisiyla, tiiketiciler akillica bir pazarlama politikasinin baglangi¢ noktasi
olmalidir ve her kim pazarlama politikalar1 planlama siirecinden sorumluysa,

pazarlamaya yonelik iiriiniin simdiki veya potansiyel tiiketicilerini tanimalidir

(Abdulfatah, 1983).

Bu islemden sorumlu yetkililerin, asagidakilerle ilgili yeterli veri ve bilgiye sahip

olmalar1 gerekir:

1. Tek tiikketim birimleri (bireyler) veya toplu tiilketim birimleri (aileler) olarak
tiiketicilerin say1si

2. Tiiketicilerin yas, cinsiyete ve farkli pazar bolgelerine ve farkli bolgelerde artma
veya azalma oranlarina gore dagilimi

3. Tiiketicilerin davranislarinin incelenmesi; istekleri, mallar1 ve hizmetleri satin
alip tilketmek icin onlart yonlendiren seyler. Biitiin bu bilgiler, pazarlama
orgiitlerinin  gelecekte izleyebilecekleri akillica pazarlama politikalarini
planlamak ve hedeflerini olabildigince verimli bir sekilde gergeklestirmek icin
gereklidir (Elkuhli, 2001).

4. Tiketicilerin ihtiyaclari; bireylerde gercek bir ihtiya¢ olmadigi siirece
pazarlanabilir olmayan (satilamaz) mal ve hizmetler. Reklam kampanyas1 veya
promosyon ne olursa olsun, bir pazarlama organizasyonu halk tarafindan ihtiyag
duyulmadig: siirece iiriinlerini satamaz. Ornegin, Eskimolara fan satilamaz veya
Ekvator’da yasayanlara 1sitic1 satilamaz. Bu nedenle, pazarlama paydaslari, satin
alma giiciine sahip bir birey olarak tiiketiciyi, yalnizca satin almaya ihtiya¢ duyan

bir Kisi olarak inceleyemez.



Dogal ihtiyaclar: Yeme, i¢gme, soguktan, sicaktan, yagmurdan ve hastaliklardan
korunma gibi, tiikketicinin organik yapisi, sagligi, bedeni ve zihni tarafindan dayatilan

ihtiyaclardir.

Sosyal ihtiyag¢lar: Yasadigi toplumun kosullari, aliskanliklari, gelenekleri, sosyal
baglar ve taklit etme, 6znellik ve bagkalarma liderlik etme ve sahip olma istegi
tarafindan dayatilan ihtiyaglardir. Hepimiz daha biiyiik evler, daha iyi kiyafetler ve
daha hizli arabalar isteriz. insanlar arasinda her zaman bir rekabet vardir ve herkes
birbirini agmak istemektedir ve bunlarin hepsi toplumsal ihtiyaglardir (Elkuhli,
2001). Bu nedenle tiiketiciyi, baskalarimi gegecegini hissettirmek suretiyle,

cezbetmek, onu satin almaya yonlendirmek i¢in yeterlidir.

1.1.3. Satin Alma Giidiileri

Satis uzmani bir¢ok yazar, satin alma giidiilerini belirlemeye ¢alismistir ancak satin
almaya neden olan belli bir liste iizerinde anlasamamislardir. Bununla birlikte,

asagidaki liste en 6nemli satin alma motivasyonlarini belirtmektedir:

o Fiziksel keyif veya dinlenme

e Estetik (form sanati, renk, saglik... vs)

e Oyun oynamak ve eglenmek

e Onem ve gurur hissi

e Taklit

e Para veya miilk edinmek

e Ask ve kars1 cinsin dikkatini ¢gekmek

e Saglik ve fiziksel uygunluk

e Kesfetme arzusu ve yeni seyler deneyimleme istegi
e Yaraticilik ve yeni seyler icat etmek.

e Adalet istegi, sorumluluk hissi ve bagkalarina duyulan sevgi

e Korku veya ihtiyat.

Yukaridaki etkenlerin bir {riinden digerine ve ayni zamanda bir kisiden digerine

farklilik gosterdigi ve belki de ayni kiside farklilik gosterdigi gozlemlenmektedir.



Tiiketicilerin bu giidiileri ile ilgili olarak asagidaki unsurlar 6ne ¢ikmaktadir (Elkuhli,

2001):

1. Birincil satin alma motivasyonlari
2. Secim motivasyonlari

3. Pazarlik yapma motivasyonlari

1. Birincil satin alma motivasyonlar1: Bireysel ihtiyaglar ve istekler belirsiz
oldugunda ilk adim, harcama biitgesi dahilinde ihtiyaclarim1 karsilamak ig¢in
onceliklerine ve satin alma gereksinimlerine karar vermektir. Diger bir deyisle
tiiketici, farkli mallara veya hizmetlere, tercih ve ihtiyaclaria gore, oncelik verdigi
bir basvuru dl¢egine sahiptir. Tabii ki gida, ev kirasi, vb. gibi tercih 6lgeginin en
iistiinde yer alan seyler vardir. Bdylece, tiiketici eyleminin ilk adimi, satin
alinacaklara veya edinilecek mal ve hizmetlere ve her biri igin gerekli olan gelir veya

biitgenin (gida, giyim, bisiklet, buzdolab1) miktarina karar vermektir.

2. Secim motivasyonlari: Birincil adimdan sonra, tiiketicinin satin almasi gereken
mallart segmede attig1 ikinci adim, satin almaya karar verdigi ayn1 marka veya {iriin

tiirlinii satin almaya devam etmektir.

3. Pazarhk yapma motivasyonlar: Tiiketici, bir {irlinliin tipini veya markasini
sectikten sonra, iiriinii secip satin almak icin belirli bir magazayla anlagma yaparak
triinlerin gercek alimini ve elde edimini baslatir. Dolayisiyla burada, farkl
pazarlama organizasyonlar1 ve satin almayi kararlastirdig: iirlinleri satan diikkanlar
arasinda se¢cim yapmaktadir ve bu se¢ilebilecek ¢ok sayida diikkan oldugunda tabii ki

yapilir.

Pazarlik yapma giidiilerine 6rnekler: Bunlar miisteriyi pazarlik yapmak i¢in ¢eken
diikkanin sahip oldugu avantajlardir. Bu diirtiileri tetiklemek, herhangi bir aliciyla
yaptig1 pazarliklarin tek yararlanicisi oldugu igin tireticinin degil, diikkan sahininin
sorumlulugudur. Ornegin, reklam, ne satin alindigina bakilmaksizin, bu diikkanlarla
is yapma diirtiilerini harekete ge¢irmek amaciyla yalnizca X sirketi veya y sirketi

veya belirli bir diikkkan, hizmet kolunu ve kaliteyi isaret eder.



e Pazarlama satig seviyesinin artmasi
e Genel goriinim

e Mallarin ¢esitliligi, tiirleri ve kalitesi
o Kesintiler ve indirimler

e Ic organizasyon (Elkuhli, 2001).
1.1.4. Pazarlama Felsefesi

Pazarlama felsefesi organizasyondan organizasyona degismektedir. Kuruluslarin
faaliyet yoniiniin ve pazarlama c¢abalarinin kapsamini yansitmaktadir ve kuruluslar

asagidaki ti¢ kavrami uygulamaktadir:

1. Uretim kavrami: Uriinii {iretmek icin gerekli olan {iretim faktorleri ile ilgilidir.
Y Onetim, siparis talebi astiginda bu kavrami kullanabilir ve burada iiretici irettigi
seyleri satabilir. Bu kavram bir¢ok {ilkede ve kurulusta giliniimiizde de yaygin
sekilde kullanilmaktadir.

2. Satis kavrami: Organizasyonun, sattigi seyin satin alinmasi igin, miisterileri
tesvik etmek ve cekmek icin gelistirdigi tekniklerle ilgilidir.

3. Pazarlama kavrami: Organizasyonun felsefesini ifade etmektedir ve
organizasyon, hedeflerine ulasmak icin ¢ok Onemli bir faktoér olarak gordigi
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla pazarlama aktivitelerini
eksiksiz sekilde gerceklestirmektedir. Khireddin (1988), pazarlamayi, tiiketicileri
ile uzun vadeli karn ve oOrgiitteki pazarlama ve diger organizasyonel islevler

arasindaki biitiinlesmeyi ele alan bir felsefe olarak tanimlamaktadir.
Sonug olarak, arastirmaci asagidaki hususlara ulasmistir:

o Tiiketiciye odaklanmak tiim isletmeler i¢in temel noktadir.

o Isletmede pazarlama ve diger islevler arasindaki baglanti ve entegrasyon
basari1 i¢in onemlidir.

e Herhangi bir kurulusun gergek varligi tiiketicilerdir.

e Kurumdaki departmanlarin performansi, miisterilerin memnuniyetini

etkilemektedir.



e Isletmenin ana amaci, hedeflerine ulasmak amaciyla, miisterileri cekmek ve
elde tutmaktir.
e Isletmenin amagclarin1 gerceklestirebilmesi igin, siireg, tiiketici ile baslamali

ve tiiketici ile bitmelidir.

1.1.5. Pazarlama Karmasi

Pazarlama islevinin planlandigi gibi gergeklestirilebilmesi igin, organizasyon
kosullarina ve organizasyonun faaliyet gosterdigi g¢evreye uyacak sekilde bir
pazarlama karmasi olusturulmalidir. Boyle bir karmaya, pazarlama karmasi denir. Bu
isim 1960 yilinda Jerome McCarthy tarafindan ortaya konmustur. McCarthy
pazarlama karmasmin dort temel unsurunu tanimlamig ve bunlari 4P olarak
adlandirmistir. Ciinkii her biri Ingilizce’de p harfi ile baslar; Product (iiriin), Price
(ticret), Promotion (tanitim) ve Place (yer). Bu elementlerin her biri alt unsurlara
sahiptir. Pazarlama departmani, miisterilerin ilgisini ¢cekmek, miisterileri ikna etmek,
pazarlama departmaninin hedefledigi olumlu tepkiyi elde etmek ve toplam karmanin

oldukca etkili olmasini saglamak i¢in bu alt unsurlar1 tanimlamak zorundadir

(Abubaker, 1991).

Bu karma elbette ¢evredeki degisikliklere uyum saglyabilmek i¢in degistirilebilir ve
gelistirilebilir. Pazarlama karmasi, hedeflerin gergeklesmesini saglayan planlar ve
politikalar olusturmak igin uygulanan ve birlikte etkilesime giren aktiviteler olarak
tanimlanmaktadir (Mukabla, 1988).

Bu tezin konusu hizmetler ile ilgili oldugundan, turizm hizmetleri ile ilgili pazarlama
karmasi ele alinacaktir. Hizmet acisindan tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 yerine
getirmek i¢in etkili bir pazarlama karmas1 gelistirilmelidir. Ve turizm hizmetleri ile
ilgili karma, prensipte, iriin ve temel unsurlar ic¢in gelistirilen pazarlama

karmasindan farkli olmaktadir.

Turizm hizmetlerinde pazarlama karmasi, kontrol ve organize edilebilen, izlenebilen,

ve her organizasyonun, turistlerin ve ziyaretgilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak
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tizere koordinasyon ve degisiklik yapmaya calistigi bir degiskendir (Aburuman,
2000).

Ustiin niteliklere ve hizmetlerin dzelliklerine dayanan turizm hizmetleri igin bir
pazarlama politikas1 olusturmak amaciyla benzersiz bir siirecin gelistirilmesi yoluyla,
asagidaki ortak ve geleneksel unsurlara ek olarak, pazarlama hedeflerine
ulasilmasina yardimci olacak ve fiziksel etkileri veya fiziksel ¢evreyi ve katilimcilar
(personel ve miisteriler) iceren gereksinimleri karsilayacak pazarlama karmasina yeni

unsurlar eklenmistir (Bunlar(Abubaker, 1991):

e Fiziksel g¢evre: Cevresel faktorler ve tim ilgili maddi ve fiziksel
alternatiflerdir.

e Katilimcilar (taraflar): Hizmet alaninda ise alinan personel, hizmet alan
miisteriler ve yararlanicilar manasina gelmektedir.

e Siireg.

Dolayisiyla, arastirmaci, karmaya eklenen iki yeni unsuru tamimladiktan sonra

pazarlama karmasinin klasik unsurlarint ve agsagida verilen ana unsurlari ele

alacaktir.
1. Hizmet denetimi
2. Fiyatlandirma
3. Dagitim
4, Tutundurma.

Asagida, her birinin agiklamasi verilmistir:

1. Hizmet denetimi: Hizmet denetiminde, miisterinin degisen gereksinimlerine ve
hizmet tipi ile ilgili farkli taleplere dayali olarak, hizmetin gerekli sartlara gore
ayarlanmas1 ve degistirilmesi durumlar genis Olgiide gozlemlenir. Bu durum,
uyum siirecini, hizmet iireten taraflar arasinda rekabet etme imkani veren bir hale
getirmistir. Cogu turizm paydaglari, turizm ile pazarlanan hizmet tireticisinin iKi

temel lizerine kurulu olmasi1 gerektigi iizerinde anlagsmaya varmiglardir. Bunlar
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insanlar tarafindan olusturulan modern ve tarihi unsurlar ile (Asaad Aburuman,
2000) kolaylagtirma ve farklilastirma hizmetleridir.

Fiyatlandirma: Ozellikle ¢esitlilik arz eden ve birden fazla hizmet sunarken,
hizmet organizasyonlar1 icin turistik organizasyonlar tarafindan saglanan
driinlerle 1iliskili maliyetleri ve isletim giderlerini belirlemek zordur ve
organizasyonlar her zaman kar elde etmeye calistiklart igin bu kazanglari
uygulayan ve gilivence altmma alan bazi temel ilkelere bagli kalmalidirlar. Bu
ilkelerden bazilari, hizmetleri sunarken hizmet pazarlamacisini igerir ve turizm
sektoriinde talebin dalgalanmasini goz Oniine alirsak, bu pazarlamacinin satig
oranlarin1 tanimlamasi zorlagtirmaktadir. Bu nedenle kuruluslar, {iretim siirecine
ve hizmet pazarlamasina iliskin masraflar1 karsilar ve makul bir kar orani ekler.
Bu durum, saglanan hizmetlerin tiirii hakkinda net bir bilgi vermede 6nemli bir
rol oynamaktadir.

Dagitim: Hizmetlerde dagitim kanallari, mallar gibi fiziksel olarak dagitilmadigi
veya taginmadigi i¢in, genellikle {iriin dagitim kanallarindan daha kolaydir. Buna
ek olarak hizmet pazari, genellikle daha kisa dagitim kanallar1 kullandigindan
depolama, nakliye, yiikleme ve bosaltma gibi hususlara ¢ok fazla dikkat
etmemektedir. Otellerde hizmet dagitimi1 kavraminda yer alan gelisim bu duruma
ornek olarak gosterilebilir. Otel rezervasyonlari, bir¢ok cografi bolgede yayilmis
aracilar, internet ve arabulucular araciligiyla yapilabilir. Bununla birlikte,
iletisimin gelistirilmesine ek olarak, miisteriler ve hizmet tesisleri arasinda
gelisen giiven iliskisi, Ozellikle prestijli otellerin rezervasyon prosediirlerinin
azalmasina olanak saglamaktadir. Asagidaki sekilde, miisteri ve organizasyon
arasinda dogrudan veya arabulucularin ya da aracilarin dahil oldugu hizmet
kanallarindaki dagitim kanallar1 ve agamalar1 gosterilmektedir (Asaad Aburuman,
2000).

Tutundurma: Pazarlama faaliyeti, hizmet hazirlama, sunma ve fiyatlar1 belirleme
Ve uygun satig noktalari ile sinirlt degildir, ayn1 zamanda kuruluslarin, hizmet ve
menfaatleri hakkinda bilgi aktarim sistemi aramasini ve bunlari miisterilere
sunmasini gerektirir (Asaad Aburuman, 2000). Tutundurma unsurlar1 reklam,
kisisel satig, promosyon ve halkla iligskilerden olusmaktadir. Olusan bu karmaya
ise tutundurma karmasi ad1 verilir. Reklam ve kisisel satis, promosyon ve halkla

iliskiler yaninda, turizm hizmetlerinin pazarlamasinda ana ve en Onemli
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faktorlerdir. Bu unsurlar, turistik tesisler ile ilgili her sey hakkinda giivenilir ve
net bilgiler veren, turistik iriinlere etkili talep yaratilmasma yardimci olacak
bilgiye sahip, iiriin hakkinda olumlu bir izlenim birakan gergekleri sunarak
turistik iriinii tanitan, turisti ikna etmek ve iyi bir zihinsel resim olusturarak onu

turistik tirlinii satin almaya tesvik eden unsurlardir.

Turizm pazarlama karmasinin basarisi turistlere ulasmak i¢in dogru kanallar1 ve

dagitim noktalarini tanimlamada yatmaktadir.

Tablo 1. Turizm hizmet dagitim kanallari (Aburaman, 2000)

Turist——> Aract —= Servis organizasyonu

1.2. Pazarlama Hizmetlerinin Onemi ve Yonetimi

Bu boliimde pazarlama yonetimi kavrami, turizm pazarlamasinin 6nemi hizmetler

kavrami ve pazralama bilgi sistemi konular1 ele alinmaktadir.

1.2.1. Pazarlama Y onetimi

Pazarlama yonetimi ile pazarlama kavramimin uygulanmasi ifade edilmektedir. Bir
projenin kazang elde edebilmesi icin felsefenin uygulamaya doniismesi gerekir; bu
durum, ayrica bir projedeki pazarlama faaliyetinin diger boliimler gibi bilimsel bir
sekilde diizenlenmesi, koordine edilmesi ve yonetilmesi anlamina gelmektedir.
Pazarlama miidiirii projenin genel planlamasinda ve ge¢misten daha onemli hale
gelen politikalarin belirlenmesinde rol almalidir. Ust ydnetim, modern pazarlama
151g1nda, projeyi ylriitmek icin alinan her kararin miisterinin ihtiya¢ ve tercihlerine
dayanmasi gerektiginnden emin olmalidir. Orgiitsel perspektiften bakildiginda,
pazarlama departmani, organizasyonel yapisindaki diger departmanlarla esit
derecede muhatap olmalidir ¢ilinkii baz1 pazarlama kararlari, iiretime baglamadan
once almmalidir ve sadece pazarlama kavramini pazarlama sirketlerine uygulamis

olan birgok sirket bulunmaktadir (Abdulfatah, 1983). Baska bir deyisle, pazarlama
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tiim faaliyetlerin ana itici gilici haline gelmistir ve hem uzun vadede hem de kisa
vadede politikalar olusturmaktadir. Pazarlama yonetiminin, {iretim, satis, finansman
vb. gibi bir grup islev olarak gorildiigii bir yer kalmamistir ¢iinkii pazarlama
yonetimi kavrami, pazara, onun ihtiyaclarina, miisteriye ve onlarin ihtiyaglaria

cevap veren genel bir ¢alismadir

Dolayisiyla miisteri, pazarlama yoOnetimine gore, isletmenin ne Tlretecegine,
tireticlecek hizmetin ya da iriiniin nerede, ne zaman ve ne kadar fiyata satilacagina
karar veren kisidir. Bu nedenle, pazarlama yonetiminin temel gorevlerinden biri
pazar aragtirmasidir. Pazarlama yonetimi Pazar, tiiketici ve rekabet ile ilgili birgok

soruya cevap bulmak durumundadir (Shenwani, 2000):

e Pazarin biiylikligii nedir?

e Pazardaki genisleme olanaklari ve yonii nelerdir?

e Rekabetin 6zellikleri nelerdir?

e  Uriiniin istenen nitelikleri nelerdir ve dogru fiyat nedir?
e Dagitim nasil yapilir?

e  Uriinlerin émriinii ve bunun i¢in dogru pazarlama karmasini nasil bilebiliriz?

Bu nedenle, pazarlama yonetimi, aligveris verimli bir sekilde gerceklestirilene kadar
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, organize edilmesi, yonlendirilmesi ve
izlenmesinden sorumlu yonetimdir. Sonug olarak isletmenin pazarlama hedeflerine
ulasmas1 temelde pazarlama karmasi unsurlar1 (Ornegin, iiriin, fiyat, yer ve tanitim)
arasindaki entegrasyona ve koordinasyona baglidir (Shenwani, 2000). Burada ifade

edilenler 1g181nda, asagidaki sonuglara ulagilabilir:

1. Pazarlama yoOnetimi, diger boliimler gibi, planlama, organizasyon, yonetim ve
izleme gibi idari fonksiyonlara sahiptir.

2. Pazarlama yoOnetimi, aligveris yapan iki tarafin hedeflerine ulagmasi icin
amaclanan nesnel bir faaliyeti temsil eder.

3. Pazarlama yoOnetimi, aligveris siirecini profesyonel ve verimli bir gsekilde
tamamlamaya c¢abalar. Pazarlama yOnetiminin profesyonelligi, pazarlama

faaliyetinin maliyetini miimkiin olan en diisiik seviyeye indirmek demektir ve
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pazarlama yonetiminde verimlilik ise alis verig yapan taraflarin hedeflerine
ulagsmasi demektir.
4. Pazarlama yonetimi, belirlenen hedeflere ulagsmak i¢in pazarlama karmasi

unsurlar1 arasindaki entegrasyon ve koordinasyonun énemini vurgulamaktadir.

1.2.2. Turizm Pazarlamasiin Onemi

Turizm hitmeleri pazarlamast su anda 6nemli faaliyetlerden birisidir. Etkisi diger
ekonomik ve sosyal faaliyetlerle olan iliskileri sayesinde turizm endiistrisinde agik¢a
hissedilmektedir. Turizm pazarlamasi, turistin, turistik mekanlar1 veya turistik
etkinlikleri  tekrar ve tekrar ziyaret etmesi i¢in sadakat duygusunu
gelistirmektedir(Elsisi, 2001).

Bu nedenle, turizm pazarlamasi, turistik iilkelerin i¢ turizmini canlandirmak ve
mevcut pazarlarini gelistirmek ve yeni pazarlar agmak i¢in satin alma istegini
belirlemek amaciyla turizm gelisiminin tetikleyicisi ve tesvik edicisi olarak
diigiiniilmektedir. Pazarlamaya tiiketici agisindan bakilacak olursa, bilgi kendisine
her nerede ise sunarak mevcut ve gelecekteki istekleri yerine getirilmelidir. Isletme
acisindan bakilacak olursa, turizm pazarlamasi, projelerin basariya ulagmasi,
genislemesi ve lretim verimliliginin yilikseltilmesi ve kazan¢ saglanmasinda 6nemli
bir yere sahiptir. Toplumsal agidan bakilacak olursa, turizm pazarlamasinin, milli
hasilay1 artirmada, bireylerin hayat kosullarini iyilestirmede ve yeni is imkani
saglamadaki 6nemini herkes tarafindan bilinmektedir (Abdulhamid, 2002; Abuzaraa,
2001).

1.2.3. Hizmetler

Bilindigi gibi iiretici kavrami iiriin ve hizmeti igerir. Bu nedenle, arastirmaci
hizmetleri, bunlarin kavramlarimi ve Ozelliklerini ve nasil basa ¢ikilacagini ele
alacaktir. Herkesin bildigi gibi pazarlama hizmetleri, cevreleyen degiskenlerle daha
kapsamli esneklik ve genis yelpazede ve daha etkili bir sekilde ele alinmasi gereken
kavramlar ve formlara sahiptir. Bu nedenle, 6zellikle hizmet kavramini1 tanimlamak

gerekmektedir.
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1. Hizmet kavramu: Toplumdaki bireyler pek c¢ok giinliik faaliyette bulunur ve bu
faaliyetleri gergeklestirmek igin ¢ok sey gerekir. Yakin ya da uzak bir telefon
goriismesi yapabilir ve teleks gonderebilir, araba Kkiralayabilir, bir hastaneye
basvurabilir, vadesi geldiginde sigorta primini 6deyebilir, yol turu {icreti disinda
ticretli araba kullanirken veya su ya da elektrik gibi hizmetler karsilifinda devlet
kurumlarindan birine 6zel meblaglar da &deyebilir, telefon goriismelerinin {icret
listesini alabilir veya 6grenim harglarin1 6deyebilir. Bu tiir triinler hizmet olarak

adlandirilir (Elmusaad, 2003).

Hizmet kavramlar1 asagidaki tiirleri igerir (Elmusaad, 2003):

e Egitim hizmetleri: Okullar ve iiniversiteler tarafindan sunulan hizmetler.

e Saglik hizmetleri: Hastaneler, saglik merkezleri vb. tarafindan sunulan
hizmetler.

e Kiiltiirel hizmetler: insanlara bilgi sunmak icin kiiltiirel olusumlar ve ilgili
etkinlikler tarafindan sunulan hizmetler.

e Danigsmanlik hizmetleri: Gerekli bilgiler i¢in ilgili birimler tarafindan sunulan
hizmetler ve gerekli danigmanlig1 saglayan uzman profesyoneller.

e Turizm hizmetleri: Turistik kuruluslarin ve turistik merkezlerin uzmanlik
alanlarma gore sundugu hizmetler, yani dogal turizm, tarihi turizm, turiste
bilgi ve uzmanlik kazandirmak amaciyla gerceklestirilen faaliyetlerdir.

e Din hizmetleri: Ruhsal huzur elde etmek ve inang, giiven ve diiriistligi
yerlestirmek i¢in dini merkezlerin sundugu hizmetlerdir.

e Bankacilik hizmetleri: Mevduati korumak ve finansal islemler saglamak i¢in
bankalar ve diger 6zel ve kamu mali kuruluslari tarafindan sunulan hizmetler.

e Adli hizmetler: Adli kuruluslar tarafindan, insanlar arasinda meydana gelen
sorunlart ¢ozmek, adaleti saglamak ve haklar1 elde etmek igin sunulan
hizmetler.

e Sigorta hizmetleri: Vatandaglara (kisilere ve {irlinlere) sigorta acenteleri
tarafindan 6miir boyu ve para lizerinden ilgili kisiye giivenlik saglamak i¢in
sunulan hizmetler.

e Tagimacilik hizmetleri: Ozel deniz, kara ve hava tagimaciligi kuruluslar

tarafindan sunulan hizmetler.
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2. Turizm hizmetleri kavrami: Turizm hizmetlerini, arastirmanin konusuyla alakali

ve baglantili olarak tanimlamak gerekmektedir. Bir¢ok akademisyen ve arastirmaci

tarafindan turizm hizmetlerinin tanim1 yapilmistir. Ilk olarak, sonucunda herhangi bir

tiretimin veya sahipligin olmadig1 ve herhangi bir {iriinle iligkisi olmayan, bir tarafin

diger bir tarafa sundugu herhangi bir eylem ya da performans seklinde tanimlanmistir

(Elmusaad, 2003). Turizm hizmeti, belirli bir miktar para i¢in son tiiketicinin istek ve

ihtiyaglarim1 karsilamayi amaglayan, maddi olmayan ve diger iirlinlerin satisi ile

baglantili olmayan bir faaliyet olarak tanimlanmaktadir (Elmusaad, 2003). Bu

tanimlar 15181nda asagidaki sonuglara ulagilmistir:

Turizm hizmetleri, belirli pazarlarda ele alinan maddi olmayan iiriinlerdir.
Turizm hizmetleri, esas olarak tiliketicinin ihtiya¢ ve isteklerini yerine
getirmek i¢in tasarlanmistir.

Turizm hizmeti, turistik isletmenin kar elde etmeyi amagladig bir faaliyettir.

3. Turizm hizmetlerinin ozellikleri (formlar1): Turizm hizmetleri, fiziksel

tiriinlerden farkli hale getiren bir¢ok &zellik ile karakterize edilir. Asagida, turizm

hizmetini fiziksel tirlinden ayiran 6zellikler yer almaktadir (Elmusaad, 2003):

Hizmetler somut degildir: Hizmetlerin degerlendirilmesi zor olabilir, ¢iinki
bes duyuyla (tatma, dokunma, isitme, gorme, koklama) algilanmazlar.
Soyutlanabilirlik 6zelligi, hizmetleri agik¢a somut iiriinlerden ayirir. Bununla
birlikte, dokunulma derecesi ve algilama derecesi fiziksel olarak test
edilmeye izin vermeyen bir¢ok {iirlin vardir; ¢linkii bu tiir {irlinler, otel
hizmetlerinde oldugu gibi fiziksel testlerden ¢ok itibara, deneylere ve
danigmanliga dayali testlere tabi tutulur. Bu nedenle, hizmet
pazarlamacilarinin amaci, faydalanicilar1 hizmetin gergek degeri ve Gnemi
hakkinda bilgilendirmeye yogunlagmaktir. Dolayisiyla, bircok turizm
isletmesi, reklam c¢aligmalarina yogunlagarak ve hizmetin somut yonlerini
aciklayarak maddi olmayan bir somutlastirma i¢in bir pazarlama stratejisi

benimsemektedir.
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Dolayistyla, turizm hizmetleri genel kani ile algilanamaz. Bu durum tiiketici
segme ve degerlendirme siirecini zorlastirir ¢iinkii miisterinin giivenini
korumak i¢in planlamaya ve dogru zamanda dogru f{iriinii sunmaya biiyiik

onem vermek gerekir.

Hizmetler depolanamazlar: Birgok turistik hizmetin faydasi kisa omiirliidiir
ve c¢ogu hizmet ortaya ¢ikip kaybolur ki bu da zor bir donem boyunca
alicilarin diger dénemlere girmesini zorlastirir. Ornegin, kiralanan turistik
nakliye aracinin yararlar1 yalnizca bir yerden bir yere nakliye sirasinda ve
belirli bir silire i¢in gecerlidir. Ancak bu siirenin sonunda ve arabadan
ciktiktan sonra, aracin kullanilmasindan kaynaklanacak herhangi bir fayda

yoktur.

Hizmet ve hizmet saglayici ayrilmaz bir biitiindiir: Bu durum, hizmeti iireten
tarafin, ¢ogu zaman, tiiketiciye hizmet saglayan taraf oldugu anlamina
gelmektedir. Bagka bir deyisle, hizmet ilk Once pazarlanir ve ayni anda
iretilir ve tiiketilir. Bununla birlikte, seyahat acenteleri ve turizm acenteleri,
turizm ve seyahat hizmetleri pazarlamasi gibi, bir arabulucunun pazarlama
siirecine miidahale ettigi baz1 vakalar da vardir. Hizmet ile iiretici arasinda

ayrilmaz bir 6zellik olan su hususlara dikkat etmek gerekir:

o Tiiketici, hizmet sunma siirecindeki tiim ortak yonlerden etkilenir.

o Tiiketici, hizmet saglayicinin davranisint ve hizmet Kkalitesini
etkileyebilir.

o Hizmet sunumu sirasinda, hizmet kalitesi, hizmeti sunan Kkisinin
kisiligi, becerileri ve hazirligindan etkilenir.

o Hizmet kapsami, hizmet sunumu yapan saglayicilarin yetenekleri ile

sinirhdir.

Hizmetlerin hizli bozulmasi ve talep oranlarindaki dalgalanmalar:
Hizmetlerin depolanmasi veya kaydedilmesi imkansizdir; ¢iinkii hizla bozulur
ve yok olurlar. Pazarlar1 ve talep oranlar1 bir yildan digerine, bir sezondan

digerine, bir giinden diger giine hatta ayni giin icinde bile dalgalanma
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gosterebilir. Elde edilen hizmetler ne olursa olsun tiiketilmedigi ya da
kullanilmadig1 siirece kaybolur. Ornegin, belirli bir ugusta ucgaktaki bos
koltuklar baska bir ugus ic¢in kullanilamaz. Ote yandan, talep oranindaki
dalgalanma mevsimsel faktorlerin etkisinden kaynaklanmaktadir (Mukabla,
1988). Bundan dolay1 hizmet pazarlamacilart bu mevsimsel dalgalanmalari

onlemek i¢in alternatif pazarlar bulmalidir.

e Turizm sektoriinde, belirli aylarda mevsimlik isler artar ve buna gore “doruk
noktas1” denir ve diger aylarda c¢ok diisiik oldugu i¢in bu giinlerede
“depresyon” denir. Ancak esneklik bakimindan, yiliksek cevresel degiskenlere
ve turist sayisindaki artis veya azalist etkileyen ekonomik, siyasi ve hukuki
kosullara gore tepki gosterdigi icin turizm sektoriiniin esnekligi ytiksektir.
Ayrica, turizm endiistrisi karmasik bir sektordiir.  Ulasim sirketleri,
konaklama, yiyecek-igcecek gibi turistlere hizmet vermekten sorumlu birden
fazla tiizel kisilik bu sektor icinde yer almaktadir ve her biri bagimsiz olarak

hizmet sunmaktadir.

4. Turizm hizmetleri icin pazarlama kosullari: Uriinlerle ilgili kosullar hizmetlere
uygulanabilir; bu kosullar sunlari icerir: Ekonomik kosullar, sosyal durumlar, yasal
kosullar ve rekabet kosullari. Asagida, bu kosullarin turizm hizmetleri tizerindeki

etkileri dzetlenerek agiklanmaya calisilmistir (Aburuman, 2000):

a. Ekonomik kosullar: Caligsmalar, Amerikali ailelerin %30-35"inin disarda yemek
yedigini ve gelirlerinin %40'in1 otellerde harcadigini ortaya koymustur. Turist
hizmetleri ile ilgili bireysel harcamalarin artmasi, temelde toplumdaki cesitlilik
ve hizmetlerin gelismesine baglanmaktadir. Bu gelismeler, bir Ingiliz ucaginda
seyahat eden bir Fransizin normal seyahat siiresinin yarisinda varmak istedigi
yere varmasini saglamistir fakat bu da maliyetlidir. Ayrica, hayatin farkli
alanlarindaki hizmet c¢esitliliginin genislemesinin, eglence faaliyetleri, tibbi
tedavi veya calisma i¢in tim diinyayr dolasmak gibi boyutlara ulastig
gozlemlenmektedir. Ayrica oteller, restoranlar, seyahat acenteleri gibi turistik
meslek ¢esitliligi de mevcuttur. Bu araglarin, ellili ve altmish yillarda mevcut

olmadigin1 hatirlatmak gerekmektedir.
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b. Sosyal kosullar: Giinliik yasamda biiyiik dlglide gelisen bir ¢ok sosyal fenomen
dikkatimizi ¢ekmektedir. Insanlar sahile gider, eglenceli aktivitelere katilir ve
akrabalarin1 ziyaret ederler. Bunlar hizmet kavramimnin bir pargasi olarak
diistintiliir ve bireylerin bu etkinliklere katilimi turistik iriinlerin pazarlanma

kosullarini kolaylastirmaktadir.

C. Yasal kosullar: Cogu turizm faaliyetleri net ve kat1 yasa ve yonetmelikleri vardir.
Ayrica turizm faaliyetleri; vergi yasalari, belirlenmis fiyatlar, turizm kanunu,
turistik kurulus kanunu, seyahat acenteleri vb. belirli yasalara ve devlet
kontrollerine tabidir. Hizmetlere uygulanan yasalar, hizmetin kapsamini
genisletmede veya azaltmada dogrudan etkiye sahiptir. Ornegin, oteldeki
vergilerin azaltilmasi, otel hizmetlerinin kapsamini genisletmeye ve miisterileri
ile olan iliskilerini arttirmaya yardimci olabilir ayn1 zamanda bunun tersi de

gecerlidir.

d. Rekabet Kosullari: Rekabet, miisterilerin beklentilerinde meydana gelen
degisiklikleri  karsilamak i¢cin  hizmetlerin artmasi yoluyla otellerde
gozlemlenebilir. Bu durumda diger oteller, miisterilerinin taleplerini, yine
miisterilerin istedikleri yerde ve zamanda yerine getirecek hizmetin diizeyini
yikseltmeyi diisinmektedir. Bu tir bir rekabet, misterilerin degisen

gereksinimlerini ve taleplerini karsilamak icin siirekli artmaktadir.

5. Hizmet Pazarlamasi: Modern pazarlama literatiirli, yetmisli yillarin ortalarindan
beri hizmet sektoriine artan ilgiye tanik olmustur. Literatiirde, her tiirlii hizmet ile
ilgili, pazarlama ¢aligsmasi bulmak miimkiindiir. Bu ilgi ¢esitli asamalardan gegmistir.
Baslangigta ¢alismalar ¢ok siirli olmakla birlikte ¢cogunlukla hizmet kavramina,
hizmetin dogasini ve kalitesini tanimlamaya ve hizmet ile fiziksel iiriin arasindaki
farkliliklara odaklaniyordu. Yetmislerin basindan bu yana arastirmalar, fiziksel
tiriinlerin pazarlanmasinda basarili bir sekilde kullanilan pazarlama uygulamalarini

ve araglarini uygulamaya ve bunlar1 hizmet alanina aktarmaya odaklanmaktadir.
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1.2.4. Pazarlama Bilgi Sistemleri

Pazarlama bilgi sistemi, karar verme siire¢lerinde kullanmak suretiyle i¢ ve dis bilgi
kaynaklarindan dogrulanmuis bilgilerin stirekli akiginin saglanmasi igin tasarlanmis ve
bireylerden, aglardan ve cihazlardan olusan organize bir yapi olarak tanimlanabilir
(Ali, 1999). Bu tanima dayanarak, Husain Ali pazarlama bilgi sistemlerinin agagidaki

islevleri igerdigine dikkat cekmektedir:

e Sistem, gerekli bilgileri yonetmek (toplamak, islemek, analiz etmek ve
sunmak) i¢in bilgiye ihtiyag duyan yetkililerin ihtiyaglarini analiz etmeli,
islemeli ve dogru planlar1 ve yontemleri olusturmalidir.

e Sistem, kurum i¢i ve dis1 kaynaklardan gelen bilgilerin toplanmasi, islenmesi
ve analizinin diizenli olarak yapilmasimi ve bilginin ilgili yetkililere
ulastirilmasini saglamalidir.

e Sistem, belirli bilgi ihtiyaclarim1 karsilamak icin 6zel ¢aligmalar ve
arastirmalar yapmalidir.

e Sistem, pazarlama departmani ile kurulustaki diger departmanlar arasindaki
baglantiy1, bu departmanlarla bilgi alisverisinde bulunarak yapmalidir.

e Sistem, bilginin, istatistiksel yontemlerin ve karar verme sistemlerinin
desteklenmesinde kullanilan bilimsel tekniklerin kullanilmasina izin

vermelidir.

1. Pazarlama bilgi sisteminin yapisi: Pazarlama bilgi yonetim siireci - arastirma ve
calisma sistemini, kesintisiz ¢evre kontrol sistemini, i¢ Dbilgi sistemini
gerceklestirmek icin birbirleriyle siirekli etkilesim i¢inde olan dort alt boliimden

olusmaktadir (Ali, 1999).

2. Arastirma: Bu sistemin gorevi, belirli bir sorunu ¢ézmek icin gerekli bilgileri
toplamak, analiz etmek ve islemek ve belirli kararlar almaktir. Dolayisiyla, bu tiir

caligmalar veya aragtirmalar genellikle zaman sinirlidir.

3. Bilgi kaynaklari: Pazarlama bilgilerinin edinilebilecegi, i¢ kaynaklar (sirketler
i¢in) ve dis kaynaklar olmak {izere, birgok bilgi kaynagi bulunmaktadir(Ali, 1999):
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a) I¢ kaynaklar: Her sirket biiyiik 6nem tasiyabilecek birgok bilgiye sahiptir ve dogru
sekilde degerlendirme yapilirsa, bu bilgiler, pazarlama performansinin
tyilestirilmesinde 6nemli bir rol oynayabilir. Bu bilgiler, sirket i¢i bilgi bankasinda

veya farkli departmanlarda tutulabilmektedir.

b) Dis kaynaklar: Dolayli ve dogrudan olmak iizere iki tiir dis kaynak s6z konusudur;

e Dolayl (ikincil) kaynaklar: Sagladiklar1 bilgiler hazir bilgi oldugu i¢in ikincil
olarak adlandirilirlar; yani halihazirda ana kaynaktan toplanmais, islenmis ve
analiz edilmis bilgilerdir. En 6nemli dolayli kaynaklar, devlet raporlari,
meslek birlikleri raporlari, yatirnrm kuruluslarinin calismalari, medya ve

reklam ajanslart ile rakiplerin belge ve raporlari sayilabilir.

Bu bilgilerin elde edilmesi kolaydir ve elde etme maliyeti de oldukga ucuzdur
ayrica bu tir bilgilerin elde edilmesi ¢ok hizli olabilmektedir. Bununla
birlikte, bu bilgiler dikkatli bir sekilde ele alinmalidir, ¢iinkii genel olarak,
bilginin ne amagla toplandigi, hangi tekniklerle toplandigi, islendigi ve analiz

edildigine dair bir bilgi mevcut olmayabilir.

e Dogrudan kaynaklar (Birincil): Belli bir sorunun ¢6ziimiinde veya kararinda
gerekli bilginin mevcut olmamasi durumunda, organizasyon, ana bilgi
kaynaklarindan (birincil) deney, gozlem vb. yontemleri kullanarak bilgi
toplamaya calisir. Genellikle, kaynak, miisterinin kendisi, tedarik¢i, satict

vb.’dir.
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IKiNCi BOLUM

2. TEORI VE UYGULAMA ARASINDA TURIZM

Turizm, Allah'in diinyay1r ve insami yaratmasindan beri gelisen insani olgulardan
biridir. Turizm, yasamim kendisi ve antik tarih kadar eskidir. Insanlar, uzun caglar
boyunca, giivenlik, yemek, istikrar, bilim ve bilgi arayis1 dogrultusunda, seyahat
halinde olmustur. Seyahat eden insan olgusu, istek ve ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in
yasam konularin1 degistirmekten, dinlenme ve eglence amagh gerceklestirilen
toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel bir olguya doniismistir. Bu degisim modern
donemde gerceklesmistir ve turizm, karmasik bir endiistri haline gelmistir ve pek ¢ok
iilke icin, ekonomik ve sosyal refah1 saglamak amaciyla, kaynaklarin

gelistirilmesinde 6nemli endiistrilerden biri haline gelmistir.

Boylece, toplumsal bir fenomen olduktan sonra turizm, tiim insan faaliyetlerini
etkileyen ve onlardan etkilenen 6nemli endiistrilerden biri haline gelmistir ve birgok
uzmanlik dalina sahip bir insanlik bilimidir ve diger bilim ve bilgi alanlar1 ile
yakindan iligkilidir. Dolayisiyla, birgok iilke, turizmi gelistirmenin Onemini
farketmistir; ¢linkii turizm, insanlar arasinda gelisen iletisim, anlayis ve yakinlik i¢in
bir ara¢ olup dogrudan veya dolayli olarak iligkili olan diger hizmetlerin ve
endistrilerin gelisimini ve tanitimini saglamaktadir. Turizm endiistrisi, insanlar
arasinda iletisim ve baris icin firsatlar sunan ve daha iyi bir diinya kurmaya yardimc1

olan endiistrilerden biridir (Elsisi, 2001).

2.1. Turizmin Gelisimi ve Diger Bilimlerle iliskisi

2.1.1. Turizm ve Turist Tanimi

Arastirmacilar turizmin biitiinclil ve kapsamli bir tanimmi yapmak i¢in birg¢ok
girisimde bulunmustur ve her biri turizmin belli bir yoniine veya bir olgusu iizerine

odaklanirken, digerleri turizmi ekonomik ve sosyal bir olgu veya insan veya kiiltiirel
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iligkiler olarak ele almigtir. Bazilar1, turizmi, psikolojik ve insani bakis acisina gore

degerlendirmistir. Gegen yiizyilin baslarindan bu yana, akademisyenler turizme daha

fazla 6nem vermeye baslamislardir. Konu ile ilgili yapilan ¢alismalarsan bazilarina

bakilacak olursa:

1905 yilinda Alman bilim insam1 E. Guyer Frailer tarafindan verilen tanima
gore, turizm, iyi ulasim araglarina sahip olmanin bir sonucu olarak, dogal
giizellikleri olan bircok bolgede kalarak giderilen dinlenme, tatil ve yer
degisikligi ihtiyact ve doganin giizelligini hissetme ve seyahat sirasinda mutlu
olmaya ve eglenmeye dayali ¢agdas bir fenomendir.

Avusturyali bilim insan1 Harmer Von Shdelron’in 1910'da yaptigi turizm
tanimina gore, turizm, yabancilarin girisine ve gecici olarak kalmasma ve
bolgenin sinirlar1 i¢inde veya belli bir iilkeye yayilmasina iliskin birbirine
bagli siirecler ve 0zellikle ekonomik stireclerle alakali olan bir terimdir.
Isvigreli bilim insan1 R. Glucksman ise 1935'te turizmi soyle tanimlamustir;
Gegici olarak belirli bir yerde kalan kisi ile o yerde yasayan bazi insanlar
arasinda gergeklesen karsilikli iliski (Tewfik, 1996). Yukaridaki ilk tanim
insan ve psikolojik durumu vurgularken ikinci tanim turizmin ekonomik
yoniinii  vurgulamaktadir. Uciincii tanmim ise turist ile bdlge sakinleri
arasindaki insan iliskilerini vurgulamaktadir.

Diinya turizm organizasyonu tarafindan daha kapsamli bir tanim yapilmistir:
Turizm, sosyal ve eglence amagli veya tatil yapmak veya konferanslara,
festivallere katilmak veya tedavi veya rehabilitasyon amaglh olan ve temelli
kalmaya yonelik olmayan, bir ya da daha fazla sayidaki kisi tarafindan
gerceklestirilen seyahat ve yer degisikligi ile ilgili insan faaliyetidir (Kfafi,
1991).

Turizm kavrami ile ilgili olarak maddeler halinde bilgi vermek gerekirse asagidaki

bilgiler 6ne ¢ikmaktadir (Abdulgader, 2003):

Turizm, ekonominin biiyiik bir destek¢isidir ve ekonomik yonleri olan biiytlik
bir endiistridir.

Turizm, insan ve psikolojik boyutlarla ilgilidir.
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Turizm, turist ve gidilen yerde ikamet eden kisiler arasinda gerceklesen
iliskilere odaklanmaktadir.

Turizm, insanlarin kendi evlerinden, {ilkenin i¢inde veya disinda farkli yerlere
hareket etmesine dayanmaktadir.

Turizm, seyahat ve konaklamay1 ve bundan kaynaklanan diger faaliyetleri
icermektedir.

Turizm, turistin varis noktasina kadar seyahat etmesi ve orada kalmasi, geriye
doniisii veya farkli turistik amaglar igerir.

Kiiltiirel ve uygar bir iletisim aracidir.

Istirahat ve eglence igin kullanilir.

Turist, gittigi yerde, kendi tasarruflarindan harcama yapar veya orada
gerceklestirdigi islerden kazandigi paray: harcar (Abdulgader, 2003).
Motivasyonlar (insani, psikolojik ve sosyal), turizmin yaygm sekilde
gerceklestirilmesinin ardindaki baslica nedenlerdir. Herkesin dinlenmek i¢in
biraz zamana ihtiyact vardir ve bu nedenle (i¢glidiisel olarak) degisime
basvururuz ve hissetigimiz endise, i yerimizi ve evimizi bir siire boyunca
degistirme biciminde ortaya ¢ikar. Ciinkii insan, dogas1 geregi, evden
ayrilmayi, dolasip, gezmeyi ve daha sonra eve donmeyi ister (Elsisi, 2001).
Turist, temelli kalma disindaki amaclar i¢in, baska bir sehrin veya iilkenin
gecici bir ziyaretcisidir ve kalig siiresi 12 ay1 asmamali ve 24 saatten az
olmamalidir (Elsisi, 2001).

Turist, istedigi veya yararlanmaya calistig1 turistik hizmetlerin tliketicisidir
(Elkhadri, 1989).

1963'te Roma'da yapilan uluslararasi turizm konferansi, turisti soyle
tanimlamistir: Ziyaret ettigi iilkede ticretli bir is kabul etmek disinda herhangi
bir nedenden 6tiirii, kalict olarak ikamet ettigi iilkesinden baska bir {ilkeyi
ziyaret eden kisi veya gegici bir donem ic¢in normal kalis yerini degistiren
kisidir (Elhasan, 2001).

1968 Diinya Turizm Orgiitli, turisti, daimi ikametgahin1 degistirmemek
kaydiyla, en az 24 saat ve en fazla 12 ay boyunca kendi iilkesinin digsinda

ikamet eden kisi olarak tanimlamistir (Elsisi, 2001).
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Yukaridaki yer verilen tanimlardan ¢ikarilan ortak sonuglar asagida derlenmistir:

e Turist, turistik hizmetlerin tiiketicisidir ve turizm kuruluslarinin ulagsmaya
calistig1 kisidir.

e Ikameti en az 24 saat ve en fazla 12 ay oldugu siirece herkes turist sayilabilir.

e Herhangi bir turistik amagh (istirahat, dinlenme, konferanslara veya
seminerlere katilma, akademik gezi, tarihi mekan ziyareti veya spor olayimni
izleme vb.), seyahatin kendi iilkesinin iginde mi yoksa disinda m1 oldugu
dikkate alinmaksizin, kendi iilkesinde veya yurt disinda belirli bir yere giden

kisi turist sayilir.
2.1.2. Turizmin Tarihsel Gelisim Asamalari

Bugiin iilkelerin gelismesi ve kalkinmasi i¢in biiyilk 6nem verilen turizm kavrami
tarihsel bir takim asamalardan sonra bugiinkii haline gelmistir. Bu siireci li¢ asamada

izlemek miimkiindiir (Hamud, 1999):

1. Birinci asama: Bu asama, yeryiiziinde insanin varhigi ve yiyecek ve su da dahil
olmak iizere yasamsal ihtiyaclari1 karsilamak icin ve yakin iliski kurmak
maksadiyla bagka insanlar bulmak i¢in hareket halinde olmas: ile iliskilidir. Zaman
faktorii belirsizdir ve mevcut ulasim araci sadece ylirliyerek daglar1 ve vadileri

gecmektir.

2. ikinci asama: Genis fiziksel kaynaklarla birlikte yeni zenginler, prensler,
hiikiimdarlar, feodaller siniflar1 ortaya c¢ikmistir. Onlar da belirli bir zamansal
kisitlamaya tabi olmamistir. Bu asamada baslangigta bilinmeyen tibbi tedavi
merkezleri insa edilmis ve vagonlar vasitasiyla bu merkezlere ulagim hizmetleri
yayginlasmaya baslamistir. Konaklama olarak kii¢iik pansiyonlar kullanilmistir. On
dokuzuncu yiizyil, en 6nemli teknolojik gelismeye tanik olmustur; bu da, baslangicta
bliylik kentleri birbirine baglayan ve sonrasinda tatil bolgelerine kadar genisleyen
demiryollarinin sonucunda ortaya ¢ikmistir (Hamud, 1999). Ronesans ile bina veya
oteller ortaya ¢ikmistir. Demiryollariin yaygin hale gelmesiyle farkli turizm gesitleri
ortaya ¢ikmistir. Onceden sadece belitli kisilerin gergeklestirdigi tirmanma ve kayak

gibi turistik aktiviteler diger insanlar i¢in de ulasilabilir olmustur.
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Daha sonra, Ingiltere ve Kuzey Amerika arasindaki kiiresel ticari iliskilerin artmasi
nedeniyle buharli gemiler ortaya ¢ikmistir. Bu gemiler Ingiltere, Avrupa ve Kuzey
Amerika'y1r birbirine baglamaya devam etmistir ve 20. yiizyilin ortalarinda
havayollarmin gelismesine kadar biiyiik kazang elde etmislerdir. Daha sonra buharli
motorlar icat edilmistir ve ardindan fotografcilik kesfedilmistir ve daha sonra rehber
kitaplar ve eglence turizmi tiim diinyaya yayilmis ve zenginlik ve kaynaklarin
artmasiyla, maceraya ve bilgiye kolay ulasima karsi duyulan istegi kamg¢ilamistir.
Birinci Diinya Savasi'ndan sonra, arabalar kullanima girmistir ve oteller araba
hizmeti vermeye baglamistir. 1930'da ugaklar ortaya ¢ikmustir ancak yiiksek fiyatlar

nedeniyle kullanimlar1 sinirli kalmastir.

3. Uciincii asama: Turizm, 2. Diinya savasmin sona ermesinden sonra, diinyadaki
sosyal sistemler ve is¢i smifi igin istikrar saglamaya basladigi igin gelismistir.
Ayrica, bir¢ok iilkede rejim degisikligi olmus ve bir siirii emekgei, ticretli izin gibi,
birgok hak elde edilmistir. Bu basarilar, biiyiikk niifuslar tarafindan turistik
faaliyetlerin gerceklestirilmesinin baslangi¢ noktasi olmustur ve zengin sinifa
mensub kisilerin sayist azalirken onun yerini sayica ¢ok olan bir sinif almistir ve bu
yeni sinif kiiresel turizm hareketinin biiylik bir boliimiinli olusturmaya baglamistir.
Bu nedenle iilkeler seyahat masraflarini azaltmak ve bu siif icin seyahat etme
olanagi saglamaya yonelik ¢abalarini genisletmeye baslamistir. Bdylece ugaklar daha
giivenli ve rahat hale getirilmis ve bircok havayolu sirketi diizenli seferlerle hizmete
girmistir. 1960'da tur turizmi biiylik bir olgu haline gelmistir ve araba turizmi de

gelismistir.

Sonraki yillarda, barinma ve mobil konut konsepti ile karavan turizmi gelismistir.
1980'de {ilkeler turizme daha fazla 6nem vermislerdir, bu nedenle planlama igin
bircok ¢aba harcanmistir. Birgok iilke, otel ve farkli turizm yapilar1 insa etmeyi
tesvik etmis ve turizm ilerleme kayetmistir. Béylece yeni turizm tiirleri ortaya ¢ikmis
ve iilkeler turizmin hayati gerekliliklerden biri olarak Onemini fark etmislerdir.
Boylece turizm birgok ulusal ekonominin en Onemli gelir kaynaklarindan biri

olmustur (Hamud, 1999).
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Turizm i¢in altin c¢ag olarak kabul edilen yirminci yilizyila izlerini birakan tiim
faktorleri degerlendirmek zordur. Bununla birlikte, bazilarini asagidaki sekilde ifade

etmek miimkiindiir (Elzuka, 1988; Abdulgader, 2003):

1. Diinya genelinde c¢ogu iilke turizme biiyilkk 6nem vermis ve kalkinmaya ve

devletin milli gelirine katkida bulunan ana sanayi olarak gormiistiir.

2. Herhangi bir yerde herhangi birinin basina gelen bir olayin haberinin hizla

iletilmesinde medyanin etkisi biiyiik olmustur.

3. Uluslararast birliklerin talepleri dogrultusunda yapilan diizenlemeler, bos
zamanin artmastyla ve yillik izin hakkinin verilmesiyle sonuglanmis olup bu

kazanimlar da turizmin canlanmasina katkida bulunmustur.

4. Turistik bolgelere sahip ¢ikmak, giizelligini korumak ve temiz tutmak, otel insa

etmek ve turistik hizmetler sunmak turistlerin ziyaret etmesini tesvik etmistir.

5. Cok sayida insanin egitime ve bilgiye olan sevgisinin arttirilmasi, turist

kalabaliklarinin artmasini saglamistir.

6. Turizm, 6zellikle kiiresel ticaretin en biiylik unsurlarindan biri haline gelmistir.
Diinyadaki turist sayist 1973 yilinda yaklasik 215 milyona ulagmis ve 28 milyar
ABD dolarlik bir endiistri olusturmustur. Turizm endiistrisi biiyiimeye devam
etmis ve 1980, 1988, 1933 yillarinda turist sayis1 sirasiyla 300, 365, 500 milyona

ulasmustir.
2.2. Turizm Faaliyetlerinin Tiirleri ve Onemi

Turizm ¢esitleri farkli motiflere, isteklere ve ihtiyaclara gore degisiklik
gostermektedir. Kiiltlir turizmi, eglence turizmi, tibbi turizm, dini turizm, spor
turizmi, yeni teknolojilerle gelisen ve yayilmis olan diger yeni tiirlerin yani sira
belirli hedefler ve gereksinimlerin eslik ettigi sosyal, ekonomik ve siyasi gelismeler

neticesinde ortaya c¢ikan turizm ¢esitleri (konferans turizmi, fuarlar gibi)
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bulunmaktadir. Bu turizm cesitleri, hizmet, tesis ve techizatin saglanmasindan ve
nitelikleri ve 6zellikleri biiyiik 6l¢iide farkli olan ama klasik veya uzmanlasmamis

turizme olan benzer ihtiyaglardan kaynaklanmaktadir (Abdulwahab, 1990).

2.2.1. Turizm Faaliyetinin Unsurlari

Turizm endiistrisi pek ¢ok unsurdan olugsmaktadir, ancak ¢esitliligine ragmen birlesik
ve uyumlu bir birim olusturmaktadir. Bu faktorler arasinda sunlar bulunmaktadir.
Turist ikamet araglar veya oteller, turistik kdyler, kamplar, otel apartmanlari, turistik
tatil koylerini igeren turistik konaklama. Bunlar, farkli standartlara gore su sekilde

ayrilmistir (Elsisi, 2001):

a. Lokasyona gore:

e Schir merkezi otelleri: Is adamlarin1 ve tatilcileri agirlar.

e Havaalanlan otelleri: Transit turistleri ve havaalani ¢alisanlarini agirlar.

e Tatil kdyleri: Tatilciler i¢in konaklama hizmeti sunar ve bunu eglenceli hale
getirir.

o Konferans otelleri: Konferans turistleri, is insanlar1 ve tatil yapan turistleri

agirlar.

b. Hizmet tiiriine gore:

e Otel ve genglik evleri gibi turistik hizmetler sunan konaklama isletmeleri.
e Self servis (karavanlar, kamplar, villalar) temelli konaklama isletmeleri ve bu

isletmeler mutfak ve yemek tesisi igermelidir.

C. Mevcut tesislere gore:

e Rezervasyon imkanlari / merkezi veya otomatik rezervasyon
e Uluslararasi, teleks veya faks gibi iletisim araglari.

e [okantalar, gece kliipleri, tenis kortlari, golf sahalar1 vs. gibi eglence tesisler
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2.2.2. Seyahat ve Turizm Acenteleri

Turizm ve seyahat acenteleri, seyahat ve turizm ile ilgili faaliyet alaninda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Havayolu sirketleri, oteller, tur diizenleyen sirketler gibi birgok
turizm hizmetleri saglayicisini temsil etmektedir. Seyahat acenteleri, seyahat ve
turizm alaninda miisterilere danismanlik hizmeti veren organizasyonlar olarak

goriilmektedir. Turizm acenteleri asagidaki gibi boliinmiistiir:

a. Turistik hizmet ajanslar1
b. Tur organizatorii

c. Perakende seyahat ve turizm ajansi.

2.2.3. Turizm Rehberligi

Turizm rehberligi, turistik etkinligin tamamlayici faaliyetlerinden biridir ve Ingilizce
dilinde yeterlilik ile birlikte, tarihsel, cografi, dogal ve medeniyetsel yonlerden son
derece teknik ve bilimsel bir yetkinlik ve yeterli tecriibe gerektirir. Rehber olmadan
turistik faaliyetler onemini kaybedecektir(Hamud, 1999).

2.2.4. Kamusal Turistik Magazalar

Turistik eglence, kamusal turist magazalari, turistik cazibe merkezlerinde hayati bir
rol oynayan en 6nemli etkinliklerden biridir. Bu diikkanlarin faaliyetleri, dogrudan
turistik faaliyetler ile baglantili olan turizm yapilarimin bir pargasidir. Bu tiir
etkinlikler agsagidaki boliimleri igerir (Elzuka, 1988):

a. Restoranlar ve kafeler

b. Eglence mekanlari

2.2.5. Turistik Satislar

Bu etkinlik, turizm harcamalarinin biiyiikliigli ve turizm harcamalari {izerindeki net

etkisinden Otiirii turistik faaliyetler arasinda yer almaktadir ¢iinkii hediyelik esya,
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altin, glimiis, ahsap ve deri liriinleri satin alan turist sayisinda artisa sebep olmaktadir
(Elsisi, 2001).

2.2.6. Turist Tasimacihigi

Tasimacilik endiistrisindeki ilerlemeler nedeniyle turizm biiyiik 6l¢iide uluslararasi
diizeyde gelismektedir. Ulasim endiistrisi ile turizm endiistrisi arasinda yakin iliski
bulunmaktadir ve bundan dolay1 turist tagimaciligi, herhangi bir iilkede turizm
aktivitelerini  kolaylastirict hizmetlerin ana unsurlarindan biri olarak kabul
edilmektedir (Elsisi, 2001). Turizm tasimaciligi ¢ tiire (hava, deniz ve kara)

ayrilmistir:

a. Hava tasimacilig1 sunlar1 kapsar:

e Diizenli havayolu tasimaciligi hizmetleri
e  Ogzel kirali havayolu hizmetleri

e Airbus hizmetleri.

b. Deniz tasimaciligi asagidakileri kapsar:

e Okyanus otesi

e Nehirler
e (Qoller
e Kanallar

c. Kara tasimacilig1 asagidakileri kapsar:

e Demiryollar
e Turist Otobiisleri

e Arabalar
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2.3. Turizm Tiirleri

Cesitli aragtirmalarda turizm tiirleri ile ilgili farkli siniflandirmalar yapilmistir. bu
calismada ise turizm tiirleri; seyahatin amacina, sayiya, yasa, cinsiyete, yapilan
harcama seviyesine, sosyal mevkiye, cografi lokasyona ve milliyetlere gore olmak

lizere yedi cesit siniflandirma yapilmistir(Unisan ve Sezhin, 2007).

2.3.1. Seyahatin Amacina Gore

Turizm tiirleri, gezinin amacina veya hedefine dayali olarak farkli sekillerde
siniflandirilabilmektedir. Genel olarak en yaygin ve en ¢ok kullanilan siniflandirma

tiirtidiir (Hamud, 1999).

a.Dinsel turizm: Farkli dinlere mensup (Miisliiman, Hristiyan vb.) insanlar tarafindan
yilin belirli zamanlarinda kutsal mekanlara yapilan ve bazi ritlielleri uygulamak veya
bazi dini talimatlar1 yerine getirmek i¢in gerceklestirilen turizm ¢esididir (Elzuka,

1988).

Bu turizm tiiri, ¢ok eski ve klasik tiirlerden biridir. Suudi Arabistan krallig:
tarafindan yiiriitiilen hac ve umre aktiviteleri gibi ¢ok az iilkede varolan bir turizm
cesididir. Bu tiir turizm, degisken fiyatlar ve yardimci hizmetler gerektirir ve ayni
zamanda, turistlerin hediyelik esya aligverisleri i¢in biiyiik pazarlarin bulunmasini

gerektirir (Tewfik, 1996).

b.Eglence amagh tatiller: Bu tip turizm, diinyanin en 6nemli ve yaygin turizm
tiplerinden biridir. Diinyanin dort bir yanindan turistler istirahat, eglence, tazelenme,
bos vakit gecirme ve tatilden en 1y1 sekilde faydalanmak amaciyla bu turizm tiirtinii
gerceklestirir.  Zihinsel ve fiziksel dinlenme bu turizm tlriiniin en Onemli
ozelliklerinden biridir. Bu tarz turistler yeni yerler gérmek ve yeni insanlarla

tanigmak isterler (Eljalad, 1997).

c.Rehabilitasyon veya saglik turizmi: Saglik turizmi en 6nemli turizm alanlarindan
biridir ¢linkii iyi gelir getirmektedir. Bunun nedeni daha ¢ok {ist gelir grubundan

kisilerin bu tatil tiirlinii tercih etmesidir. Turistlerin tedavi i¢in kalis siireleri orta veya
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uzundur. Ayrica, ilgili lokasyonda asagidakileri igeren tedavi turizmi unsurlari varsa,

masraflar daha da yiiksek olabilir:

e Mineral ve kiikiirtli su

e Ogzel niteliklere sahip olan kum

e Saglikli ve saf iklim

e Klinikler, hastaneler, iyi tibbi personel ve 1yi tedavi

e lyi tibbi uzmanlar

e Turizm hizmetlerinin desteklenmesi (6rnegin, g¢evirmenler, hizli iletisim
araglari, ulasim vs)

e Hastaya 6zel yiyecekler servis etme imkani.

Tedavi veya rehabilitasyon turizmi, diizgiin sekilde tedavi goren veya iyilesen
hastalar {izerinde olumlu bir izlenim yaratmaya yardimci olur. Bu durum da o
bolgenin basarisini arttirir ve onu turist ¢cekim bolgelerinden biri haline getirir
(Tewfik, 1996).

Yukaridakiler 1s1g8inda, 6nemli bir gelir kaynagi oldugu i¢in tedavi turizmi 6nemli
turizm tiirlerinden biridir. Ayrica baz1 komsu iilkelerde yapilan dogal c¢imlere ve
deniz suyuyla tedaviye ek olarak bazi sagaltic1 6zelliklere sahip sicak ¢esmelerden ve
kum havuzlarindan s6z edilebilecektir (Eljalad, 1998). Dolayisiyla, bu tiir turizm,
sentetik ilaglar veya yapay makine kullanimini icermediginden, dogal niteliklere

bliytik ol¢tide baglhdir.

a. Tarih turizmi: Bu tiir turizm, tarihi kalintilar1 ve tarihi yerleri ziyaret etmeyi
icermektedir. Kalintilar1 olmayan ya da eski uygarliklarin ikamet etmedigi bir iilke
bu tur turizmde rekabet edemez. Bu tiir turizm en popiiler turizm tiirlerinden biridir.
Ciinkii bu turizm tiirii glinlimiizde ¢ok sayida turisti cezbetmektedir. Tarih turizmi
konusunda turistleri ¢cekmek isteyen iilkeler, ziyaret etmesini tercih ettigi turistleri,
cesitli kriterlere gore (yaslilar, egitimli insanlar, bilim adamlar1 vb.) belirleyebilir. Bu
insanlar genellikle yiiksek siniflara mensup insanlardir ve genellikle ev sahibi iilke

icin herhangi bir sorun ¢ikartmayacak sakin insanlardir; ayrica iilkeye herhangi bir
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hastalik tasima riski olmayan ve gittikleri iilkenin geleneklerine, aligkanliklarina ve

tarihine sayg1 gosteren insanlar olmaktadir (Tewfik, 1996).

Kalintilar, yakinlarinda konforlu ve eglenceli turizm hizmetleri ve tesisleri oldugu
stirece, turistler igin en Onemli yerlerdir. Dolayisiyla, bu tir turizme, devletin
yeterince 6nem vermesi gerekmektedir. Bu tiir turizm farkli sektorleri kapsamaktadir

(Alamedding, 1985).

b. Spor turizmi: Bu tiir turizm, av gezileri ve diger gezileri igeren en eski turizm
tirlerinden biridir. Ancak gilinlimiizde bu tiir turizm, balik¢ilik, yateilik, kiirek
¢ekme, binicilik, yelkenli tekneler, buz kayagi, ¢ol ralisi vb. aktiviteleri de

icermektedir.

Gilintimiizde pek ¢ok tilke, yaz ya da kis aylarinda gerceklestirilen diinya kupasi
oyunlarma veya olimpik oyunlarina ev sahipligi yapabilmek icin birbirleriyle
yarismaktadir. Ciinkii bu tiir etkinlikler ¢ok sayida turistin ve katilimcinin ilkeyi
ziyaret etmesiyle elde edilen yiiksek gelirin yan1 sira, ev sahibi iilkenin tanitiminda
da biiyiik biyiik bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte, bu tiir turizm, tiim fiyat
seviyelerinde, iletisim ve liiks konaklama dahil olmak tizere bir alt yap1 ve siiper yapi
ve yiiksek diizeyde teknoloji gerektirmektedir (Tewfik, 1996). Spor turizmi turistler
icin en ¢ok ilgi goren turizm tiplerinden biridir. Sayet, lilkede gerceklestirilen spor
turizmi, katilimeilarin ihtiyaglarimi karsilar ve turistlere, kaldiklar1 yerleri tekrar

ziyaret ettirecek kadar sevdirirse, o zaman spor turizmi o lilkede hedefine ulagsmis

demektir (Kamel, 1975).

Ayrica, ¢6l ve vaha turizmi, spor turizmi alanina giren yeni turizm tiirleridir. Bu yeni
turizm tird, farkl driinler satin almak isteyen birgok turistin ilgisini ve dikkatini
cekmektedir. Bu turizmle taninan bazi iilkeler Tayland, Cin, Tayvan ve Arap
Emirliklerindeki ve diger tilkelerdeki serbest bolgelerdir (Tewfik, 1996).
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2.3.2. Sayiya Gore

a. Bireysel turizm: Cogunlukla 6nceden planlanmamis sekilde gergeklestirilir. Bir
kisi veya bir grup insan bir iilkeyi veya bir yeri ziyaret eder ve kalis siiresi, o yerden

ne kadar hoslandiklarina ya da ne kadar bos zamanlar1 olduguna gore degismektedir.

b. Organize grup turizmi: Bu tarz turizme, turizm sirketleri tarafindan organize edilen
ve diizenlenen “grup” veya “kalabalik” turizmi adi verilir. Birden c¢ok gezi
gerceklestirilir ve degiskendir ve grubu birbirine baglayan bir iligki s6z konusudur

(kuliip, grup, sirket vb.) (Elwamla, 1995).

2.3.3. Yasa Gore

a. Genglik turizmi (16-30 aras1)
b. Orta yagl turizm (30 - 60 yas arasi)
¢. Yagh turizmi (60 yasin iistiinde).

2.3.4. Cinsiyete Gore

a) Erkek turizmi

b) Kadin turizmi

2.3.5. Yapilan Harcama Seviyesine ve Sosyal Mevkiye Gore

a. Liikks hizmetler kullanan VIP turizmi (5 yildizli oteller ve birinci sinif seyahatler)

b. Gelirleri siirli olan insanlar i¢in sosyal veya toplumsal turizm (Elsisi, 2001).

2.3.6. Cografi Lokasyona Gore

a. Yerel turizm: Ulkedeki bireylerin kendi tilkeleri i¢indeki hareketi, yani, devletin
vatandaslarinin kendi tilkeleri i¢indeki hareketidir (Abdulwahab, 1990).

b. Uluslararasi turizm: Yabanci turistlerin belirli bir lilkeye gitmesi anlamina gelir.
Diinya c¢apinda birgok lilke, doviz akisi i¢in bu turizm tiiriinii tesvik etmektedir. Bu

tiir turizm, farkli hizmetler ve biiyiik altyap1 gerektirir. Kalite ve fiyatlar ve altyapi
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gelisimi agisindan turizmin ¢esitliligi ne kadar ¢oksa yabanci turistler o iilkeyi o

kadar ¢ok ziyaret edecektir.

2.3.7. Milliyetlere Gore

Turizm programlar1 turistlerin  milliyetine gore degismekte olup, turistlerin
davranislar1 ve isteklerine gére farklilik gostermektedir. Ornegin Arap turistlerin

istekleri ve davraniglart Amerikan turistlerinkinden farklidir (Elkhadri, 1989):

a.Yabanci turizmi (uluslararasi): Bu tiir turizm tlkenin vatandaslar1 hari¢ tiim
yabancilar1 kapsamaktadir. Turizm ajanslari, normlara, geleneklere ve milliyetlere
gore farklilik gosteren ilgi alanlarina ve zevklerine gore, yabanci turistleri cekmek
icin 6zel programlar diizenlemektedir. Yabanci turistler icin tarihi yerler, ¢6l turizmi

ve sahiller her zaman cazibe yerleridir.

b.Ulkenin disinda ikamet eden turistler (gdgmenler): Bu durum, daha énce belirtilen
sosyal turizme ¢ok benzemektedir ¢ilinkili yurtdisina yapilan gecici gog, Ozellikle
ticiincii diinya tlkesinde biiyiik bir olgu haline gelmistir. Belirli bir iilkeye go¢ eden
kisiler, anavatanlarim1 ziyaret etmek ister ve bundan dolayi, kendi {ilkelerini ziyaret

edebilmeleri igin yolculuklar diizenlerler.

c.Vatandaslar i¢in turizm (yerel turizm): Belli bir iilkenin vatandaslarinin kendi
tilkelerindeki tarihi yerleri ve kalintilari, farkli uygarliklara ait yerleri ve sporsal
aktivitelerin gergeklestigi mekanlar1 vb. ziyaret etmeleri i¢in diizenlenen turizm
tiriidiir. Her ekonomik seviyeye uygun turistik hizmetler ve konaklama yerleri de

dahil olmak iizere gesitlendirilmis ve kapsamli bir turizm tiiriidiir.

Yukarida bahsi gegenlerden anlasilmaktadir ki, belirli boliimlere ve belli hedeflere
gore farkl tiirlere sahip turizm, turizm pazarlama hizmetlerinden sorumlu kisilerin
pazarlar1 tanimasini kolaylastirmaktadir. Belirlenen pazar hedeflerine ulasmak igin
gerceklestirilen pazarlama caligsmalari neticesinde, en ¢ok turisti kendine ¢eken ve bu
turistlerin kendilerine saglanan hizmetten hosnut kalmalarini1 saglayan {ilkeler yiiksek
derecede olumlu bir izlenim ve memnuniyetle turistleri kendi iilkelerine
yollamaktadir. Ulkeden memnun olarak ayrilan turizler sonraki turizm tercihlerinide
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yine memnun olduklar1 iilkeden yana kullanmaktadirlar. Ayrica memnun olan
turistler ¢evrelerine iilke hakkinda olumlu bilgiler vermek suretiyle diger turistlerin

de iilkeyi ziyaret etmelerine vesile olabilmektedirler.
2.4, Turizmin Etkileri

2.4.1. Ekonomik Gelismede Turizmin Rolii

Turizmin, ekonomik, sosyal ve siyasal etkileri iilkelerin tecriibelerine gore
degiskenlik gosterse de, turizm genel olarak {ilkelerin kalkinmasinda belirgin bir rol

oynamaktadir. Turizm endiistrisinin ekonomik, sosyal ve siyasal etkileri su sekilde

Ozetlenebilir(Abuhugub, 1999).:

a. Yabanci Para Akisi: Turizm, genel kalkinma planinin uygulanmasi i¢in gerekli
olan doviz miktarinin somut olarak artmasina katkida bulunabilir. Turizmin
getirdigi yabanci nakit akisi, yabanci sermayelerin yatirimlari, vize giris ticretleri,
doviz kuru ve turistlerin giinliik ve otel harcamalar tilke ekonomisi i¢in énemli

olmaktadir.

b. Teknoloji aktarimi: Turistik iriinlerin sunum ve pazarlamasini veya modern
sistemlerin uygulanmasini saglamak amaciyla gerekli becerileri saglayayan

turizm alaninda faaliyet gosteren yabanci sirketler vasitasiyla yapilir.

c. Idari becerilerin gelistirilmesi ve yeni bir yetkili sinifin olusturulmasi: Devletin
turizm endiistrisine verdigi ilgi ve alaka, endiistri kuruluslarinda veya diger
hizmet kuruluslarinda bulunmayan 6zel nitelikli beceri ve uzmanliga sahip
yiiksek bir yonetim sinifina olan ihtiyaci artirmaktadir. Sektoriin gelismesi bu

sinifin olugmasina katki saglamaktadir.

d. Isgiiciii Daha ¢ok turizm projesinin gelistirilmesi, birgok yeni is imkam
yaratilmasina yardimci olur. Bu baglamda, artan is olanaklarindan ve azalan
igsizlikten kaynaklanan dogrudan tesvik goz ardi edilemez. Isgiicii, aym
zamanda, ekonomik refahin diger avantajlarla birlikte yiikselmesine de yardimci
olur (Abuhugub, 1999).
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Turizm sektoriiyle ekonomik ve hizmet sektorleri arasinda iliski kurmak ve
gelistirmek: Turizm projelerini genisletmek veya mevcut projeleri gelistirmek,
diger ekonomik sektorler ve turizm sektorii arasinda entegrasyona neden olabilir.
Ayrica ekonomik faaliyetler diizleminde yeni projeler gelistirmek turizmdeki

artisi kargilamak icin diger hizmetleri gelistirmektedir.

Bolgeler arasinda ekonomik ve sosyal dengeyi saglamak ve gelistirmek ig¢in
katkida bulunmak: Devlet, 6zellikle az gelismis bolgelerde, yeni turizm projeleri
insa eder veya mevcut projeleri yonlendirirse, bu bdlgelerin gelismesine, is
imkanlar1 yaratilmasina, yasam kosullarinin iyilestirilmesine, mevcut dogal
kaynaklardan istifade edilmesine ve bu kaynaklarin dagitimina katkida

bulunabilir ve bdylece kent ve banliyo alanlar1 arasindaki gelir fark: azalir.

Odeme dengesinin iyilestirmesi: Turizm, bir ihracat sanayii olarak, turizme
yatirrm yapan yabanci sermayenin girisi ile devlet 6demeleri dengesinin
tyilestirilmesine katkida bulunabilir. Turistlerden elde edilen ve devlet tarafindan

toplanan gelirler, dogal kaynaklar i¢in yeni kullanim alanlar1 yaratabilir.

. Katma deger artis1 ve milli gelir: Elbette, kabul edilen diger faktorler ile birlikte
yukarida bahsedilen faydalar, katma degere ve devletin milli gelirine somut bir
katkida bulunacaktir. Cilinkii turistik igletmelerin is¢ilerine 6dedigi iicretler ve
proje sahipleri tarafindan elde edilen kazanclar, katma degerin ve milli gelirin

artigina katki saglayacaktir.

Siyasi istikrarin saglanmasina katkida bulunmak: Turizm sektoriinlin gelisimi ve
ekonomik ve sosyal gelisime yonelik elde edilecek olumlu sonuglar birgok
sorunu ¢Ozmeye yardimci olacak ve dolayisiyla halk ile politika yapicilar

arasindaki gliven duygusu artacaktir.
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2.4.2. Diger Etkiler:

Bir endiistri olarak turizm, asagidaki faktorlere dayali ulusal ekonomi yapisi

tizerindeki etkisinden dolay1 6zel bir 6nem kazanmaktadir (Abdulwahab, 1990):

a.

Turizm, goriinmez ihracattir. Bir yerden bir yere tasiabilen higbir fiziksel {iriin

bulunmamaktadir ve tiiketicinin {iriinii, iretim yerinden aldig1 ¢ok az endiistriden

biridir.

Turistik ¢ekim faktorleri veya turizm bilesenleri (dogal, tarihi, kiiltiirel vb.)
Sadece turizm yoluyla satilabilir. Bu ¢ekim faktorleri, turistik {riin seklinde

satilmadig stirece kendi kendilerine gelir getirmez.

Turistik  dirtinler, turistik {rliniin sunulmasina katkida bulunan ¢esitli
bilesenlerden olusan karmasik bir {iriindiir. Bu bilesenler ayn1 zamanda farkl
unsurlari birbirleriyle entegre etmekte, ve toplumdaki diger sektorleri etkilerken
onlarda etkilenmektedirler. Turistler, bazilar turistik olan bazilar1 da toplumdaki

diger sektorler tarafindan satilan mallar ve hizmetleri tiiketir.

Turizm, fiyatlar ve gelir bakimindan olduk¢a esnektir. Bu durum, turizm
kararlarinin, fiyatlardaki ve gelirdeki kiigiik degisiklerden dahi ¢ok fazla

etkilenebilecegi anlamina gelir.

Turizm, turizm hizmetleri ve ilgili triinleri satmaktan kaynaklanan bir gelir

kaynagidir.

Turizm, dogrudan katilm gosteren kisi sayisindaki artis nedeniyle, parlak bir

gelecege sahip olan sektdrlerden biridir.

Turizm, diger iiretim sektorleriyle karsilastirildiginda, yiiksek yatirim

gerektirmemektedir.
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h. Turistik {irlin, temel olarak, turistik kullanim olmadan gelir iiretmeyen hizmetler
ve kaynaklara (yani tarihi ve kiiltiirel yerler, arkeoloji ve 1liml1 iklim ...) baglidir.
Turizm {irlinii, ayn1 zamanda, ihra¢ edilmesi gerekmeyen ve tiiketim icin

tiiketicinin ayagina geldigi bir ihrag faaliyetidir.

i. Turizm, dogrudan veya dolayli olarak diger endiistrilerin gelismesi ve kurulmasi
icin etkin ve verimli bir aractir. Bu da i imkanlarinin, maaslarin, karlarin ve gelir
tabaninin artmasina yol acar. Bu durum da yasam kosullarinin iyilesmesiyle

sonuglanir.

J. Turizm, farkli alanlar, yaslar ve isletmeler igin is olanaklari yaratmak adina

verimli bir alan haline getiren insan unsuruna biiyiik 6l¢iide bagimlidir.

K. Turizm, daha 6nce ihmal edilen yerlerin gelismesine yardimei olur.

I.  Turizm, devlet gelirlerinin, ticretler ve vergilerle artirilmasia katkida bulunur.

Bu da devlet harcamalarini finanse etmeye yardimci olmaktadir.

2.5. Diinyada Turizm

Diinya turizmi, sektorler arasinda hizla gelisim gosterip bilylime stratejileri
gelistirerek ilerleme kaydetmektedir. Giiniimiizde sektoriin is potansiyeli, diger
onemli sektorlerden petrol, gida ve otomobil sektérlerinin is potansiyeline denk
gelmeye ve hatta onlar karsisinda iistiin durumda olmaya baglamistir. Turizm sektorii
uluslarin birbirleri ile olan ticaretlerinde 6nem arz eden ve bunun yani sira
gelismekte olan bircok iilke icin temel gelir kaynaklarindan olmaya baslamis ve
cesitliligin artmasit ile birlikte bu durumlar rekabet ortamina gegilmesine vesile
olmustur. Turizmin bu sekilde olan {ilkelerde yayiliyor olmasi birgok Onemli
sektorde ekonomi basta olmak iizere ig alanlar1 konusunda da fayda saglamaktadir

(WTO, 2015).

40



Hizla gelisen diinya turizm sektorii yeniliklerin, turistik {irtin tanitimi gibi bir¢cok
farkli unsurlarin birlestirilmesi ve tiiketiciye sunulmasinda 6nemli bir gorev
istlenmektedir. Gelisim gosteren bu diizenlemelerin diinya turizm sektdriine olan

birtakim etkileri sunlardir (Karatag ve Babiir, 2013: 17):

1.Yeni olusan ekonomik diizenle birlikte uluslarin birbirleri ile rekabet ortami

olusturmasi ve yurti¢inin yani sira yurtdisi rakiplerinin ortaya ¢ikmasi.

2.Diinya genelinde yasam standartlarinin artmasi ile birlikte bunun sonucu olarak

turizme olan talebin karsilanmasinda farkli sektorlerden rekabet edenlerin olmasi.

3. Aniden degisime ugrayan sosyo-ekonomik durum ve daima canli kalan tiiketici

isteklerinin olusmasi. Bu durumlar 6zetlenecek olursa;

e Farklilagan yasam standartlarinin meydana getirdigi turizm talebi (gesitli
seyahat tiirleri vb.)

e Demografik verilerde olusan farkliliklar, ortalama yagsam siiresinin degismesi
ile birlikte uluslararasi emeklilik grubunda bulunanlarin sayisinin artis
gostermesi

e Tiketicilerin gelir diizeylerinde meydana gelen artisin ortaya cikardigi
tatminsizligin giderilmesine yonelik taleplerin kargilanmasi.

e Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketicilerin biling diizeylerinin artmasi.

Diinya turizm hareket ve etkinliklerine katilan bireylerin sayisi1 ve ayrilan biitce
giderek artis gostermektedir. Siirekli gelisim gosteren turizm sektoriinden daha ¢ok
hisse elinde bulundurmak isteyen ve mevcut stratejilerinin bir parcasi olarak
tilkelerinin tanitimina turizm Onciileri dnem gostermektedir. Bu acilardan sektor ele
alindiginda konuya devlet politikasi ile yaklasilmakta ve bu sekilde turizm ile ilgili
cesitli plan ve politikalar olusturulmaktadir. Devletlerin bu sektor ile ilgili gerekli
birlikleri bir igbirligi olusturarak amaclanan gayelerine ulagsmak i¢in ¢esitli strateji

unsurlari olusturmaktadirlar (Akinct ve Yiizbasioglu, 2015: 46).
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UCUNCU BOLUM

3. YEREL TURIZM HiZMETLERINDE PAZARLAMANIN GELIiSiMi

Ulusal gelir kaynaklarini gesitlendirmenin ve genel hedeflerin belirlenmesinin genel
stratejisi arasinda, turizm kalkinma plan1 mevcut ve gelecek turistik kazanimlar

gercekei bir bicimde yansitmaktadir.

Turizm endistrisinin gelismesinin amaci, turistik kaynaklarin siirdiiriilebilir ve
dengeli bir sekilde artirilmasidir. Turizmin gelisim siirecindeki ilk unsur, ana arag
olan insandir. Dolayisiyla devlet, bu insan unsurunun fiziksel, zihinsel ve psikolojik
niteliklerini en iyi bigimde korumak igin ihtiyag duydugu her seyi saglamaya
calismalidir. Turizmin gelisimi, insanin, turizmin 6nemini ve turizmin getirdigi tiim
sosyal, kiiltlirel ve ekonomik seviyelerdeki kazanglari iyi sekilde anlamasiyla baslar.
Dolayisiyla sosyal egitim, turizm gelisim planlarinin basarist i¢in temel bir
gerekliliktir. Turizm, bilimsel ve zihinsel ilerleme ile gelisen bir sosyal felsefe
oldugu siirece, turizmin gelismesi ve biiylimesini garanti edecek en 6nemli unsur

vatandasin kendisidir (Elhasan, 2001).

Yukaridakilere dayanarak, bu boliimdeki tartisma iki temel konuya odaklanacaktir:

e Kalkinmanin 6zii olarak i¢ turizm

e Trablus'daki turistik cazibe faktorleri

3.1. Kalkinmanin Temeli Olarak i¢ Turizm

Pazarlama ve turizm konusunda yapilan degerlendirmeler neticesinde, turizmin,
egitim gibi kamu hizmetleri arasinda degil, ticaret sirketleri tarafindan sunulan ticari
hizmetler arasinda yer aldigi ortaya konulmustur. Pazarlama ve turizm arasindaki
iliskiye dayanarak, turizm pazarlamasinin, gruplar ve bireylerin ihtiya¢ ve isteklerine

gore saglanan hizmetler araciligiyla gergeklestirildigi ve bu siire¢ boyunca turistlerin
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hizmet aldig1 ve turistik organizasyonlarin da karsiliginda maddi kazang elde ettigi

tespit edilmistir.

3.1.1. Yerel Turizm ve Onemi

Yerel turizm, vatandaslarin, kendi memleketlerinden baska bir yere giderek
gerceklestirmis olduklart gecici bir faaliyettir. Bu konudaki mutabakata ragmen, i¢
veya yerel turist taniminda hala bir anlagmazlik bulunmaktadir. Bazilari memleketten
uzakta gecirilen zamana gore tanimlarken, digerleri mesafeye gore tanimlama
yapmaktadir. Yaygin goriise gore ise, mesafe, ABD ve Kanada'da uygulanan, yiiz
kilometre ya da daha fazla olmalidir. Ancak genel olarak, yerel turizmin iki tiirii

igerdigi sOylenebilir (Abdulwahab, 1990):

e Bir giinden az siiren eglence amagli yerel yolculuklar.

e Bir giinden fazla siiren turistik geziler.

Yerel turizm, dis turizmin temel dayanaklarindan biridir. Buna ek olarak, yerel
turizm, uluslararas1 bir krizin uluslararasi turizmi zayiflatmasi durumunda, iilke
icindeki yerel turistik potansiyeli kullanabilir. Bu tiir turizm, degisken hizmetler ve
degisken fiyatlar gerektirir ve asagidaki nedenlerle en 6nemli turizm tiplerinden biri

olarak goriiliir (Abdulwahab, 1990):

a. Yabanci turizm, basarili bir yerel turizm olmadan, basarili olamaz. Tarihi
kalintilart ve Onemli yerleri gormek icin {ilkenin farkli yerlerine giden
vatandaslar, bir nevi kendi iilkelerini temsil eden el¢ilere doniisiirler. Bu durum
da, yabanci turistlere saygili olmalar1 gerektigini ve turistik yerlerin sadece
yabancilar i¢in ayrilmis yerler olmadigini anlayacaklardir. Béylece yabancilara
kars1 bir 6nyargi beslemeyeceklerdir. Bir bdlgenin yerlisinin, yabanci turistlere

kars1 biraz nefret duymasi dogal ve yaygindir.
b. Ulke vatandaslari arasindaki gelir dagilimi ve gelirin bir bélgede odaklanmasi.

c. lssizligin azalmasi

d. Ulkenin alt yapismin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi
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Ayrica turizmin diger énemli ekonomik ve sosyal avantajlari soyle Ozetlenebilir

(Abdulwahab, 1990):

a. Turistik bolgelerin biiylimesi ve iyilestirilmesi / turistlerin yapmis oldugu

harcamalardan kaynakli yasanan ekonomik gelisme.

b. Yasam kosullarini iyilestirecek yeni is olanaklari.

c. Tiim yil boyunca turistik tesislerde is oranlarinin yiikseltilmesi.

d. Turizmle dogrudan ve dolayl olarak iligkili farkli endiistrilerin gelismesi (or.

Bankalar, ulasim, gida sanayii vs).

e. Turistik projelere olan ilgiyi artirma ve planli kalkinmayr uygulamak igin

sermayenin o bolgeye cekilmesi.

f. Vatandaslarda turist ve kiiltiirel farkindaligin artirilmasi, ilkelerine karsi
hissettikleri sadakati artirma ve tilkelerinin kaynaklarini ve tarihini korumalarina
dair biling yaratma ve ayni zamanda, dinlenebilmeleri ve calisabilmeleri igin,

fiziksel ve psikolojik istirahat ve eglence firsatlar1 sunma.

g. Tesislerin bakimina dikkat etmek ve farkli turistik bolgelerdeki hizmetleri

gelistirmek ve el sanatlarini tesvik etmek ve gelistirmek.

3.1.2. Yerel Turizmin Pazarlanmasi

Yerel turizmin ve turistik tiriinlerin pazarlanmasi, herhangi bir turizm teskilatinda
yapilmas1 gereken tiim cabalar1 iceren, eksiksiz ve islevsel olarak entegre bir
faaliyettir. Yerel turizmin pazarlanmasi, turist pazarinin incelenmesine, mevcut
pazarlama firsatlarinin teshisine ve sektdrdeki isletmelerin hizmet verecegi turistlerin
niteligine ve Ozelliklerine dayanmaktadir. Turistlerin ihtiyaglari, istekleri ve
tercihleri, finansal yetenek ve satin alma sebepleri inceledikten sonra, turizm hizmet

karmasi, turistin istedigi zaman, yer ve resmi, sosyal ve kiiltiirel faydalar biiyiitecek
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sekilde tasarlanmaktadir. Bu nedenle, turizm pazarlamasi turistle baslar ve onunla
biter. Turist hizmetleri pazarlamasinin basarisi, pazarlamalarin1 dogru bir sekilde
tanimlayabilen ve pazarlamanin, turizm endiistrisi iizerindeki net etkisini kavrayip bu

pazarlar1 hedef alan olgun bir bilimsel yonetime baglidir (Hamud, 1999).

1. Yerel turist hizmetlerini gelistirme:

Turizm sektoriiniin basarisi, o iilkenin tarihsel, dogal ve iklimsel 6zelliklerine,
tilkenin is diinyasindaki ve ticaretteki roliine ve bolgede diizenlenecek konferans,
sergi, fuar, festival ve spor etkinliklerine baghdir. Turizm faaliyeti, turizm
pazarlamast ve tanitimi yoluyla baslatilmakta ve vatandaglara iilkenin turistik
potansiyeli tanitilmaktadir. Turizm reklamciligi, turizm pazarinin en 6nemli iletisim
karmalarindan biridir. Turizm hizmetleri pazarlamasinda vazgecilmez unsur olarak
kabul edilen kisisel satislarin yaninda, turizmin biiylimesinin temelidir ve
vatandaslarin ilgisini ¢ekme ve turistik motivasyonlarini artirmaya katkida
bulunmaktadir (Abdulgader, 2003). Nitelikli ve kalifiye eleman se¢imi, turiste
verilen hizmetlerin kalitesine de yansyacak ve bu da verilen hizmetin daha nitelikli

ve kaliteli sunulmasini saglayacaktir (Hamud, 1999).

2. Yerel turizmin hedefleri:

Yerel turizmin bircok amaci olabilir. Bununla birlikte, asagida belirtilen iki tiir

amagctan bahsetmeden gegcemeyiz (Zubi, 1987a):

a.Bu hedefler, turizm dengeli bir sekilde biiyiimesini saglamakta, yasam kosullarin
iyilestirmekte, milli geliri arttirmakta ve turizmin ekonomik etkilerini

giiclendirmektedir.
b.Ozel hedefler: Genel hedefleri tanimlamak ve bunlar1 zaman Oncelikleri ile birlikte

bir tablo seklinde olusturmaktir. Bu 6zel hedefler sayesinde performans gostergeleri

Olctilebilir.
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Ayrica, turistik kalkinma, asagidakileri gergeklestirmeye galigir:

e Hizmet tiiketicilerinin ve vatandaslarin isteklerinin yerine getirilmesi

e Emek tabaninin genisletilmesi ve yeni firsatlar yaratilmasi

e Banliy0 alanlarinin gelistirilmesini tegvik etmek

e Ekonomik refaha ulagsmak icin katkida bulunmak

e Halkin sosyal ve medeniyet seviyesini yiikseltmek ve yasam kosullarini
tyilestirmek

e Farkli bolgeler arasindaki milli gelir dagiliminda adalet saglamak.

3. Turizm gelistirme belirleyicileri:

a. Makul fiyatlara turistik tesisler saglamak: Konaklama, yiyecek ve igecek, turizm
tagimacilig1 hizmetleri ve hediyelik esya satisi1 gibi tiim imkanlarin mevcut olmasi ve
bu tiir tesislerin diger turistik bolgelere kiyasla kaliteli ve fiyat bakimindan rekabetci

olmasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Zubi, 1987a).

b. Cografi konum: Cografik konum, farkl turistik bolgelere turistik akista 6nemli bir
rol oynamaktadir. Ana turist pazarlarinin yakininda konumlanan uygun yerler, turizm
endiistrisi i¢in onemli bir faktor olusturmaktadir. Bu durum, gesitli ulasim araglarina
ve belli oranda gilivenlik ve konfora (temizlik diizeyi ve hizmetler gibi) ek olarak,
turistlere zaman kazandirarak ve maliyetleri dusiirerek uluslararast turizmin

gelismesinde biiyiik rol oynamaktadir.

C. Turist pazarindaki yatirimin niteligi ve kaynagi: Turistik etkinlik, hem turistik hem
de otel sektdrlerine hizmet eden baglica turistik tesislerin ve diger projelerin insa
edilmesi ve turizm sektdriine hizmet eden yatirnmlar icin bir ¢ok kaynak
gerektirdiginden, devlet, turizm 6zel yatirim sektoriinii gekmenin yani sira altyapi ve

kredilerin olusturulmasina da 6n ayak olmalidir.

d. Turistik projelere yonelik tesviklere karar vermek: Gelismekte olan iilkelerin
turizm enddistrisini destekleme prosediirleri, 6zel yatirimlar i¢in dogru ortami

saglamaktan, turizm sektoriindeki yatirimer sayisinin mali yardimlarla artirilmasina
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kadar uzanmaktadir. Turizm sektoriindeki yatirimcilara saglanan bu finansal

yardimlar arasinda sunlar bulunmaktadir (Zubi, 1987a):

e Yardimlar: para yardimi ve parasal olmayan yardimlar
e Diisiik faizli ve uzun vadeli krediler

e Vergi ve 0zel iicret harc1t muafiyeti

e Teknik destek

e Yabanci yatirim tesviki

e.Ulusal turistik faaliyetleri verimli bir sekilde yonetmek: Turistik {iiretici agik
uluslararasi rekabetle yiiz yiize kalan bir {iretici olarak goriiliir. Yonettigi birim rutin
islerden uzak durmali ve esnek olmali ve hizli kararlar almali ve yerel ve uluslararasi
pazarlarin degiskenlerine derhal yanit vermesini saglayacak bir vizyona sahip

olmalidir.

3.1.3. Yerel Turizm Pazarim1 Bolmek

Miisterilerin, ¢oklu iiriinlerin ve farkli kisisel ve ¢evresel degiskenlerin artan ihtiyag
ve istekleri, turistik tesisler ile tiim piyasa miisterileri arasindaki ortak menfaatleri
saglamak adina, pazarlama faaliyetlerinin ve hizmetlerinin yoneltilecegi Pazar
bélimlendirme kavraminin uygulanmasinin 6nemine dikkatleri ¢ekmistir. Bunu
basarmak i¢in, farkli tutumlar, farkli gelirler, farkli isler ve tutarsiz diger degiskenler
g0z Oniine alindiginda, turistik tesisler, hizmetten yararlanan turistlerle ugrasirken
bazi1 giigliiklerle karsilasabilir. Dolayisiyla, piyasa boliimii kavramini farkli nitelik ve
Ozelliklere dayali bircok gruba uygulamak gereklidir. Pazarin boliinmesi, turistik
tesislerin pazarlama hedefini belirlemesine olanak tantyacaktir. Bu durum da aslinda
turistik hizmet pazarmi bolmek i¢in mevcut ve gelecekteki satiglarla baglantilidir.
Uluslararas1 istatistikler, turistik hizmet pazarinin genisledigini gostermektedir.
Fransa ve Ispanya gibi baz iilkeleri ziyaret eden turist sayis1 1996 yilinda yaklasik
61.5 ve 41.3 milyon olmustur. Bu muazzam sayi, st diizey bir yonetim
gerektirmektedir. Bununla birlikte, bununla basa ¢ikmak, bilinen pazar boliinmesi
veya pazar boliinebilirligi iizerine kurulu gergek bir siire¢ yoluyla yapilacaktir. Bu

nedenle, bu boliim asagidaki konular1 icermelidir (Aburuman, 2000):
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1. Pazar kavrami
2.Pazar bolimi
3.Hedef pazar

4.Pazar boliimiiniin prensipleri

1. Pazar kavrami: Dogasi ne olursa olsun herhangi bir pazar, genelde, asagidakileri

yapan kisileri igermektedir:

a. Belirli hizmetlere ihtiya¢ duyan ve isteyen kisiler
b. Otel ve turizm hizmetleri satin almak i¢in satin alma giicii olan kisiler
C. Hizmet almak i¢in sahip olduklar seyleri harcamaya hevesli kisiler

d. Hizmeti satin almaya yetkili olan kisiler

Bu tiir iiriinler bir triin veya hizmet olabilir. Turistik faaliyet, turistik merkezlerin
ziyaretgileri i¢cin sundugu hizmet seklinde olan bir {iriinii temsil eder. Hizmete ihtiyag
duyulmadan hizmetin ortaya ¢ikmasina gerek yoktur aksi takdirde hizmet ve iiriin
talebi, ihtiyacin pesi sira gelecektir ve bu talep, miisterinin, iiriin veya hizmet i¢in

verecegi siparisle karslanacaktir.

2. Pazar boéliimii: Bolim terimi, toplam pazari, iirline benzer ihtiyaglari olan
miisterileri gruplara bolmek amaciyla gerceklestirilen 6zel bir prosediirii ifade
etmektedir. Pazar bolimii kavrami, birgok pazar degiskenine ek olarak, turistik
oteller ve pazarlar genislediginde ve {riinler {irlin veya hizmet seklinde ¢ogaldiginda
ve miisterinin veya kullanicinin bu ¢ok sayida farkli tirline kars1 farkli tutumlara
sahip olmasi neticesinde ve pazardaki birgok degiskenin ortaya g¢ikmasiyla, net
sekilde gelismistir. Sonu¢ olarak, turistlerin 06zelliklerini inceleyip onlara
ulagabilmek ve ihtiyag ve isteklerini genis Olgekte yerine getirebilmek maksadiyla,
ihtiyaglari, istekleri, yaklasimlar1 ve giidiileri dogru bir sekilde tespit etmek, turistik

organizasyonlar igin zor gorevlerden biridir.

Ozelde hizmet merkezleri ve genel olarak turizm sektdrii, ziyaretgilerin tutum ve
yaklasimlari, hangi hizmetleri tercih ettikleri ve ziyaretgilerin tercih ettigi servis

merkezince belirlenen fiyatlar: tespit etmelidir. Bunlarin hepsi, kisisel gelirler ve bu
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hizmetleri satin alma kabiliyeti de dahil olmak {izere belli yonleri tanimlamaya
yarayacaktir. Bu da, bir veya daha fazla ortak kaliteye sahip ve benzer ihtiyaglari,
gidileri ve istekleri olan kisileri, gruplart veya kuruluslart bélmek manasina

gelmektedir.

3. Hedef Pazar: Pazar hedefi, organizasyonun turizm ¢abalarini yonlendirdigi bir
grup miisteriye karsilik gelmektedir. Otel turistik pazar1 iyi sekilde anlamak igin,
pazarlama hedeflerini belirleme yontemini se¢melidir. Pazar hedeflerini belirlemek

icin ti¢ tiir politika vardir (Aburuman, 2000):

a. Toplam pazar yontemi: Bu yontem, otelin tek bir pazarlama karmasi sagladigi ve
bunu belirli bir iirlin i¢in mevcut pazara yonlendirmesi olarak 6zetlenebilir. Buna
kisitlanmamis yontem de denmektedir. Toplam pazar yontemini kullanan oteller,
pazardaki tekli miisterileri hedefler ve onlarin belirli bir hizmet i¢in benzer
ihtiyaclart oldugunu varsayarak hareket ederler. Bu noktada, otel bir pazarlama

karmasi gelistirmektedir.

b. Konsantre yontem: Bu, otellerin pazarlama g¢abalarini bir pazarlama karmasi ile
pazar boliimlendirmeye yonelttigi yontemdir. Pazar birgok boliime sahip olabilir,
ancak otel pazarlama hedefi olarak yalnizca bir béliim secer. Ornegin, kaliteli bir
otelin sadece yiiksek gelirli kisileri hedeflemesi gibi. Bununla birlikte, yiiksek
gelirli bireylerin de, otelin her birine hizmet sunmakla miikellef oldugu, farkl
farkli istek ve talepleri vardir. Bu yontemin avantaji, otellerin faaliyetlerini tek

bir boliime yogunlastirip odaklanmalarini1 saglamasidir.

c. Coklu yontem: Coklu yontem, otellerin her boliim igin bir pazarlama karmasi
olusturarak pazarlama c¢abalarim1 iki veya daha fazla boliime yonelttigi
yontemdir. Oteller bu yontemi, konsantre yontemini basariyla tamamladiktan
sonra kullanmaya baslarlar. Bu ¢oklu ydntemi uygulamak temelde, otel
konaklama alanina, personelin sayisinin biiyilikliigline ve otele gelen miisterinin

sayisina baghdir.
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4. Pazar boliimiiniin ilkeleri:

Pazar boliimii ilkelerine bagvururken, turizm pazarimin boliinmesi i¢in bazi ilkelerin
belirlenmesi  zorunludur; ¢iinkii segilen boliimiin niteligine gére miisterilerin
ihtiyaclari, kullanimlari, tercihleri ve eylemleri farklilik gosterir. Pazar1 boliimlerken
dikkate alinmasi gereken ve arastirilacak pazara gore bircok degisken vardir. Bu
degiskenler miisterilerin pazarlarina gore siiflandirilir. Bu durumda degiskenler ii¢

gruba ayrilabilir (Aburuman, 2000):

a. Cografi degiskenler
b. Demografik degiskenler

c. Hizmet iligkilendirme degiskenleri

a. Cografi degiskenler: Hava durumu, dogal kaynak, turistik alan sayis1 ve diger
degiskenler gibi cografi degiskenler pazar bolimiiniin temeli olarak dikkate
alinmalidir. Farklilik, ayn1 degisken icinde bile ¢ok aciktir. Ayni iilke veya ayni
bolgedeki hava kosullar1 agik sekilde degisebilir. Sicak bolgelerde turizm, soguk
tilkelerdekine gore daha yiiksektir ve Cin gibi ¢ok genis bir alana sahip iilkelerde
hava durumu bolgeden bolgeye degiskenlik gostermektedir. Cografi boliinme,

bolgelerin, eyalet, bolge, sehir, kdy vb. bollinmesine gore yapilabilir.

b. Demografik degiskenler: Bu degiskenler, kapsamlilik ve ¢ok yonlii iligkiler
acisindan pazar boliimiinden daha 6nemlidir. Bu nedenle, yas ve cinsiyet dagilimi
acisindan turistlerin nitelik ve 6zelliklerinin bir biitlin olarak incelenmesi gerekir. Bu
degiskenler hakkinda gozlemlenen sey ise Olgiilebilir olmalar1 ve biiyiilk oranda
miisterinin ihtiyaglar1 ve satin alma davraniglariyla iliskili olmalaridir. Yani yaslar

yillara gore, cinsiyet ikiye boliinmektedir vb.

c. Hizmet iligkilendirme degiskenleri: Oteller, miisteriler ve otel kullanimindan
beklenen fayda gibi hizmet arasindaki iliskilere gore pazarin boliinmesine
basvurabilir. Ornegin, toplam pazar miisterileri, otel ziyaretcisi ve otel ziyaretgisi
olmayan seklinde boliinebilir. Ziyaretgiler daha sonra sik, orta veya siirl ziyaretci
olarak ayrilabilir. Oteller, ziyaretcileri daha ¢ok hizmet satin almaya tesvik etmek

i¢in olaganiistii hizmetler sunabilir ve miisteriye gore 6zel fiyatlar belirleyebilir.
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3.2. Libya’da Turistik Cazibe Faktorleri

Nadir turistik unsurlara sahip olan Libya, essiz bir cografik konuma sahiptir.ulliman
bir iklime sahip olan Libya kaliteli uzun sahillere ve turistik mekanlara sahiptir.
Libya sahip oldugu gelenekleri, el sanatlar1 ve uygarlik merkezlerine ek olarak, tarihi
ve arkeolojik yerler ile genis ¢61 alanlarina da sahiptir. Bunlarin hepsi, turistlerin
belirli bir yeri ziyaret etme kararini belirleyen faktorlerdir ve bu faktdrler, turistlerin

turistik bolgelere akisini etkilemektedir (EImehd, 1990).

3.2.1. Libya’da Turizme Kisa Bir Bakis

Libya, tarih 0ncesi ¢aglara dayanan en eski uygarliklarin besigidir. Bu sadece bir
tesadiif degildir, ¢iinkii Libya, Kuzey Afrika kitasinin ortasinda yer alir ve Afrika'nin
kapis1 olarak, farklt medeniyetler ve halklar arasindaki etkilesim noktas1 goérevini

tistlenerek Akdeniz'in giiney kesiminde konuslanmaktadir (EImehd, 1990).

Libya’nin tarihi insanlik kadar eskidir ve Libya uygarliklari, tarih 6ncesi ¢aga kadar
uzanir. Omro Ben Elaas (Fnaish, 1967) tarafindan fethedildiginde M.S. 643’e kadar
Yunan ve Romalilarin yonetiminde kalan Libya gelenekleri ve kiiltiiriiyle bir Arap ve
Islam devletidir. Dolayisiyla, Libya'nin tarihi, kiiltiirii ve uygarhik seviyesi onu
yalnizca fiziksel diizeyde degil, ayn1 zamanda ahlaki ve medeniyet seviyesinde ilerici
bir iilke konumuna yiikseltmektedir. Libya'nin Afrika kitasindaki miikemmel
konumu ve Arap diinyasinin iki kanadi arasinda toplam 1.750.000 kilometrekarelik
bir alana sahip olmasi nedeniyle ve 1994 yilinin sonuna kadar 4.748.000 (Board,
1991) olan niifusuyla bir¢ok iilkeden daha degisken ve cesitlilik gosteren turistik
unsurlara sahiptir (Elmehd, 1990). Hava kosullarina gelince, iklim, dogrudan giinesin
tadin1 ¢ikarmak ya da deniz meltemi ve dag keyfini ¢ikarmak maksadiyla belirli
bolgelerde turistik tesislerin konuslanmasi i¢in idealdir. Ciinkii iklim dogrudan
turistik faaliyetleri etkilemektedir. Ayrica turistik tesisler insa edilirken sicaklik,
riizgar yonii ve gilines gibi iklim unsurlar1 da dikkate alinir. Genis cografi alan1 ve
kuzey ve giliney, dogu ve bati arasindaki farkli dogal unsurlara bagli olarak, kis
aylarinin 1lik havasi ve yaz mevsiminin serinletici hava kosullar1 ile Libya, yesil

daglara ve genis ovalara, kumlu ¢ollere ve kumsallara sahiptir, bu da farkl tatlar
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tatmak ve deneyimler yasamak isteyen turistler i¢in ¢ok cezbedicidir. Plajlar,
dinlenme ve eglence arayan c¢ok sayida turisti ¢ekmektedir. Ayrica, Libya
topraklarinin % 90'im1 kaplayan sahra, kuzeydeki daglardan ve sirk korfezinden

giiney sinir bolgelerine kadar uzanmaktadir (Elmehd, 1990).

Asagidaki tablo, Libya'daki turizmin diisiikligiini, 2010 yilinda kiiresel turizm
organizasyonunun istatistiklerine uygun olarak, turizm isletmesiyle ilgili pek ¢ok

ortak degiskene sahip komsu {ilkelerle karsilastirmali olarak gostermektedir (Baara,

2003).

Tablo 2. Turizm isletmeleri (oteller ve benzer kuruluslar)

Yil 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Ulke

Misir 64558 70471 7697 82925 93822

Libya 8790 11815
Tunus 80749 84972 89088 92308

Fas 63469 63981 63037 64946 66077

Libya'nin antikalar, ¢izimler, grafikler, yazitlar ve farkli ¢aglardan kalma tarihi
kalintilarla dolu bir¢ok miizesi vardir (T.a.f. yetkili, 1987). Buna ek olarak, yasam
tarzi, davranis ve sosyal unsurlar, gecmisle gliniimiiz arasinda koprii kurmaktadar.
Geleneksel miizik (folklor), sosyal normlar ve gelenekler, Afrika kitasi mirasini
Akdeniz gelenegi ve Arap ve Islam sanatlariyla birlestirmektedir (T.a.f. otoritesi,
1987). Biiyiik kentlerde oldugu gibi uygar gelisimi temsil eden modern unsurlar,
ekonomik ve sosyal doniisiimiin izlerini biiyiik projelerle yansitmaktadir. Bu sehirler

sahil boyunca yerlesiktir ve bazilari ¢oldedir.
3.2.2. Libya’da Yerel Turizm

Resmi istatistikler 1996'da Libya'y1r (yaklasik 1.276.000) ziyaret eden cok sayida
turistin ve yabancinin bulundugunu gostermektedir. Bunlarin ¢ogu komsu iilkelerden

uzun zamandir is arayan insanlar olduklari i¢in turist olarak nitelendirilemezler.

52



Ancak, tatillerini gecirmek i¢in Libya'ya gelen turist sayisinin 10.000 ila 11.000
arasinda oldugu tahmin edilmektedir. GPC, uzun vadeli genel bir turizm plani
hazirlamak ve bes yillik bir programin yani sira turizm sektoriindeki personel
becerilerini gelistirmeye yonelik bir egitim programi gelistirmek amaciyla, 1999'dan
2018'e kadar BM kalkinma programinin ve diinya turizm organizasyonunun ulusal
danismanlik biirosunun yardimima basvurmustur (T.a.f. otoritesi, 1987). Ancak
arastirmaci, bir yandan, bu planin uygulanmasinin daha baslangi¢c seviyesinde
oldugunu fark etmistir, diger yandan ise planin pazarlama yoniine ve turizm

hizmetleri pazarlamasina ve gelismesine fazla egilmedigini gozlemlemistir.

3.2.3. Arastirma Konusu Olan Toplumda Turistik Cazibe Faktorleri

Libya, diinyada olaganiistii cografi bir konuma ve tiim ender turizm unsurlarina
sahiptir. Ve daha once belirtildigi gibi, iklimi iliml1 ve kaliteli turistik bolgelere sahip
uzun bir sahil seridi bulunmaktadir. Ayrica geleneksel sanatlar, el sanatlar1 ve kiiltiir
merkezlerine ek olarak tarihi ve arkeolojik yerler ve ¢ol alanlar1 da bulunmaktadir.
Bunlarin hepsi, belirli bir yeri ziyaret etmek i¢in turistlerin tercihlerini belirleyen ve

turist akigini etkileyen faktorlerdir. Bu faktorler sunlardir (Turizm, 1999):

1.Dogal unsurlar: Bu unsurlar, giines 15181 ya da deniz melteminin keyfini ¢ikarmayi
hedefleyen turistlerin llkeye c¢ekilmesini saglayan hem de turistik tesislerin
yapiminda kriter olarak hesaba katilan iklimsel 6zelliklerdir. C6l turizminin ana
unsuru olarak kabul edilen ¢6liin yani sira, iklimsel 6zellikler, sahiller ve ormanlar

bir¢ok tilkede turizm endiistrisi i¢in énemli unsurlardir.

2.Tarihi ve arkeolojik unsurlar: Tarihi ve arkeolojik bolgeler 6nemli turistik
mekanlardir. Miizeler, arkeolojik kentler ve dini mekanlar gibi tarihi ve arkeolojik
acidan onemli yerleri ziyaret ederek medeniyetleri ve insanlik tarihini kesfetmek ve
ogrenmek zihinsel bir zevk ve kiiltiirel ve bilimsel bir kazanimdir. Libya’da gegmisi
M.O. altinc1 yiizyila kadar uzanan, Oea olarak adlandirilan ve bugiin Trablus olarak
bilinen sehir, antikalar, ¢izimler, grafikler, yazitlar, kale duvarlari, pazar, geleneksel

gettolar ve eski el sanatlari, kiliseler, tlirbeler ve tarihi ¢aglardan kalma arkeolojik
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kalintilara ev sahipligi yapmaktadir. Biitiin bu eserler iyi sekilde korundugu veya

onarildigi takdirde, turistik Girinleri olusturmaktadir.

3.Dini tiirbeler: Dini alanlar ve tiirbeler, yerel turizm gelisimi tizerinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bu tapinaklardan bazilar1 Trablus'ta (Sidi Shaab tapinagi), Zliten'de
(Sidi Abdusalam) ve Tarhuna'da (Sidi Sharef) bulunmaktadir (G.t. otoritesi).

4.Sosyal unsurlar: Bunlar folklor (halklarin gelenekleri) de dahil olmak iizere yasam
tarzi ve davraniglardir. Sosyal normlara, geleneklere ve popiiler oyunlara ek olarak,
folklor, ziyaret edilen bolgenin sanat, miizik ve kiiltliriinii hem yerel hem de yabanci

turistlere tanittig1 i¢in turizm agisindan biiyiik Gnem tagimaktadir.

5.Modern unsurlar: Bu unsurlar, modern kentler ve ekonomik ve sosyal
dontisimlerde biiyiik etkisi olan biiyiik projeler gibi gelismis uygarligin izlerini

temsil eden unsurlardir.

Libya'nin kuzeybati kesiminde yer alan Trablus, 1.5 milyon niifusu ile ticaret ve
ekonomi merkezi olan en biiylik sehirdir (Tourism, 1999). Trablus, Oea olarak
adlandirilmistir ve bir¢ok Onemli turistik yere ev sahipligi yapmaktadir (6rnegin
Trablus Universitesi, farkli fakiilteleri, uzay kubbesi, hayvanat bahgesi, Trablus
uluslararasi fuari, ¢ok ¢esitli otel ve turistik kdy, plajlar, parklar). Ayrica, eski sehir,
miize, biiyiik kiitiiphane gibi birkac ve farkli tarihi yerler de bulunmaktadir. Ustelik
Trablus 1limli bir havaya, hos plaj manzaralarina sahiptir ve bu alanlarda ¢ok sayida
sportif aktiviteler gerceklestirilmektedir. Trablus, Libya'nin baskenti oldugu igin
genel olarak ticaret sektoriinde en aktif olan sehirdir; yabanci sirketler ve ozellikle
turizm burada yogunlukla konuglanmistir. Sehirde altyapr agisindan da gozle goriliir
bir ilerleme dikkat ¢ekmektedir. Sehir ayrica yiiksek gelir grubu igin aligveris

magazalarina, biri sivil ve diger ticari olmak iizere iki havaalanina ve limana sahiptir.
1.Turistik Tesisler: Farkli tiirde turizm hizmetlerini - Ozellikle yiyecek ve

konaklama- saglayan turistik tesislerdir. Burada turizmdeki otel hizmetlerinin

durumuna dayanarak, bunlardan bazilarimi kisaca ele alinmaktadir Libya yasalari,
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halka agik turistik diikkanlar1 su sekilde siniflandirmaktadir (G.t. Kurumu) (Zubi,
1987h):

e Yiiksek smif (bes yildiz)

e Birinci sinif (dort yi1ldiz)

e Ikinci smif (ii¢ y1ldiz)

e Uciincii simif (iki y1ldiz)

e Dordiincii sinif (bir y1ldiz)

Bu ¢alismanin odak noktast yiiksek sinif (bes yildiz) oteller olmaktadir. Geri kalan
siiflara daha az deginilecektir. Yiiksek sinif olarak ifade edilen tesisler asagidaki

ozelliklere sahip olmalidir:

a. Genel Sartlar:

1. Liiks giris alani ile salon ve otel sakinlerine uygun yiiksek kapasiteli bekleme
salonlart.

2. Giinliik kullanim i¢in bir restoran ve 6zel ziyafetler ve 6zel giinler igin baska bir
restoran.

3. Mobilya, hali, kaplama, siisleme ve tiim ekipmanlar yiiksek sinif ve miikemmel
ozellikte olmalidir.

4. Ozel goriismeler igin tahsis edilmis bir veya daha fazla oda ve yazismalar icin ayr
bir oda.

5. Erkekler i¢in berber diikkani ve kadinlar i¢in giizellik salonu.

6. Yaz ve kis aylar1 igin merkezi klima sistemi

7. Isletme sakinleri i¢in yeterli sayida asansor ve katlara yemek tasimak icin ayri bir
asansor.

8. Ziyaretci sayisina uygun i¢ecekler sunan bir kafe

9. Isletme sakinleri igin bir merdiven ve ¢alisan personele ait bir merdiven.

10. Yeterli sayida telefon kuliibesi.

11. Genel kullanim i¢in yeterli sayida banyo.

12. Miisterilere hizmet vermek i¢in her Katta on odali bir yer.
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13. Tim personel kalifiye ve yiiksek deneyime sahip olmali ve her boliim kendisine
ait diizgiin iiniformaya sahip olmalidir.
14. Her odada bir telefon, 6zel banyo bulunmali ve odalarin % 10'unda ek bir yatak

odasina doniistiiriilebilen 6zel bir salon bulunmalidir.

b. Ozel sartlar ve hizmetler:

1. Bir video sunum salonu

2. Oyun ve eglence salonlari

3. Bahge

4. Yizme havuzu

5. Otopark

6. Hediyelik esya diikkani, seyahat ve turizm acenteleri, havayolu sirketleri icin
odalar

7. Genel elektrik kesintisi durumunda aydinlatma igin yeterli jenerator

8. Su sikintis1 durumunda 12 saat boyunca su temin edecek su deposu.
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DORDUNCU BOLUM

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1. Arastirmanin Amaci

1. Turizm hizmetlerinin gelistirilmesine katkida bulunabilecek en 6nemli yontem ve

teknikleri tanimlamaya calismak.

2. Turizm isletmelerinde turizm pazarlamasi konusunda uzmanlasmis mevcut bir

yonetim saptamak.

3. Turistik tesisler tarafindan karsilasilan zorluklar1 ve engelleri belirleyerek ortadan

kaldirmak.

4. Sonuglar bolimiinde, Libya'da turizminin gelistirilmesinde internetin 6nemini

ortaya koyarak bazi oneriler getirmek.

4.2. Arastirmanin Onemi

Modern zamanlarda, gelismis iilkelerin ¢ogu, uzun zaman oOnce, yerel ekonomi
tizerindeki olumlu etkisinden dolay: turizm faaliyetlerinin 6nemini fark etmislerdir.
Oldukca hayati Onemi tasiyan bu sektoriin  gelismis {ilkeler tarafindan
gerceklestirilmesi, yerel olarak var olan unsurlara baghdir. Ciinkii i¢ turizm
ekonomik, sosyal ve eglence faktorleriyle ekonomik gelismeyi etkileyen en 6nemli

sektorlerden biridir.

Libya, basaril1 bir i¢ turizm hizmetleri pazarlamasinin temellerini olusturan unsurlar
olan dogal giizellikler ve kaynaklar da dahil olmak iizere gerekli turistik bilesenlere
sahiptir. Bununla birlikte, sorun, i¢ turizmin gelisimini engelleyen olumlu pazarlama
roliiniin eksikligidir. Bu mesele su anda turizm hizmetlerinin seviyesini olumsuz

etkilemektedir.

57



Bu dogrultuda yapilan bu arastirmanin asagidaki unsurlar agisindan énemli oldugu

distiniilmektedir:

e Arastirmaci turizmi arttirmanin ve tesvik etmenin, tiim ekonomik ve sosyal
yonlerin gelistirilmesine yardimci olacagini diisiinmektedir.

e Libya'da turizmin basar1 olmasi i¢in gerekli olan unsurlar1 ve turizmin milli
geliri yiikseltmede ne derece faydali olabilecegini gostermek.

e Libya’daki turizm sektorii ile ilgili yapilan az sayidaki akademik g¢alismaya
katki saglamak. Bu sayede bu alanda daha fazla arastirma yapilmasi tegvik

edilecektir.

4.3. Arastirma Yéntemi, Evreni ve Orneklem

Arastirmada turizm hizmetleri ile dogrudan iligkili veya turizm hizmeti saglayan
turistik tesisler segilmistir. Arastirmanin 6rneklemi otel, kOy, turizm kumsallari,
seyahat ve turizm acenteleri, bazi turistik restoranlar, Libya Havayolu Sirketi ve

denizcilik sirketleri gibi turistik tesislerdir.

Arastirmaci, calismanin konusunu asagidaki gibi acik¢a ortaya koymaya yardimci

olan bu tiir tesislerin tiirlerini agagida belirtmistir:

Aragtirma’da Trablusgarp belediyesinde bulunan ve Libya mevzuatina uygun olarak
belli bir simiflamaya (yani yiiksek sinif ve ikinci sinif turistik tesisler) gore sinirl
oldugu icin, Tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden yargisal Grnekleme
yontemiyle (Kiiciik, 2016: 98) bir kismi yukarida belirtilen kriterlere uygun olan
turist isletmeleri ile seyahat ve turizm sirketlerinden 54 turistik tesis secilmistir.
Calismada nominal ve siralama olgeklerinden (Kiigiik, 2016: 80-85), yiizylize anket
yontemiyle (Kiigiik, 2016: 68) verileri toplamak iizere 200 miisteriye anket formu

dagitmis ve bu katilimcilardan veri elde etmistir.
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Tablo 3. Arastirmada yer alan turizm isletmeleri

Seyahat ve Turizm Sirketleri

Turistik Oteller

Zart seyahat ve turizm ortaklig
Tair seyahat ve turizm ortaklig.
Taknis turizm hizmetleri ortakligi.
Arweqa seyahat ve turizm ortakligi.
Wagadugu seyahat ve turizm.
Marwa turizm hizmetleri.

Khaima turizm hizmetleri.

Silver Sands turizm hizmetleri.
Riahin turizm hizmetleri.

Safir seyahat ve turizm.

Wings seyahat ve turizm hizmetleri.
Elmutaheda turizm hizmetleri.
Auzu turizm hizmetleri.

Zahra Eremal seyahat ve turizm.
Tripoli Ahlia seyahat ve turizm.
Elmatahaf turizm hizmetleri.
Elawsaj ulasim, seyahat ve turizm.
Ajiad seyahat ve turizm.

Golden Treasures seyahat ve turizm.

Kabaw seyahat ve turizm.

Elhanuf turizm hizmetleri sirketi
Elhejar seyahat ve turizm ortakligi.
Libya Athar Turizm

Hizmetleri Sirketi

Winzrik turizm sirketi

Salsabil seyahat ve turizm.

Sahara seyahat ve turizm.

Diwan seyahat ve turizm sirketi

e Safwa otel.

e Grand otel.

e Mediteranean otel.
e Jawda otel.

e Mabhari otel.

e Atlas otel.
Elwahat.

Bab elmadina.
Bab Eljadid otel.
Bab Elbahr.
Tripoli otel.
Arabic west village

Turistik Restoranlar

Diafa restoran.

Asaria restoran.
Eksafadi restoran.
Murjan restoran.
Saraia turistik restoran.

Ulasim Sirketleri

e Libya Arap havayolu sirketinde
pazarlama departmani.
e Libya turistik ulasim sirketi.

Wade zamzam seyahat ve turizm sirketi

4.4. Arastirmanin Simirhhiklar

Aragtirma birtakim smirliliklar i¢ebunlardan ilki, konu smirlih@idir. Arastirma
belirlenen amaglar dogrultusunda turizmin ilgili yoniinii vurgulamaya g¢alismak ve
turistik tesislerin pazarlanmasinin, Libya'nin turizm hizmetlerinin gelisimine ne
sekilde katki verebilecegini belirlemekle sinirlidir. Ikincisi érneklem sinirliligidir
arastirmada sadece Turizm bakanlig1 ve Trablus’ta bulunan bazi turistik tesislerini

orneklem icinde yer almaktadir.
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Bununla birlikte, bazi kuruluglarin geri doniis yapmamasindan kaynakli olarak
orneklem artirilamamistir. Bunun bir diger nedeni ise turizm iseltmelerinin bazi

gizlilik kaygilar ile arastirmaya katilmamalaridir.

4.5. Arastirmada Verilerin Toplanmasi

Arastirmada kiigiik tesislerden uzak durulmaya calisilmistir. Arastirmada veriler
rastgele Orneklem yoOntemiyle secgilen turizm isletmelerinden elde edilmistir.
Arastirmaci, bu ¢alismanin uygulanmasinda ampirik ve alan calismasina ve mevcut
durumun turizm pazarlamasindaki roliinii tanimlamada betimsel yoOntemlere
basvurmustur. Arastirmada Veriler anket yontemiyle toplanmistir. Anket formu agik
ve kapali sorular icermektedir. Anket, turistik tesislerde bulunan ve turizm
hizmetlerinden yararlanan kisilere dagitilmistir. Anket formunun dogrulugu ve
giivenilirligi ile ilgili olarak ilk hazirlanan form g¢esitli akademisyenler tarafindan
kontrol edilmistir. Gelen notlar dogrultusunda anket formuna son hali verilmis ve
form bazi uzmanlara tekrar sunularak onerileri dogrultusunda tekrar revize edilmistir.
54 Anket formu, turizm bakanligi tarafindan akredite edilmis 121 turistik tesisin
yoneticilerine ve 300 form da tiiketicilere dagitilmistir. Formlar {ic bdliimden
olusmaktadir; Birinci kistm katilimer hakkinda genel bilgi igermektedir. Ikinci kisim
turizm pazarlamasiyla ilgili sorular1 igermektedir. Uglincii kisimda, ise oneriler ve
goriigler i¢cin agik uglu sorular yer almaktadir. Arastirmada veri toplanmasinindan
sonra analize uygun olmayanlar ve eksik veri igerenler gozden gegirilmis ve
ayiklanmistir. Ardindan, veriler bilgisayara girilerek bir istatistik programi
yardimiyla analiz edilmistir. Arastirmada Excel ve SPSS programlarindan
yararlanilmigtir. Arastirmada soru formunun olusturulmasinda Omar Salem Baara

(2003) ve Jalal Omran (2003)’nin ¢alismalarindan yararlanilmistir.
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BESINCI BOLUM

5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Saha aragtirmasi i¢in kullanilan anket formu calismanin 6rnekleminin 6zelliklerini
cizen genel sorular ile baslamistir. ilk soru, katitlimcilarin nitelikleri ile ilgilidir.
Asagidaki grafikte goriilebilecegi gibi, 0rnek dagilimi neredeyse normaldir. Doktora
derecesinin sifir olmasi anlasilir bir durumdur ¢iinki turistik tesisler pratik sekilde is

yapacak caliganlara daha ¢ok ihtiya¢ duymaktadirlar.

50%
40%
40%
30%
19%
20%
10%
10%
0%
0% !

Subsecondary secondaryor high dlploma academic
intermediate

Grafik 1. Niteliklerin 6rnek i¢indeki dagilimi

Ikinci soru, arastirmaya katilanlarin uzmanlasma alanlarinmi gostermektedir. Is
giiclinlin % 50'sinin turizm mezunu ve % 37'sinin isletme mezunu oldugu

goriilmektedir.

60%
50%

50% -
40% - 37%

30% -
20% -

10% 7% 6%

0% i — —

Tourism Business Economics Enginereeing Others
Aminstration

Grafik 2. Uzmanliklarin 6rnek iginde dagilimi
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Ugiincii soru deneyim faktériiniin 6rnek i¢inde dagilimmi gdstermektedir. Grafik
incelendiginde 12-15 yil arasinda tecriibesi olanlarin 6ne ¢iktig1r goriilmektedir. Bu

orani 15 yildan fazla deneyime sahip olanlar izlemektedir.

M Less than 3 years
B From 3-6 years
B From 6-9 years
B From 9-12 years

B From 12-15 years

M Over 15years

Grafik 3. Deneyime dayali 6rnek dagilim (Y1l)

Anket, kurulus tarihini sorarak turistik tesislerinin geligsimini gdsteren ¢izgisel bir
tablo ¢izmektedir. 1990-1999 doneminde turistik tesisleri kurma oraninin en yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu durum, ekonomiyi 6zellestirmeye agma faaliyerlerinin ve
0zel sektoriin tekrar faaliyete gecmesine izin verilmesinin bir sonucu olabilir. Bu

stire¢ ve digerleri doksanlarda baglamistir.

140

120

100
80
60
40

20 A

Before 1980 1980-1982 1990-1999 2000-2004

Grafik 4. Zaman i¢inde turistik tesislerin kurulma oranlari

Anket, ayrica, her turistik tesisindeki is¢i sayisini arastirip gruplandirmaktadir. Bu,

en yiiksek ve en diisiik sinirlar arasindaki is¢i araligini, diger bir deyisle, turistik

62



tesislerin gereksinim duydugu is¢i sayist araligini vermektedir. Grafik, turistik
tesislerinin yogun isgiicline gereksinim duymadigini, bu nedenle turistik tesislerin

%74'iniin yalnizca 1 ila 49 arasinda is¢i calistirdigini ortaya koymaktadir.

100 and more workers

50 - 99 workers

20 - 49 workers

19 - 10 workers

Less than 10 workers 33%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Grafik 5. Turistik tesislerde ¢alisanlarin yiizdelik orani

Ayrica arastirmada, turizm pazarlama faaliyetlerini kontrol etmekle yiikiimlii olan
departmanda sorulmaktadir. Asagidaki grafik, hizmet yonetiminin, en ¢ok turizm

pazarlamasi faaliyetlerini ytiriiten boliim oldugunu gostermektedir.

Public relatoins management - 35

0 20 40 60 80 100 120 140

Grafik 6. Turizm pazarlama faaliyetlerinden sorumlu boliim

Turizm pazarlama faaliyetlerinden sorumlu olan departman arastirildiktan sonra,
katilimcilarin  pazarlama departmaninin  6nemine dair algilar1  sorulmustur.

Katilimcilarin %86's1 pazarlama departmaninin 6nemini orta, bilylik veya cok biiyiik
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seklinde ifade ederken katilimcilarin sadece %14l pazarlama departmaninin

oneminin diisiik oldugunu ifade etmistir.

50% 1 40%
40% -
29%
30% -
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20% - AL 14%
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L

0% T T T T 1
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Grafik 7. Katilimeilarin pazarlama departmaninin 6nemine dair algist

Arastirma, pazarlama departmaninin ana faaliyetlerini tanimlamaya c¢aligmaktadir.
Asagidaki grafik katilimeilarin cevaplarin dagilimini géstermektedir. Cogu cevabin
reklamcilik ve tanmitim egilimi gosterdigi goriilmektedir. Ciinkii katilimcilarin

yanitlarinin neredeyse %601 bu yondedir.

financing of marketing operations | 2%
development | 4%
studies and research | 4%
planning of tourist product | 2%
put quick tasks | 4%
transportation | 7%
advertising and promotion | 57%
sell | 2%
pricing | 4%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grafik 8. Turizmde pazarlama departmani faaliyetlerinin yiizdelik oranlari

Daha sonra, arastirma, bir tesisi basarili kilacak faktorleri degerlendirmektedir.
Asagidaki tablo, katilimcilarin sirali 6lgekteki cevaplarini gostermektedir. Tablodan,

tesislerin basarisima katkida bulunan faktorler gorebilmektedir. Onceki sorunun
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yanitlarina dayanarak, pazarlamanin, tesislerin basarisina gercekten katkida

bulundugu sdylenebilecektir.

Tablo 4. Basarili turistik tesislerde éznel faktorlerin 6nemi

Degerlendirme

95 60 45 0 30

Hizmet

fiyati

Hizmet 90 90 40 0 0
kalitesi

Toplam 355 320 170 35 30

SS 13.149 18.257 10.408 17.5 15

Arastirmada, turistik tesislerin pazarlama arastirmasi yapip yapmadiklar1 sorusu yer
almaktadir. Asagidaki grafik, katilimcilarin yanitlarinin yiizde oranini vermektedir.

Katilimeilarin %63'i, tesislerinin pazarlama aragtirmasi yapmadigini gostermektedir.
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M Yes

H No

Grafik 9. Turistik tesis pazarlama arastirmasi yaptyor mu?

Arastirmada, nitelikli kadro eksikligi ve arzulanan bilgilerin saglanmasinin gii¢liigii,
pazar arastirmasi yapilmamasinin arkasinda yatan en biiyiik nedenler olarak ortaya
cikmaktadir.

Great financial cost

There are no marketing problems

Lack of competition

Lack of qualified cadres

Difficulty providing the desired information

Lack of financial specialist

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Grafik 10. Pazar arastirmasi yapilmamasinin arkasinda yatan nedenler

Arastirmada, pazarlamayla ilgili katilimcilara sorulan bir diger soru, tesisin dnceden
belirlenmis bir pazarlama planini uygulayip uygulamadigidir sormaktadir. Goriisiilen
turistik  tesislerin % 70'inde Onceden belirlenmis bir pazarlama plam

bulunmamaktadir.

66



HYes

H No

Grafik 11. Turistik tesis dnceden belirlenmis bir plan uyguluyor mu?

Katilimeilarin %70’inin  6nceden belirlenmis bir plant uygulamamasimin nedeni
nedir? Bunun arkasinda yatan {i¢ neden bulunmaktadir: belirli bir hedefin olmamasi,

pazarlamaya dair bir problemle karsilasilmamasi ve yeterince bilgiye sahip

olunmamasi.
Having no enough information 75
Having no difficulty in marketing 70
Having no marketing objectives 85
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Grafik 12. Katilimcilarin %70’inde 6nceden belirlenmis bir pazarlama planin
uygulanmamasinin arkasinda yatan sebepler

Daha sonra arastirmaya pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesi i¢in 6nemli olan
fiyatlandirmayla devam edilmistir. Katilimeilarin yanitlari, turistik tesislerinin
%70'inin hizmetlerini fiyatlandirirken %30’unun hizmetlerini fiyatlandirmadigin

ortaya koymaktadir.
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m No

Grafik 13. Turizm hizmetleri, turistik tesis tarafindan fiyatlandirilmakta m1?

Ozellikle —asagidaki tablo, tesisler tarafindan fiyatlandirma yapildigimi
gostermektedir. Katilimer turistik tesislerinin biiyiik bir kismi piyasa kosullarina

dayali fiyatlandirma yapmaktadir.

Tablo 5. Fiyatlandirmayr kim kontrol etmektedir?

Ulke Turistik tesis Pazar
yonetimi
50 60 120

Arastirmada katilimcilara sorulan bir diger soru ise; turistik tesis, hizmetlerine dair
tanittm  yapiyor musunuz?  Sorusudur. Katilimcilarin = %78’ yaptiklarini
belirtmektedir.
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HYes

H No

Grafik 14. Turistik tesis, hizmetlerine dair tanitim yapiyor mu?

Bununla birlikte, katilimeilarin yanitlari, hizmetlere dair yapilan tanitim i¢in belirli
bir zaman plan1 olmadigini géstermektedir. Dolayisiyla, pazarlama faaliyetleri

stirekli bir plan olarak degil, yalnizca ihtiya¢ duyulduklarinda kullanilmaktadir.

as necessary _ 110
from time to time _ 80
continously _ 40
0 2I0 4IO 6I0 8IO l(I)O 150

Grafik 15. Turistik tesis ne kadar siklikla tanitim yapiyor?

Arastirma, tanitim yapmanin arkasinda yatan farkli amaglar1 da arastirmaktadir.
Yanitlarin ¢ogunda, bilgi saglamak ve tesisin saygmligini arttirmak, tanitimin
arkasinda yatan en Onemli iki sebep olarak belirtilmektedir. Buna ek olarak,
tiketicilerin sayisinin ve memnuniyetlerinin artirilmasi da hedefler arasinda yer

almaktadir.
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Tablo 6. Turistik tesis tarafindan gerceklestirilen tanitimin amact

Bilgi temini ve sayginhk Tiiketici sayisini Bireysel ve grup

artirma artirma turizmini tesvik

49 80 51

Arastirma’da ayrica, en iyi tanitim yontemleri de sorulmaktadir. Asagidaki tablo,

katilimcilarin yanitlarinin dagilimini géstermektedir.

Tablo 7. Tanitim i¢in kullanilan yontemler

Yayimlar Yilhk Seminerler Kamusal ve ozel
takvimler ve kurumlarla
programlar iletisim
50 30 60 90

Istihdam konusu ile ilgili, arastirmada, katilimcilara ¢alisanlarin segiminde dikkate
alinan Kriterler sorulmaktadir. Asagidaki grafik, ¢alisanlarin onemli &zelliklerinin
ylizdesini gostermektedir. Grafik 16’ya bakildiginda, “diger yeterlilik” siitununun en
yiiksek yilizdeye sahip oldugu goriilmektedir. Dolayistyla turistik tesislerin ¢ok ¢esitli
nitelik ve uzmanlik gerektirdigi sdylenebilecektir. Pazarlama faaliyetleri, farkli
beceri ve niteliklere sahip bircok kisi tarafindan gerceklestirilmesi gereken

faaliyetlere gereksinim duymaktadir.

experience and efficiency 13%

other qualification 48%

w

qualification tourism 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Grafik 16. Calisan se¢iminde dikkate alinan kriterler
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Arastirma, turizm gelisimiyle ilgilenen departmanin hangisi oldugunu sormaktadir.
Biiytime ve gelisme ve planlama departmanlari turizm kalkinma konulariyla en fazla

muhatap olanlar boliimler olarak arastirmada ortaya ¢ikmustir.

Tablo 8. Hangi departman turizm gelisimiyle ilgilenmektedir?

Miisteri Halkla Biiyiime ve Planlama I¢ istisare
hizmetleri iliskiler gelisme departmam komitesi
boliimii
20 40 90 60 20

Arasgtirma dogrudan bir soru sorarak, Libya'daki turistik faaliyetlerin diisiikliigiiniin
nedenlerini aragtirmaktadir. Asagidaki tablodan, en yiiksek puana sahip iki neden
goriilmektedir; tanitim olmamasi ve yiiksek fiyatlar. Gergekten bu iki sebep,
Libya'daki turistik faaliyetlerin gelistirilmesi amaciyla kullanilmasi1 gereken

pazarlama araglaridir.

60% - 52

50% -

40% - 30%

30% -

20% - 9% 9%

10% -

0% T T T T

no promotions  high prices of social customs loss of

tourism and tradition information
services systems

Grafik 17. Libya'da turistik aktivitelerin diisiik olmasinin arkasinda yatan sebepler

Arastirmada sorun bir diger soru ise “Turizm pazarlamasi faaliyetleri i¢in 6zel bir
biitge var m1?” sorusudur. Bu, tesis yonetimini pazarlama faaliyetlerine hazirlamasi
beklenen katilimcilarimiza sorulan bir sorudur. Katilimeilarin %65'i pazarlama

faaliyetleri i¢in belirlenmis bir biitgenin olmadigini ifade etmektedir.
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M yes

Hno

Grafik 18. Turizm pazarlamasi faaliyetleri i¢in 6zel bir biitge var m1?

Bir onceki soruya dayanarak, arastirmada, turistik tesisin ne temelde yeni hizmetler
sundugu sorulmaktadir. Bu soruya verilen yanitlar pazarlama aracinin halen etkili bir

sekilde kullanilmadigini ortaya koymaktadir.

Tablo 9. Turistik tesisin yeni hizmetler sunmasinin temeli

Pazar calismasi ve arastirmasi Pazar ¢alismasi
yapilmamaktadir
60 170

Asagidaki grafik, katilimcilarin su anda saglanan turizm hizmetleri seviyesine dair
algisim1 aragtirmaktadir. En yiiksek deger orta seviyedir. Pazarlama faaliyetlerinin
Oonemi g6z Onilinde bulunduruldugu takdirde, turizm hizmetlerinde iyilesme

saglanabilmesi miimkiindiir.
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Grafik 19. Katilimcilarin turizm hizmetlerinin seviyesine dair algilari

31. soru, turistik tesisin basarisini etkileyen faktorleri siralamaktadir. Katilimcilarin

cevaplarinin ¢ogu iyi ve orta derece egilimi gostermektedir.

Tablo 10. Turistik tesisin basarisimin arkasinda yatan ¢oklu faktorler

Factors

Etkili yonetim

Egitim
Arastirma
Tedbirler
Rekabet
yetenegi
Toplam
Ortalama
STDVA

Degerlendirme
Cok Iyi Orta  Diisiik Cok
Diisiik
50 80 60 40 0
40 90 70 30 0
30 60 90 30 20
50 50 80 36 20
40 70 60 20 40
210 350 360 156 80
42 70 72 31.2 16
8.366 15811 13.03 7.563 16.733
8

Bir 6nceki sorunun bir baska sekli 32. soruda yer almaktadir. Katilimcilar, turizm

hizmetlerinin diisiik seviyede olmasinin en biiyiik sebebi olarak mali nedenleri ve

nitelikli kadro eksikligini ifade etmektedir.
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M financial reason

M social reasons

H organizational
management reasons

Grafik 20. Diisiik turizmde hizmetlerinin sebeplerine dair algi

Miisterilere hizmet etme ile alakali ilginin derecesi incelendiginde, en yiiksek deger

“biiyiik” ve “orta” arasinda iken, en diisiik degeri “¢ok diisiik ilgi” almistir.

Tablo 11. Miisterilere hizmet etme ile alakali ilginin derecesi

Cok Biiyiik Biyiik Orta Diisiik Cok Disiik
40 70 80 40 0

Katilimcilarimiza fiyatlar hakkinda ii¢ soru yoneltilmektedir. Ilk soru fiyatlandirma
seviyesiyle ilgilidir. Katilimeilarin %350'sinden fazlasi fiyatlari orta veya diisiik
seviyede bulurken katilimcilarin %39'u fiyat seviyesini yiiksek buldugunu ifade
etmektedir.
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Grafik 21. Turistik hizmetlerin fiyat seviyeleri hakkinda ne diisiniiyorsunuz?

Fiyatlarla ilgili soru, fiyatin olusturulmasi prosediiriidiir. En yiiksek skor normal,
ardindan karmasiktir ifadesi gelmektedir. Asagidaki tablo yanitlarin gorsel

illiistrasyonunu vermektedir.

Tablo 12. Mevcut turistik tesislerde fiyatlandirma prosediiriiniin skorlanmasi

Cok karmasik Karmasik Normal Kolay Cok kolay

0 70 90 40 30

Fiyatla ilgili en son soru, turistik tesislerin, sunduklar1 hizmetleri fiyatlandirip
fiyatlandirmadiklaria dairdir. Katilimcilarin ¢ogunlugu evet demektedir. Asagidaki

grafik bunu gostermektedir.

80% -

60% -

40% -

20% -

0% T T
Yes No

Grafik 22. Sizce turistik tesisin fiyatlandirma yapmasi daha mi iyidir?
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Daha sonra, arastirmada, bilginin onemi hakkinda sorular yer almaktadir. Onceki
sorularin cevaplarinda oldugu gibi, bilgi eksikligi en biiyiik engellerden biri olarak
gorilmektedir. Dolayisiyla, asagidaki sorunun sonuglarindan da goriilmektedir ki,
bilginin O6nemi ‘“gok Onemli”, “O6nemli” ve en azindan “orta Onemde” olarak

skorlanmustir.

Tablo 13. Bilginin onemi

Cok Onemli Onemli Orta Onemde Bazen Onemli Degil

Onemli

110 75 45 0 0

Dolayli olarak, pazarlamanin 6nemi ¢ogunlukla artan talepten kaynaklanmaktadir.
Asagidaki soru da turistik hizmetlere olan talebin seviyesini arastirmaktadir.

Katilimcilarin ¢ogu talebi “orta seviye” olarak ifade etmektedir.

Tablo 14. Turistik hizmetlere olan talebin seviyesi

Cok Yiiksek Yiiksek Orta Diisiik Cok
Diisiik
40 50 120 0 20

Bir baska soru ise pazarlama faaliyetlerinin gerekliligini arastirmakta ve pazarda
rekabetin varligin1 sorgulamaktadir. Katilimeilarin ¢ogunlugu rekabetin oldugunu
ifade etmektedir. Bu sonug turizm faaliyetlerinde pazarlamanin ne kadar onemli

oldugunu gostermektedir.
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H Yes

H No

Grafik 23. Hizmet sundugunuz pazarda rekabet var midir?

Onceki soruya dayali olarak, arastirma, katilimcilara rekabet seviyesini
degerlendirmelerini istemektedir. Asagidaki tabloya gore, katilimcilarin % 69’u

rekabetin onemini “¢ok gii¢lii” veya “gli¢lii” olarak ifade etmistir.

very weak | 4%
weak | 9%
medium | 179
strong | 41%
very strong | 28%
0% 1(;)% ZOI% 3(.:)% 4(;% 5(;%

Grafik 24. Rekabet ne seviyededir?

Asagidaki soru, kimin, pazarlama sorunlariyla ilgili kararlar almakla sorumlu
oldugunu sormaktadir. “Yiiksek yonetim” en yiiksek orana sahiptir. Isin ilginci ise,
pazarlama faaliyetleri genellikle {i¢lincii bir tarafin goriisiiniin alinmasin1 gerektirse

de, katilimcilarin higbiri “iiclincii sahislara danisilir” segenegini isaretlememistir.
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Tablo 15. Turistik tesiste pazarlama sorunlarini kim ¢ozmektedir?

Yiiksek Ozel Komite Karar Kendi Uciincii
Yonetim Vermek Kendine Sahislara
Pazarlama Arastirma Damisma
Departman
110 35 85 0 0

Katilimcilara, turizm-pazarlama hedeflerine ulagmada 6nemli faktorler hakkinda soru

yoneltilmistir. Hedeflere ulasmada en 6nemli faktor kalite olarak belirtilmistir.

satisfy the consumer

information obatined from

ability to compete

good in the market

quatityand - [

Grafik 25. Turizme pazarlama aktivitelerini gergeklestirmede 6nemli faktorler

Aragtirma soru formumu, katilimcilara turizm hizmetlerini gelistirme planlarini
sorarak sonuglanmaktadir. Yanitlarin ¢ogu, farkli ulasim ve iletisim tesisleri ile
turistik alanlar1 arasinda baglanti kurmak tizerinedir. Asagidaki tablo katilimcilarin

yanitlar siralanmaktadir.
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Tablo 16. Gelecekte sunulmak iizere ne tiir turistik hizmetler tasarlanmaktadir?

Farkh Ulasim Ve Iletisim En Diisiik Konaklama Ve Miizeler
Tesisleri ile Turistik Maliyetli Gibi Turistik Projelerin
Alanlar1 Arasinda Baglanti Turistik Kurulmasi
Kurmak Hizmete
Erisimi
Kolaylastirmak
80 35 115
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SONUC ve ONERILER

Libya’daki turizm isletmelerinin turizm faaliyetlerine bakis agisini ve bu isletmeler

tarafindan sunulan hizmet diizeyini ortaya koymak amaciyla gergklestirilen bu

calisma kapsaminda asagidaki degerlendirmelere ulagilmistir:

Turizm hizmetleri pazarlamasini gelistirmek i¢in turistik tesislerine olan
ilginin eksikligi, hizmet sunumunun diisiik seviyede olmasina neden
olmustur.flgili makamlarin ilgi gdstermemesi, turizm bilesenleri iizerinde
yogunlagmanin olmamasi ve turistik araglarin bozulmasi ve bu durumdan
turizm hizmetleri pazarlamasinin olumsuz etkilenmesi. Turizm teknolojisi ile
ilgili bilgi teknolojileri ile kurulan baglantinin zayif olmasi turizm
pazarlamasi hizmetlerinin diisiik seviyelerde olmasina neden olmustur.
Ayrica, Libya'daki turizm isletmeleri tarafindan verilen disiik turizm
hizmetlerine yol acan en Onemli nedenler olarak, Pazarlama alaninda
yetenekli profesyonel kadro eksikligi, turizm hizmetleri igin gereken deneyim
eksikligi, turizm hizmetleri pazarlamacilifi egitimine yeterli 6zen
gosterilmemesi olarak tespit edilmistir.

Bilgi agisindan: lgili merciler arasinda, her otoritenin uzmanlik alanina gére,
bilgi akis1 saglanmasi adina baglanti kurmasi gereken ilgili turizm otoritelerin
bilgi sistemlerine dair ilgisinin olmamasi. Turistleri memnun kilmak,
isteklerini yerine getirmek ve turistlerin, bilgi eksikliginden kaynakli
yasanilan bilingsizligi yaratan tiim engelleri kaldirmak.

Grafik 1 ve 3'ten, Libya'daki turistik tesislerin, harika pazarlama ekipleri
olusturan ¢ok degisken ve zengin is¢ilerine sahip olduklarini sonucuna
vartyoruz. Grafik 7, katilimeilarin turistik tesislerdeki pazarlamanin 6nemini
fark ettigini gostermektedir, ancak ¢ogunlugunun Onceden belirlenmis bir
plan1 yoktur. Bu da temelde bilgi ve belirlenmis hedef eksikliginden
kaynaklanmaktadir.  Dolayisiyla, pazarlama  planlamasinin ~ 6nemli
unsurlarinin tesisler tarafindan igsellestirilmesi i¢in daha fazla caba
gosterilmesi gerekmektedir. Bilginin pazarlama faaliyetlerinde cok 6nemli bir

faktor oldugu tablo 12'deki sonuglarla da desteklenmektedir. Ozetleyecek
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olursak, su andaki pazarlama faaliyetlerinin etkisiz oldugunu iddia etmeden
Once, pazarlama faaliyetlerine destekleyici unsurlar saglamak adina daha
fazla ¢aba harcanmalidir.

Yukaridakilere dayanarak, sunlar1 gézlemlemekteyiz; pazarlamanin 6z, her
iki tarafin hedeflerine ulagsmak i¢in uygulanan degisim siirecidir, pazarlama
mevcut ve gelecekteki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamay1
amaglamaktadir. Pazarlamanin basaris1 pazarlama karmasiin hedeflerine
ulagilmasina baghdir ve pazarlama yalnizca mallarin ve hizmetlerin
pazarlanmastyla sinirl degildir, ayn1 zamanda fikirleriin, yerlerin ve kisilerin
vb. pazarlanmasini1 da kapsamaktadir.

Dolayisiyla, tiikketicinin hem bir kurulusun baslangi¢ ve bitis noktasi, hem de
farkli organizasyonlarin temel diregi ve odak noktasi oldugu akilda
tutulamasi1 gereken bir gercektir. Pazarlama ile diger pazarlama islevleri
arasinda bir baglant1 kurulmalidir. Her organizasyon, hedeflerine ulasabilmek
icin, yapilmasi gereken en O6nemli seyin miisterilerini cezbetmek ve onlari
elinde tutmak oldugunu unutmamalidir.

Bu nedenle, hizmet ve turizm organizasyonlari, verilen hizmet kalitesini
tanimlamal1 ve Ozelliklerini ve pazarlama kosullarimi belirlemelidir. Ayrica
dogru zamanda karar vermeyi kolaylastiracak bilgi sistemleri pazarlamasi
konusunda bilgi sahibi olmali ve hizmet organizasyonunu ¢evreleyen ortamda
yasanan geligsmeleri ve degisiklikleri takip etmelidirler.

Diinya ¢apinda birgok iilke turizmin gercek degerini fark etmis ve milli
gelirini desteklemek i¢in tamamen turizme bagimli hale gelmistir. Ikinci
boliimde, ekonomik, beseri ve psikolojik yonleri ile turizm, en biiyiik
endustrilerden biri olarak ele alinmis ve turizmin, turist ile evsahibi tilkede
yasayan insanlar arasinda kurulan iligkileri vurguladigi i¢in halklar arasinda
bir eksen haline gelmis olduguna deginilmistir. Turizm ayni zamanda bir
medeniyet ve kiiltiir iletisimi siirecidir ve dolayisityla turisti, turistik
hizmetlerin tiiketicisi ve turistik organizasyonlarin, pazarlama hizmetlerini
ideal bir sekilde pazarlamak istedigi onemli bir faktorii olarak ele alinmalidir.
Ayrica turizm, iyi kullanildiginda gelir iireten biyiik bir sanayidir. Turizm,
insanin evrimi ile parallel sekilde giliniimiize kadar birgok asamadan

gecmistir. Ayrica, seyahat, insanin tatmin etmeye calistigl ihtiyaglari ve
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giidiileriyle iliskilendirilmistir. Turizm pek ¢ok tiire ayrilmis bir hizmet
sektoriidiir. Her tiir, ayirici cazibe unsurlariyla ele alinmalidir.

Dolayistyla, turizmin trettigi turistik iirtinleri, sistemli bir bilimsel teknige
gore, belirlenen hedeflere ulasabilmek i¢in tiim pazarlara ulasana kadar
pazarlamak cok onemlidir. Ayrica, dis turizmin gelismesinde temel nokta
oldugu i¢in yerel turizme ve ¢ekim unsurlarina daha fazla odaklanilmalidir.
Yukaridakilere dayanarak, turizm sektoriiniin ulusal ekonominin temel
direklerinden biri oldugunu ve irettigi gelirde yasanacak herhangi bir
eksikligin veya basarisizligin genel kalkinma planinin uygulanmasinda biiyiik
bir engel teskil edecegini ve turizmin pazarlanmasinin, ekonomik ve sosyal
faydalar1 olan bir sektor olarak goriilmesi ve yoOnetilmesi gerektigini tespit
edilmis bulunulmaktadir. Belirlenen hedeflere ulagsmak amaciyla, genel
olarak turizmin 6ziinii olusturan yerel turizme daha fazla 6nem verilmeli ve
yerel turizm iyilestirilmeli ve gelistirilmelidir. Gelisim ¢eperiyle turizm,
kesintisiz ilgi ve gelisim, pazar ve pazarin ihtiyaglarini analiz etme, turistlerin
istek ve ihtiyaglarini belirleme ve engellerin ilgili turizm otoriteleri tarafindan

ortadan kaldirilmasi iistiine insa edilmelidir.
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Ek 1. Anket

Merhabalar,

Turizmin 6nemi ve ulusal ekonomideki roliinden dolayr arastirmaci, bu turistik
tesiste pazarlama ile ilgili bir ¢alisma gergeklestirmek istemektedir.

Cevabiniz bu ¢alismanin zenginlestirilmesinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu igin,
calismamiza katildigmiz i¢in c¢ok tesekkiirler. Verilerden elde edilecek bilgilerin

yalnizca bilimsel arastirma amaciyla kullanilacagini temin ederiz.

Zaman aywrdiginiz icin ¢ok tesekkiir ederiz.

Arastirmaci

Haitm Sanusi Abodib

87



Turistik Tesisler Anket Formu
Liitfen, uygun cevabin dniine (V) isaretleyin veya soruya gore boslugu doldurun:
1- Nitelik:-

I:l Alt ikincil I:l Ortadgretim Diplomasi I:I Yiiksek Diploma

|| Akademik [ ] Lisansiistii [ ] Doktora

2- Uzmanlk:-

( )
3- Meslek :-

( )
4- Deneyim :-

|:| 3 yildan az |:| 3-6 yil
| ] 6-9yl | ]912y
|| 12-15y1 | ] 15 yildan fazla

5- A- Turizm tesislerinin kuruldugu tarih ( )
B- Turizm tesisindeki ¢alisan sayisi ( )

6- A- Turizm tesisinde mutabakata varilmis bir organizasyonla yap1 var mi?

I:I Evet I:l Hayir

B- Onceki soruya cevap evet ise, organizasyonal yapi, turizm pazarlamasi
i¢in bir boliim igeriyor mu?

I:I Evet I:l Hayir

7- Turizm pazarlama departmanindan kim sorumludur?

I:l Yiiksek Yonetim I:l Halkla iligkiler yonetimi I:l Hizmet Yonetimi

8- Pazarlama boliimiiniin turizm tesisindeki 6nemi nedir??
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[ ] Cok bityik [ | Bityiik [ | orta [ |Disik [ ] Cok diisik

9- Bu kurum tarafindan uygulanan pazarlama faaliyetleri (yeterlilikler)

sunlardir:
D Satin alim I:I Satis D Reklam ve tanitim
I:l Ulasim I:l Hizli gérevler verme D Turistik {iriin planlama
Aragtirma Gelisim Pazarlama faaliyetlerinin
finansmant
10- Asagidaki kararlarin alindigi idari seviyesi nedir?:
Karar Idari birim

Pazar arastirmasi

Turizmin hizmet kalitesini ve miktarini belirleme planlamasi

Fiyatlandirma hizmetleri

Halkla iliskiler, reklamcilik ve satis promosyonu ve kisisel satig

Biiylime ve gelisme

11- Turistik tesisin basarisinda 6znel faktorlerin 6nem dereceleri: -

Faktorler Degerlendirme
Cok iyi Tyi Orta Diisiik Cok diisiik
Hizmet bedeli
Hizmet tipi
Hizmet kalitesi
Hizmet tanitimi

12- (A)- Turistik tesis pazarlama arastirmasi yapiyor mu?

|:| Evet |:| Hayir
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B- Evet ise, bu arastirmanin niteligi nedir?:-

|:| Tiiketicilerin ihtiyaglarini, arzularini ve begenilerini incelemek
I:I Calisma planlamasi ve hizmet kalitesinin belirlenmesi
|:| Artan dagitim kanallarinin incelenmesi

|| Rakiplerin incelenmesi

C- Paragraf (A) 'da cevabimiz hayir ise, asagidaki faktorlerden hangisi
bir sebep:

D Mali uzmanlik eksikligi D Istenen bilgiyi saglamakta zorluk ¢cekme
|| Nitelikli kadro eksikligi | | Rekabet eksikligi
D Pazarlama sorunlar1 yok I:l Biiyiik finansal maliyet

13- Turistik tesis asagidaki hedeflere ulasmay1 hedeflemektedir:

D Sosyal hedefler D Turizm hizmetleri i¢in tiiketicilerin sayisini arttirmak

D Tiiketicilerin Kararlilig1 I:I Kar1 artirmak

14- ( A) - Turistik tesis 6nceden belirlenmis bir pazarlama plani
uyguluyor mu?

|:| Evet |:| Hayir
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B- Evet ise, pazarlama planlari ne sikhikla hazirlamr?:-

10 yilda 5 yilda 3 yilda Halfa
yilda

D- Yamt paragraf (A) 'da hayir ise, 6nceden planlama eksikligi neye
baghdir?
D Higbir pazarlama hedefi yok D Pazarlama konusunda zorluk yok

D Pazarlama planinin ¢aligmalarina dair veri ve bilgi eksikligi

15- *5’ cok onemli ve ‘1’ ¢ok 6nemsiz olmak iizere pazarlama
faaliyetlerinde asagidaki faktorlerin 6nemi:-

Faktorler Oncelik

Hizmetler
Fiyatlar
Dagitim
Tanitim

oo ool

I

16- (A). Turizm hizmetleri turistik tesis tarafindan fiyatlandirihlyor mu?

I:l Evet I:l Hayir

B- Fiyatlar1 kim kontrol ediyor?

D Ulke I:l Turistik tesis yonetimi I:l Pazar

17- (A). Turistik tesis hizmetlerini tanitiyor mu?

|:| Evet |:| Hayir
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B- Cevap evet ise, turistik tesis ne siklikla tanitim yapiyor?

[ | Siirekli || zaman zaman || Gerektiginde

C- Cevap evet ise, kullanilan tamitim araglari hangileri?:-

[ ]V [ ] Radyo [ ] Yaymlar [ ]ARGE

[ | Ulagim [ ] Mail | | Diger (liitfen belirtin)

18- ‘6’ en etkili ve ‘1’ en etkisiz olmak iizere, tanitimda asagidakilerin etkinligi
nedir?

]V | | Radyo || Yaymlar | |AR-GE

[ | Ulagim [ ] Mail | | Diger (liitfen belirtin)

19- 17. Soruda A & B’ye verilen cevap hayir ise, turistik tesisin tanitim
yapmamasi altinda yatan sebepler nelerdir?

Gelismis planlama Tanitim igin biit¢enin Kolay pazarlama
eksikligi olmamast hizmetleri

20- Tanitimin amaci:-

D Turizm tesisi hakkinda bilgi verilmesi ve itibarinin gelistirilmesi

D Tiiketicilerin sayisin1 ve memnuniyetini arttirmak

D Grup ve bireysel turizmi tesvik etmek
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21- Tanmitimda kullanilan metotlar: -

[ ] Yaymmlar [ ] Yillik takvimler [ ] Seminerler ve programlar

D Cesitli kamu ve ozel tiizel kisiliklerle iletisim

22- ‘5’ ¢ok etkile ve ‘1’ ¢ok etkisiz olmak iizere, tanitimda kullanilan metotlarin

etkisi nedir?
|| Nitelikli kadro eksikligi | | Rekabet eksikligi
D Pazarlama sorunlar1 yok I:l Yiiksek finansal maliyet

23- (A). Turistik tesis egitim programlar iscilerin rehabilitasyonu ve
seviyelerini yiikseltmek icin midir?

I:l Evet I:l Hayir

B- Cevap evet ise, bu programlar nerede uygulaniyor?.

D Libya’da I:' Libya disinda

D Turistik tesiste I:I Diger 6zel merkezlerde

24- Turistik tesiste calisacak Kisiler secilirken neye dikkat ediliyor?

|| Nitelikler (Turizm igin) | | Diger bilimsel nitelikler

|| Deneyim ve verimlilik
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25- Turistik tesisin turizm gelisimini idare eden departman hangisidir?

|| Miisteri Hizmetleri Bolimii | | Halkla iliskiler | | Biiyiime ve gelisme

Planlama Departmani I¢ Danisma Kurulu

26- Libya'da turist faaliyetlerinin diisiik olmasi su sebeplerden

kaynaklanmaktadir:
Tanitim yok Turistik hizmetlerin ytliksek
fiyatlar1
D Toplumsal gelenekler D Biligim sistemlerinin kayb1

27- (A). Mevcut satis elemanlarinin turizm pazarlamasi hakkinda bilgi sahibi
oldugunu diisiiniiyor musunuz?

|:| Evet I:l Hayir

B- Satis elemanlarimin satis verimlilig¢ine sahip oldugunu diisiiniiyor
musunuz?

I:I Evet I:l Hayir

28- Turizm pazarlamasi faaliyetleri icin 6zel bir biitce var mi?

I:l Evet |:| Hayir

29- Plan yeni hizmetler sundugu takdirde, bu planlar neye dayamir?
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Pazarlamanin incelenmesi ve Pazar ¢alisilmaz
arastirilmasi

30- Su anda saglanan turizm hizmetlerinin seviyesine dair izlenimleriniz;:-

[ ] ok bityik [ | Bityiik [ | orta | |Disik [ ] Cok diisik

31- Turistik tesisin basarisinin etkileyen faktorler

Faktorler Degerlendirme
Cok iyi Iyi Orta Diisiik | Cok diisiik

Etkin yonetim
Egitim
Aragtirma
Tesvikler

Rekabet yetenegi

32- Turistik tesisteki diisiik turizm hizmeti asagidaki sebeplerden
kaynaklanmaktadir::

Ekonomik Sebepler Sosyal nedenler

D Orgiitsel ve yonetimsel sebepler D Hukuksal nedenler
|| Nitelikli kadro eksikligi | | Egitim eksikligi
D Turistlerin arzular ve ihtiyaglar1 konusunda ilgi eksikligi

33- Miisterilere turistik hizmetler sunmaya dair ilginin derecesi:-
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D Cok biiyiik Biiyiik Orta Diisiik Cok diisiik

34- Turistik hizmetlerin fiyatlar1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

| ] Cokyiksek [ |Yiksek [ |Orta | | Disik [ ] Cok diisiik

35- Mevcut turistik hizmetlerin fiyatlandirilma prosediirleri hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

D Cok karmasik I:l Karmasgik I:l Normal I:l Kolay l:l Cok kolay

36- Sizce, turistik tesisin fiyatlandirma yapmasi daha m iyi?

I:l Evet I:l Hayir

37- Turistik paydaslar arasinda bilgi sistemlerinin 6nemini ac¢iklayn:-

D Cok 6nemli I:l Cok biiyiik 6nemde

D Orta derecede onemli I:' Bazen 6nemli

| | Onemli degil

38- Turistik hizmetlere talep:-

[ ] Cok yiiksek [ ]Yiksek [ ]oOrta | | Disik [ ] Cok diisik

39- Turizm isiyle ilgilenenlerin turizm hizmeti 6zelliklerine sahip oldugunu
diisiinityor musunuz?

|:| Evet |:| Hayir
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40- (A). Hizmetleriniz icin rekabet var m?

|:| Evet |:| Hayir

B- Cevap evet ise, rekabetin seviyesini belirtin liitfen:-

D Cok yiiksek I:l Yiiksek I:l Orta I:l Zayif |:| Cok zayif

41- Pazarlama sorunlariyla ilgili karar verme hangisi tarafindan
gerceklestirilir?-

D Yiiksek Yonetim I:l Bunun i¢in 6zel bir komite kurulur D Karar Pazarlama Miidiiri

Kendi kendine Bir tigilincii tarafa danisma
arastirma

42- Asagidaki unsurlardan hangisi turistik pazarlama tesisinin amaglarina
ulasmada daha 6nemlidir?:-

D Piyasada iyi olmak D Saglanan hizmetin kalitesi

| ] Rekabet yetenegi [ ] Pazardan elde edilen bilgi

D Miisteriyli memnuniyeti

43- Gelecekteki planlarda hangi turistik hizmetlerin gelistirilmesi veya
sunulmasi onerilir?

D Farkli ulasim ve iletisimle turistik alanlar1 birbirine baglamak
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En diisiik maliyetle turistik hizmetlere erisimi
kolaylagtirmak

D (Konaklama yerleri - Miizeler) ve digerleri gibi turistik projelerin gergeklestirilmesi

44- Yazarlarin eklemek istedigi notlar ve goriisler:-
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