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Gunumuzde, birbirine benzer kurum sayilarinin astima uluslararasi kurumlarin piyas
girmesiyle birlikte, rekabet ciddi bir boyuta giaustir. Bu nedenlesletmeler mevcut pazar
rakipleriyle arasinda bir fark yaratmaya yardimi@cak kurumsal imaj ofturma c¢abalarir
buyik 6nem vermeye Bamislardir. Kurum imaji, bir kurumun vizyonunu, misyonur
amaclarini, politikalarini heddfitlelere iletmektedir. Kurum imaji; ¢ahnlarla, mégterilerle
rakiplerle vb. ksi ya da kurumlarda olusan hedef kitle ile ikki kurulmasinda kuruma ya
saglamaktadir.

Her sektorde oldgu gibi turizm sektériinde de imaj kavrami cok oneimli Ulke ve
kurumlarin sahip oldgu imaj turizm talebini olumlu veya olumsuz etkil&jenektedir,
Turistler tatil yapacg Ulke vekonaklama yapagaisletmeyi secerken, tlke ve kurum imajini
planda tutabilmektedir. Konaklamglatmeleri de sahip oldiw giiclii imaj sayesinde bir fa
olusturarak, daha ¢ok tercih edilebilir konuma geleleiktedirler. Belirtilen edenlerden dola
mevcut kurum imajini olumlu anlamda gélimek gerekmektedir.

Bu calsmada, konaklamasletmelerinde kurumsal imajin tiketici tercihlerio&an etkiler
Uzerinde durulmgtur. Konaklamasletmelerinde sunulan hizmetin kalitesi ve bu lalgn
taviz verilmemesi, hizmetin nitgiine uygun personel seg¢imi, reklam, tanitim ve tdtuma
calismalarina 6nem verilmesi, sosyal sorumluluk projatk yer alinmasi kurumsal in
olusumuna olumlu katkilar gdamakta ve tiuketici tercihlerini etkilemektedir.uBaglamda
calismaninamaclarinkisacasu sekilde ifadeetmekmimkinddr:

a) Konaklamagletmeleri icin dnemli bir rekabet unsuru olan kugahimaj kavramin
aciklamak.

b) Kurumsal imajin tiketici tercihleri Uzerindeki @étinin ne yonde oldgunu ortaya
koymak ve olumlu bir kurumsal imaj gturmak icin yapiimasi gereken faaliyetleri
belirtmek olarak ifade edebiliriz.

Calismanin birinci boliminde turizngletmeleri, ikinci bélimde kurumsal imaj, Gglr
bolimde turist (tuketicidavranglarini etkileyen faktérler ve dordinct bélimde saranal
konusuyla ilgili uygulama yer almaktadi€alismanin hazirlanmasinda literatir taran
sonucu elde edilen bilgiler yardimiyla o6n fikir elurularak icerik ile ilgili tasla
hazirlanmgtir. Arastirma; veri toplama, verilerin analizi, veri ghrlendirme ve ¢6zU
Onerilerinin getirilmesi olarak ¢ ana bdlimdensabaktadir. Argtirma boyunca tlkemizi
turizm bakimindan gelinis Marmara, Ege ve Akdeniz bdlgelerinde faaliyet gt turistik
belgeli be konaklama gletmesinde geceleme yapan gt@iilere anket uygulamg
yapilmstir.

Bu kapsamda yapilan c¢ghalar sonucunda konaklamaletmelerinde kurumsal imaj
tuketici tercihlerini 6Gnemli dlctde etkileglisonucuna varilngtir.

Anahtar kelimeler: Konaklamalsletmeleri, Kurumsaimaj, Tuketici Tercihleri
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Nowadays, competition reached significant extemicimng with the irtrease of the simil:
companies and with the entrance of the internatiengerprises intdhe market. For th
reson, companies began to emphasize the effodsrpbrate image which will help threto
constitute differences among competitors in currerdrkets. Corporatémage convey,
vision, mission, targets and policies of the conyptmthe target group. Corporai@age
encourages the companies in establishing relatigtisthe target groupg/hich consist o
institutions and individuals such as employeessuaarers, competitors.

Corporate image is very important in tourism seet®Iiit isthe case with every sector. T
image possessed by nations or companies may pelsiter negatively demand of touris
Tourists may give priority to the national and imgional image while they select t
companies in the countries where they will spemirtholidays. The hencaccommodatio
companies in turn become more preferable by crgadirdifference owing to the stro
image which they possessed. Therefore, existingotateimage needs to be improyv
positvely.

In this study, the effects of corporate image owensumer prefences imccommodatio
companies are dealt with. The quality of serviaavjgted inaccommodationand not to allov
deficiency in quality, selection of personel in qdiance with the charecteristics of {
services, giving significance to the activities aafvertisement, publicizing anatomotion
taking part in the projects of social responsiigiit provide positive contibution to
corporate image and effects prefences of the coesunin this respect, it is possiktie
express image objectives of the study as such:

a) To explain the concept of corporate image whimhstitutes an essential
competitive factor imaccommodatiomompanies.

b) To set forth in which wagorporateémage has the influence on the consumer
prefences and to identify the activities whirgeds to be carried out in order to build
positive corporate image.

During the preperation of the study, a draft conitgy the content has been prepared thre
building an initial idea with the help of the dathtained in result of literature search. &hady
involve research, gathering data, analizing of dassesment of da&nd putting forward fq
solution. During the course of the study, a surltag been carried out with the cuagrs whg
stayed overnight in five touristic resorts whichvédourism certificate operating in touristicg
devoloped The Mediterranean, The Agean and The Bi@megions of our country.

As a result of the studies carried out in this eanit has been concluded trairporatemage
has important effects on consumer prefences innacamationcompanies.

he

a

Keywords: AccommodationrCompanies, Corporate Image, Consumer Prefences




GIRIS

Gunumuzde ekonomik, sosyal ve teknolojik alanlandgydana gelen getneler sonucu
isletmeler ygun rekabet kgullari altinda faaliyetlerini surdirmektedirler. el
rekabet sonucyletmeler pazardaki rakiplerinin 6ntiinde yer almadqéf kitle nezdinde
gucla bir yer edinebilmek ve pazar payini arttiralek icin, olumlu bir imaj olgturma

gerezini hissetmektedirler.

Isletmelerin gelecekte varlklarini siirdirmek, hatikalici bir marka olmalari igin
kaliteli mal ve hizmet dretmenin yani sira giclir bmaja da sahip olmalari
gerekmektedir. Guglu bir kurum imajina sahiletimeler, belirlenen kurumsal hedeflere

daha cabuk ve kolay yabilmektedirler.

Kurumsal imaj, gletmelerin ilgkide bulundgu hedef kitlenin algilamalari sonucunda
meydana gelen olumlu ya da olumsuzsidiceler buttindddr. Kurumsal imaj bir
kurulusun calsanlari, hedef gruplari (n3teriler, hissedarlar, finansal kurumlar vb), ve

kamu Uzerindeki kurum kimginin etkisi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Kurum kimligi kurulusun kendi resmini tanimlarken, kurum imaji yabanesmi
tanimlamaktadir. Kamuoyunda kurum hakkinda swiu; olan bu yabanci resim
yalnizca soyut bir izlenimdir. Kurumun kendisi haktta sahip oldgu dislince ile
hedef grubun sahip ol@u disincenin 6rtgmesi sonucunda ideal imaj etaaktadir.
Yani imaj, kimligin sosyal alandaki yansimasidimaj olmasi istenilen, kimlik ise

gercekte var olandir.

Guclu ve olumlu bir imaj kurumlarin hemen istefidde gerceklgirilebilecekleri bir
sey desildir. imaj elde edilmesi zor fakat kaybedilmesi cok kolagn izlenimler
butunudurlyi bir kurum imaji olgturmada kurumun tiim tretim, pazarlama ve gieti
stratejilerini gozden gecirmek gerekmektedir. Kurumaji s6z konusu oldiunda
mutlaka yapilmasi gereken bir analiz vardir. Okéelimevcut durumu tespiti yapilarak
kurumsal imaj gézden gecirilmeli ve sonrasindagiin@ak istenen durum tanimlanarak

aradaki farkin kapatiimasi icin yapilmasi gerekeb&dirlenmelidir.



Burada uzerinde en fazla durulmasi gereken kanyapilan capmalarda hedef kitleye
dogru bilgiler sunmaktir. Bu noktada, halklagKiler faaliyetleri 6nem kazanmaktadir.
Halkla iliskiler, bir yandan benzer trin ve markalarin birden farklilamasina
yardimci olurken dier taraftan kurumun toplumsal duyagihi kanitlamasina katkida
bulunmaktadirisletme politikalarinin belirlenerek uygulanmasi, lur ve hedef kitle
arasinda olumlu gkiler kurarak kurum imajinin yansitilmasina yardinmmak,
kamuoyunu bilgilendirmek, kurumun saygghi, guvenilirligini arttirarak gucli bir

imaj olusturmak halkla ilgkiler politikasini olgturmaktadir.

Hizla artan refah seviyesi ve azaman, internet, telekominikasyon ve bilgi
teknolojilerinin kullanimindaki yaygingaa turizm endustrisinin hizla gginesini ve

ginUimuzin en buyuk endustrisi olmasi sonucurguichoustur.

Gunumuzde turizm, diunya ekonomisinde en hizli sgelisektorlerden biri haline
gelmistir. Turkiye istatistik Kurumu (TUK) verilerine gore, 2006 yilinda 16 milyar 850
milyon 889 bin dolar olan turizm geliri, 2007 ydia ylzde 9,7 artarak 18 milyar 487
milyon 81 bin dolara yukselstir. Turizm sektorl, kar elde edilmesi, istihdam
sailamasi ve vergi gelirlerinin arttinlmasinda, odésne dengesi aciklarinin
kapatilmasinda, bolgesel ve ulusal ekonomik sgediere katkida bulunmada rol

oynayan onemli bir faktor olarak yerini almaktadir.

Her sektdrde oldgu gibi turizm sektdriinde de Ulke ve kurum imajiulda 6nemlidir.
Seyahat edecek insanlarin karar verme surecintdp s&dusu izlenimler, dnyargilar
beklentiler, inanclar, duygu ve glincelerin toplamindan ojan imajin etkisi de stz

konusu olmaktadir.

Guclu bir tlke ve kurum imaji seyahat edecek irsanltercihlerini yonlendirmektedir.
Bu nedenle var olan imaji olumlu yonde gilimek gerekmektedir. Turizmin geligi
ulkeler, turizm pastasindan pay almak icingyo sekilde imajlarini giclendirmeye
calismaktadirlar. Ulke ve konaklamalétmelerinin sahip oldiu saygin ve givenilir
imaj tum dunyada kabul gortlebiligii arttirmaktadir. Bu da ulke veslétmelerin

glvenilir bir marka olmasi agisindan énemli bimadir.



Arastirmanin Amaci

Ulkelerin sahip oldgu imaj turizm talebini olumlu veya olumsuz etkilé&ylenektedir.
Ulke imaiji, bir tlkenin uluslararasi kamuoyu nedensahip oldgu izlenim, 6n yargl,
beklenti, duygu ve diincelerden olgmaktadir. Bir turist tatil yapaga tlke ve
konaklama yapaga isletmeyi secerken tlke ve kurum imajlarini buyik noia 6n

planda tutabilmektedir.

Bu calsmanin amaci, konaklamaletmeleri icin dnemli bir rekabet unsuru olan
kurumsal imaj kavramini aciklamak ve kurum imajitiiketici tercihlerini olumlu veya
olumsuz nasil etkileginin ortaya konulmasi amaclanmaktadir. Uygulama
sonuglarindan elde edilen verilgrginda bazi ¢bziime yonelik 6neriler getiriimesi de

amaclanmytir.

Arastirmanin Onemi

Yasadgimiz yuzyillda artan rekabet §dlari, teknolojik gelsmeler, Uriin yelpazesinin
genglemesi tuketici istek ve ihtiyacglarini sidrekli glgirmektedir. Bu ortamda
isletmeler ayakta kalabilmek ve rakiplerinin dntinee glmak icin olumlu bir kurumsal

imaja gereksinim duymaktadirlar.

Dunyada ve Turkiye'de rekabetinggadg! sektorlerdesletmeler butgelerinden paylar
ayirarak imaj olsumuna ve gefimine buyidk Oonem vermektedir. Turizm de bu
sektorlerden biridir. Ulkelerin ve buna #@a olarak konaklama sietmelerinin
uluslararasi alanda sahip ofduimaj turizm talebini etkilemektedir. Ulkemize gal
misafirler konaklama vyaptiklarisletmelerden elde ettikleri olumlu veya olumsuz
izlenim, tecriibe, duygu ve giincelerle ayrilabilmektedirler. Bu unsurlar tlkeajmmin

temelini olwturmaktadir.

Bu kapsamda turistik amagli seyahatler icin ulkensizcen ve turistiksletmelerde
konaklayan misafirlerin gézinde iyi bir kurumsalapolusturmak gletmelerin temel
amaci olmahdir. Kurumun pazardaki yerini guclendsi, karlilk, verimlilik ve
misteri memnuniyetinin arttirilmasi acisindagieimelerin neler yapmasi gerektii

bilmesi ve ona gore hareket etmesi iyi bir imajsalunada 6nemli etkenlerdir.



Arastirmanin Kapsami

Arastirmanin evrenini Ulkemizde turistik bakimdan galis bati bdlgelerinden
Marmara, Ege ve Akdeniz de faaliyet gosteren veyad drnekleme yoluyla secilen
bes konaklama gletmesi olgturmaktadir. Biri be, ikisi dort, iki tanesi de U¢ yildiz
olmak Uzere toplam bkeotelde konaklama yapan gtérilere anket uygulamasi

yapiimstir.

Anket uygulamasina gecmeden Once gergéekdigzgimiz pilot uygulama esnasinda,
anket cakmasi gonderilen tesislerden U¢ aylik strede colsaaada geri dongiim
sglanmasi nedeniyle, konaklamasletmelerinin seciminde uygulama rahgitli

sglayacal dislincesiyle referangletmeler tercih edilnstir.

Arastirmanin Yontemi

Bu calsmanin hazirlanmasinda, dnceliklesamrananin konusu ile ilgili yerli ve yabanci
literattr taramasi yapilmve bu kaynaklardan elde edilen bilgilgrginda bir on fikir
olusturulmustur. Calsmanin yontemi igin olgturulan on fikir sayesinde catnanin
icerigine iliskin bir taslak hazirlanngtir. Arastirma veri toplama, verilerin analizi,
deserlendirme ve ¢6zim 6nerilerinin bulunmasina ydnehlsmalar olmak tzere (¢

ana béliumden okmaktadir.

“Konaklamaisletmelerinde Kurumsaimajin Tuketici Tercihlerine Etkileri Uzerine Bir
Arastirma” balikli tez calgmasi icin belirlenen toplam keonaklama gletmesinde

2007 yih Mayis- Eylul tarihleri arasinda anket ulamasi yapilngtir.

Anket sorularini olgtururken dgisik arastirma yontemleri kitaplarindan, benzer
alanlarda daha 6nce yapikrgalsmalarin uygulama kisimlarindan ve Ebru Demir’in
2006 yilinda yapngi oldusu “Kurumsal Markaimajinin Olgumunda Reklam ve
Stratejinin Etkisi; WOW Otelsletmelerinde Bir Uygulama” l3akh yiiksek lisans tez

calismasindan yararlanilstir.



Arastirmanin Icerigi

“Kurum Imajinin Tuketici Tercihlerine Etkileri; Konaklamasletmeleri Uzerine
inceleme” adli cagma ti¢c ana bolimden glmaktadir. Caimanin birinci bolimiinde

Ozet olarak turizmgletmeleri, 6zellikleri ve turlerine yer verilgtir.

Calismanin ikinci boliminde imaj, kurum imaji kavrambae kurum imajinin etkiklgm

icinde oldgu alanlar ele alinngtir.

Calsmanin tcglncu boéliminde pazarlama ve turizm pazadara ilgkin genel

aclklamalar, turizmde talep ve tiketici davgdan konular ele alinngtir.

Calismanin dordinct ve son boliminde ise; tezsigasinin ana konusunu gturan
konaklama gletmelerinde kurumsal imajin tiketici tercihleringtkileri, otellerde
konaklayan mgterilerle gercekligtirilen anket caimasiyla olciimeye c¢alimistir. Bu
bolimde argtirma bulgulari ve dgerlendirmeden sonra sonug ve Oneriler getiriimeye

calisiimistir.



BOLUM 1: TUR izM iSLETMELER i,0ZELL iKLER i VE TURLERI

1.1. Turizm Isletmesi Kavrami, Tanimi ve Onemi
1.1.1.isletme, Turizm Isletmesi Kavramlari ve Tanimlari

Gecmiten guinumuze, ihtiyaclar ve kaynaklar arasinda bamdengeyi sglayarak,
ihtiyaclarin rasyonel bir bicimde giderilmesi, imé&rin en buyik graslan arasinda yer
almistir. Boylece turlt ihtiyaclarimizla ilgili mal veizmetlerin Uretilmesine yonelik
isletmeler ortaya ciknatir (Ozgen ve Dierleri, 2001:4).

Ekonomik mallarin ve hizmetlerin ya da paraninskedi fayda sglamak icin el
degistirmesi ticaret olarak adlandiriliisletmeler ise bu amaci gerceitieen temel
ekonomik birimleridir (Alpugan, 1998:18).

Isletme kavramig kokiinden gelmekte vai (ic anlami kapsamaktadir (Dinger ve Fidan,
1999:3):

» Bir alet, makine veya benzeri bir araci giatma,

» Cesitliis veya faaliyetlerin yapilgh yer, yani gyeri,

» Maddi ve beeri fonksiyonlardan okan bir Gretim birimi

Birincisi, yalniz teknik, dierleri ise sosyal ve teknik bir 6zg# sahiptir.

Burada Uzerinde durulacak olan vurgu tc¢iincusu dlem gleri gormekle ilgili fiil ve
hareketleri, hem de bu fiil ve hareketleri yapmakré olgturan yapiyi (organizasyonu)
ifade etmektedir. O haldeglétme kelimesi bu anlami ile Tirkce Sozlukteki lidr
anlami (faaliyet ile faaliyetlerin yapilg fiziksel yeri) kapsad gibi, ayrica bir tretim
birimi olarak sosyal ve teknik bir yapiy da kapsdtadir (Uckun, 2004:4).

Bu aciklamalardan sonrgletme icin ortak ve genel bir tanima gidilebilireBli dl¢tide
kar elde etmek ya da hizmet sunmak amaciyla, Uretiktoflerini (sermaye, emek,
dogal kaynaklar) bilincli, uyumlu ve sistemli olarakr baraya getiren ve toplumun
gereksinme duydiu mal ve hizmetleri Ureten ya da pazarlayan ekokorei sosyal
kuruluslara sletme denir (Sabuncgtu ve Tokol, 2001:10).



Her yil milyonlarca insanin turizm kapsamina gitegimde devamli yerkem yerleri
disinda seyahat etmesi ekonomik, sosyolojik, polit& khukuki bir cok meselelerin
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Ekonomik veaamyamda gegietkiler meydana

Ozelligini olusturmaktadir (Aktg, 2002:1 ).

Turizm igletmeciligi, ekonomik amaclarla kurulan ve insanin turizmyol&indeki
ihtiyaclarini kagilamaya yonelik dUretim ve pazarlama faaliyetleriggren birimlerin
yonetimi, organizasyonu ve benzeri tigtevlerini inceleyen dletmecilik biliminin bir

uygulama alanidir (Uckun, 2004:31).

Bir baska tanima gore turizmgletmeleri; turistik ihtiyaclarin karlanmasi amaciyla
uretim elemanlarinin sarekli ve bilingli bicimde laraya getirilerek, & elde etmek icin
turizmle ilgili mal ve hizmetlerin ekonomik prentgpe uygun olarak hazirlarg)
uretildigi, arz edildgi ve sonunda katma @gerin yaratildgi ekonomik birimlerdir
(Olali ve Korzay, 1993:14).

1.1.2. Turizmisletmelerinin Onemi

Turizm isletmeciligi; turistlerin ihtiya¢ duyduklari mal ve hizmetldiretip pazarlayan,
konaklama, seyahat ve yiyecek-icecgktmeleri olmak tizere tim turizrglétmelerinin

kurulmasi, geltiriimesi ve faaliyetlerinin devami ile ilgili karave eylemleri

kapsamaktadir (Barutcugil, 1989:60).

Turizm her gecen gun buyilyen ve geti sektorlerden birisidir. Bu buyimeyle birlikte
turizm; milli gelir, istihdam, vergi ve 6demeler rigesi gibi ekonomik olaylarda da
blyuk katki sglamaktadir.

Turizm milli gelirin artmasina katkida bulunmaktadTuristlerin yaptgl harcamalar,
ekonomide konaklama tesisleri, seyahat acentelgiyecek-icecek dletmeleri
dukkanlar, vb. kurulglar icin dggrudan gelir etkisi yaratir. Busletmelerin yapfil
harcamalar endirekt gelirleri aftwrmaktadir. Bu durum bize turizm gelirlerinin
ekonomide geni alanda bir gelir akimini ojmasina katkida bulungunu ortaya

koymaktadir.



Tablo 1: Yillar itibari ile Turist Sayisi ve Turizm Gelirleri

YABANCI TURIizZM GECELEME
YILLAR ZIYARETCI SAYISI GELIRLERI SAYISI

(Milyon Ki si) (Milyar $) (Milyon Ki si)
2000 10 412 7 636 28 510 906
2001 11 569 8 090 36 368 500
2002 13 247 8 481 43 312 498
2003 14 030 9677 40 866 002
2004 17 517 12 125 49 727 905
2005 21122 13 929 56 108 453
2006 19 819 16 850 46 640 460

2007 23 400 18 487 -

Kaynak: www.tursab.org.tr

Turizm faaliyetleri 6zel veya kamu kesimi tarafindayapilan yatirnmlarla
gerceklemektedir. Elektrik, yol, su gibi alt yapi yatirimiadevlet tarafindan
gerceklatiriimektedir. Konaklama, yeme-icme vglence birimlerine ait yatirimlar 6zel
kesim tarafindan gercektgilmektedir (Yasci, 2003:166). Yapilan bu yatirimlar
bdlgeyi daha cazip hale getirecek, gelen turistissay arttiracaktir. Bu da turizm

gelirlerine olumlu birekilde yansiyacaktir.

Buluta gore uluslararasi turizmin neden @dudoviz hareketleri, turist génderen
ulkenin doviz talebini, turist kabul eden Ulkenire aldviz arzini artirici bir rol
oynadgindan, ulkelerin di 6demeler dengesini etkilemektedir (aktaran Kar ve
Digerleri, 2004:89). Turizm gelirleri 6demeler dengagk veren ve doviz sikintisiyla

karsi kariya olan ulkeler icin 6nemli bir kaynaktir.

Gunumuzde ssizligin hala sorun oldgu Ulkemizde turizm sietmeleri istihdam
yaratmada o6nemli bir rol oynamaktadir. Turizmin &megun bir sektdr olmasi ve
insan unsuruna son derecesipall bir goruntl ¢izmesi bu sektorin istihdam yaratia

etkin bir rol oynayabilegg dustncesini dgurmaktadir.
1.2. Turizm Isletmelerinin Amagclari ve Ozellikleri
1.2.1. TurizmIsletmelerinin Amaglari

Turizm, Tirkiye'de son yillarda gostegdigelisim sayesinde ekonomide en fazla déviz
girdisi sglayan sektorlerden biri olmgtur. Bu gelgim icinde turistlere konaklama,
yeme-icme, seyahat,glence vb. imkanlari sunan turiznglatmelerinin 6nemi de

gittikce artmaktadir. Turizmsletmeleri konuklarina bu hizmetleri verirken, sitk



amaclari da g0z o6nunde bulundurmaktadir. Bu amaek@gidaki gibi siralamak

mumkuandure:
a) Kar Elde Etmek

Kar; isletmenin belirli bir donemdeki faaliyet sonucu olupoplam gelirlerin toplam
giderlere farkidir. Kri arttirmak icin ya gelirlerin arttinlmasi ya dgiderlerin

azaltiimasi veya bunlarin her ikisinin birden g&tegiriimesi gerekmektedir (Mucuk,
1998:27).

Kar, isletme sahiplerini yoneticilerini ve ger calsanlan harekete geciren en 6nemli
gududur (Dinger ve Fidan, 1999:463letmelerin en 6nemli amacikelde etmektir.
Kar, temel amaci kazancg olagletmeler acisindarsagidaki islevlere sahiptir (Alpugan,
1998:54).

» Kar, isletmenin baarisini dlgme aracidir.

» Kar, isletme calganlarini denetleme ve kontrol aracidir.

» Kar, daha rasyonel ¢camalari i¢in insanlari motive etme aracidir.

» Kar, isletmenin ygamini strdirebilmesi ve buyimesi icin zorunlu loacar.
b) Topluma Hizmet

Turizm isletmeleri de icinde bulungiw toplumun bir parcasi olarak, toplumun istek ve
ihtiyaclarini kagilamak Uzere hizmet Uretirler. Dolayisiyla turigtie beklenti ve
zevklerine uygun hizmet sunmak turizrgletmelerinin temel sorumlufiudur. Bu

hizmeti sglayamayangletmeler uzun dénemde varliklarini sirdiremezler.

Toplumsal hizmet, sietmelerin amaclarina goredolayll ve dolaysiz olarak
gerceklgmektedir.Dolayll hizmetdzel sletmeler icin s6z konusudur.aKelde eden her
isletme sgladigl katma dger dlgusiinde topluma hizmet gotiurmektedir. Bungrddan
dogruya yapmasa da,ak elde dengletme yeni yatirimlar yaparak, tretim miktari ve
kalitesini arttirarak topluma hizmet etmektedir ¢(®m ve Dgerleri, 2001: 21). Bu da
ulke ekonomisine buyuk katki @amaktadir.



Dolaysiz hizmeise, daha cok sosyal amach kueldu ile kamu kemsinde faaliyet
gosterengletmeler tarafindan gercekteilmektedir. Vakif gletmeleri, hastaneler buna

ornek olarak gosterilebilir.
c) Sdreklilik

Tam isletmeler gibi turizm gletmeleri de gecici bir stre hizmet vermek amaciyla
kurulmaz. Turizm gletmelerinin devamlifii, isletme sahiplerinin yanindggorenler,

saticilar, turistler ve g@er cikar gruplari agisindan da énemlidir.

Turizm isletmelerinin sureklilgi, isletmeye gelen konuklar icinde 6nemli bir given
kayna yaratir. Bu nedenle turizimlétmeleri; yeni trendleri, pazardaki gigmleri

yakindan takip edip, bu yenilikleri kendletmelerine uyarlamalari gerekmektedir.

Turizm isletmelerinin sdreklilik gostermesi, niteliklisglcundn istihdami acisindan
onemlidir. Cunki ggorenler surekli istihdam §kayan gletmelerde c¢agmayi tercih
ederler ve zorunlu kalmadik¢a, bu glvenceyi vermeygetmelerde cajmak
istemezler (Alpugan, 1998:59).

d) Buyume

Isletmelerin ekonomik bir amaci olarak biiyiime, hacmisini ve nicelik olarak
blyumeyi ifade edersletmenin 6zelliklerine gore; satmiktari veya fiyati, personel
sayisl, tiketilen enerji miktari, tretim miktargtyim toplami, 6z kaynaklar, kullanilan
hammadde veya makine miktari, pazar payr ve mareiitligcgi gibi etkenlerde
meydana gelen nicelik aglari, biyime olarak derlendiriimektedir.isletmeler igin
hacim artgi buylimek icin yeterli olmamakla beraber nitelika@k da gefme
sglanmalidir. Kullanilan teknolojinin galnigligi, yonetim tarzi, 6rgit gefiirme
kapasitesi, cajan personelin yetegieve ortaklarl sayisi,sietmelerde nitelik 6lgusi

olarak gosterilebilir (Dincer ve Fidan, 1999:48).

Gunumuz turizmgletmeleri icin de buiyume, deken tlketici davraglarina ve artan
rekabet keullarina b&li olarak bir zorunluluk haline gelstir. Fakat gletmeler
acisindan en onemli amagc istikrarli ve dengeli Ioigdir. Turizm gletmeleri de

blylumeyi uzun doénemli bir amag olarak belirlemedi unu daha 6nceden belirlenen
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plan cercevesinde gerceftiemelidir. Dengesiz ve plansiz buyumgetmeyi bir¢ok
sorunla kag1 karsiya birakabilmektedir.

1.2.2. Turizmisletmelerinin Ozellikleri

Turizm isletmeciliginin gucligti, karmaikhgl ve ilgingligi, blayuk olctide turizm
endustrisinde faaliyet gosteregetmeleri dger endustrigletmelerinden ayiran belirgin
bazi 6zelliklerden kaynaklanmaktadir.

Bu 6zelliklersunlardir (Uckun, 2004:32-33):

a. Turizm isletmeleri buylk olcude insan gliciine dayanmaktéiellikle konaklama
ve yeme-igmesietmelerinde hizmeti Greten ve sunan temgd ésandir. Airlama
hizmetlerinin yuratilmesinde ve turistin psikolojikatmininin  sglanmasinda

insanin rolt ve 6énemi ¢ok buydktdr.

b. Turizm endustrisi dalinda ¢gdin tum gletmeler, turizm hizmetlerinin nitedi geresi
birbiriyle uyumlu olma, yakin birsbirligi ve kasilikli yardimlasma icinde bulunma
zorunlulggunu duyarlar. Cgtli i sletmelerin yarattga faaliyetler bir zincirin halklar

gibi birbirini izler ve birbirine baimhdir.

c. Turizm bir hizmet endustrisidir ve turizmde satilaizmettir. Hizmetin Uretildii
veya hazir bulunduruldw anda satiimasi ve tuketilmesi zorunfiduoldusundan
gercekte satilan zaman olmaktadir. Turizgietmeciligi, esnek olmayan uzatilip
kisaltilmayan, stoklama ve bekletme olgnhemen hemen hi¢ bulunmayan, geri

dondurilemeyen ve ikame olunamayan zaman faktérgakindan ilgilidir.

d. Turizm igletmeleri, 6zellikle konaklamagletmeleri giinin 24 saati, haftanin yedi
guninde faaliyet gosterirler. g8r insanlarin dinlenmesi veglenmesi icgin otel

isgorenlerinin devaml caimasi gerekmektedir.

e. Turizm isletmelerinin kurulglari sirasinda ve faaliyetleri siresince 6nemli
boyutlarda sermayeye ve @mlukla sabit sermaye varliklarina gereksinim
duyulmaktadir. Bu nedenle, Ozellikle yatirigamasindaki turizmsletmelerinin
yatirrmin geri dongiini hizlandiracak, karlilik oranini yikseltecek enllere ve

devlet destgine gereksinimi vardir.
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f.

Turizm endustrisinde talep, ekonomik ve politik sibara ba&li oldugundan
onceden kesin bir bicimde belirlenmesi zordur. Bdenle turizmgletmeleri talep
dalgalanmalarindan aninda etkilegidden risk oldukca yuksektir. Ayrica bir ¢ok
turizm isletmesi mevsimsartlarina b@l olarak 6nemli talep dalgalanmalari ile
kargilasir ve faaliyetlerini surekli olarak belirli mevsieide genieterek veya

daraltarak surdurtrler.

1.3. Turizm Isletmelerinin Siniflandiriimasi

Turizm olay ile ortaya cikan gereksinimlerin g#&nmasi amacina yonelik olarak

turistik mal ve hizmet Ureten ve pazarlaygletmeler yaygin olarak yerine getirdikleri

fonksiyonlar acisindan siniflandirilirlar (Akta2002:12 ).Turizmsietmeleri gaagidaki

gibi ¢ssitli acilardan siniflandiriimaktadir (Batman, 1999:Bu siniflandirmanin en

onemlileri gagidaki gibidir.

a)

b)

d)

f)

Turizm isletmeleri, turizmedogrudan ve dolayl olarak hizmet verensletmeler;
konaklama gletmeleri d@grudan hizmet veren, seyahat acenteleri da dolazmhnét

veren gletmelerdir.

Yapilan faaliyetin Uretime veya pazarlamaya yonetkmasina gore turizm
isletmeleri; turistik mal ve hizmetlefiretenve bunlaripazarlayanisletmeler, tur
operatdrleri turistik mal ve hizmeti Ureten, seyakietmeleri de bunlari pazarlayan

isletmelerdir.

Kurulus amacina gore turizmgletmeleri,kar amaci guderturizm sletmeleri vekar

amaci gutmeyeturizm kletmeleri,

Isletmelerin faaliyet gostergii alana gore turizmsietmeleri;ulusal turizm isletmesi

ve uluslararasiturizm isletmesi,
Milkiyet yapisina gore turizngletmeleri;6zel kamuve karmaturizm letmeleri,

Turistlerin temel ihtiyaclarinin ketanmasina gore turizngletmeleri; konaklama
isletmeleri, yeme-icme sietmelerj seyahat gletmeleri ve diger hizmet gletmeleri

seklinde siniflandirma yapilabilir.
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1.4. Konaklamaisletmeleri Kapsaminda Otelisletmeleri
1.4.1. Otel Kavrami ve Ozellikleri

Otel isletmeleri konaklamasietmeleri icerisinde en yaygini ve en eski olanidu
alanda argirma yapan uzmanlar, sektorin 6zZgfiden kaynaklanan, hizli gagim

icinde olmasini dikkate alarak farkli tanimlama&bdilunmylardir.

Otel, “yapisi, donanimi, konforu, ntériye hizmet kalitesi gibi elemanlariyla uygar bir
insanin arzu et nitelikte gecici konaklama, yeme-igme vglence ihtiyaclarini bir
ucret kagiliginda kagilayan konaklama tesisleridir” (Olall ve Korzay,9B918).

2634 sayili Turizm Tgvik Kanunu’nun 37. Maddesinin A fikrasinin 2. Bemgligore,
otel,”asil fonksiyonlari mgterinin geceleme ihtiyaclarini amak olan bu hizmetin
yaninda, yeme-icme, spor vglence ihtiyaclari icin yardimci ve tamamlayici tileri

de bunyelerinde bulundurabilen tesislerdir” (Akt2002:25). Bgka bir tanimda ise
otel, gegcici bir sure igin yer dstirme ve konaklama amaciyla belirli standartlarda
dizenlenmy tesislerdir (Barutcugil, 1989:53).

Bu genel aciklamalarigiginda otel gletmelerinisu sekilde tanimlayabiliriz; insanlarin
degisik nedenlerle yapmiolduklari yer dgistirme olayr sonucu dncelikle konaklama
daha sonra yeme-icme ihtiyaclarini ve bunglibalarak dger gereksinimlerini
karsilamak amaciyla mal ve hizmet Ureterek insanlasikgbojik tatmin duygularina

hitap ederek sunan ticari niteliktlétmelerdir Sener, 1997:4).

Isletmeye gelen konuklarin konaklama, yeme-icme Wiiyaclarini kagilamayi bir

gorev olarak kabul eden otglatmelerinin 6zellikleri gagidaki gibi siralanabilir:

a) Otel Isletmeleri “Zaman” Satar: Otelin bir odasinin 24 saat icinde satiimasi
gerekmektedir. Oda sgtari gecelerle sinirlidir. O gece satilmayan oglatme icin
bir mali kayiptir. Otel hizmetinin stoklama 6zgili yoktur. Uretildigi veya
hazirlandgl anda ve yerde satilmasi gerekmektedir (Hga)2989: 13).

b) Otel Isletmeleri “Emek-Yogun” isletmelerdir: Otel isletmeleri, fonksiyonlarini
yerine getirirken buyik o6lglide insan gucune ihtiydgyarlar. Otelcilgin esasi
insana dayanir. Odalarin, yataklarin temizlenmesitoranlarin servise hazir hale

getirilmesi, oda servislerinin yapilmasi vb. hizleetbizzat insanlar tarafindan ve
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d)

f)

9)

psikolojik tatminler de dikkate alinarak gerceitielir. Bu nedenle, otelsletmeleri

emek ygun isletmelerdir Sener, 1997:16).

Otel TIsletmeciligi Dinamiktir:  Otel, hizmet (reten bir fabrika olarak
distunuldiginde, teknolojisi ve hizmet anlgyile devamli dgisiklik gosteren, zevk
ve modaya bamliligl fazla olan bir sektérdir (Batman, 2004: 88).

Otel Isletmeciliginde “Risk Faktori” Oldukca Yiiksektir: Turizm endiistrisinde
talep, dnceden kesigekilde belirlenmesi gic olan ekonomik ve politiksktiara
bagli oldugundan ve otel sletmeleri de talep dalgalanmalarindan aninda

etkilendiginden risk faktoru yuksek olmaktadir (Gokdeniz, 999.

Otel isletmeleri Guiniin 24 Saati, Haftanin 7 Giini ve Yilin365 Guni Siirekli
Hizmet Veren Isletmelerdir: Misterilerin dinlenmesi ve g@enmesi icin otel
personelinin cajmasi gerekmektedir. Mterilerin kendilerini evlerindeymngi gibi
hissedebilmeleri icin rahat ve huzurlu ortamin Yéreasinda yiz ylze temas
halinde olan personelin nitelikli ve insan psikédojden anlayan kilerden
secilmesi gerekmektedir (Akta2002:26).

Otel Hizmetleri Otel Personeli Arasinda Yakinisbirli gi ve Karsilikli Yardimi
Gerektirir:  Oteller birbirine son derece @anli boélimlerden meydana gelgni
ekonomik ve sosyalsletmelerdir. Otellerin mgierilerine kaliteli hizmet sunmasi
icin, personelin yakin bir yardimjama ve gbirligi icerisinde bulunmasi
gerekmektedir (Dereli, 1989:7).

Otel Isletmelerinde Sermayenin Biyik Bir Kismi Sabit Dgerlere
Baglanmistir:  Otel isletmelerinin kurulmasi ve faal duruma getirilebisnéacin
blyluk miktarda sermayeye ihtiyac vardir. Bu sermay@nemli bir bolimuind de
isletme faaliyete gecmeden Once sabigatkere bglamak gerekmektedir. Bu
durum, iletmede yipranma payi giderlerini arttirir ve likked imkanlarini azaltir
(Sener, 1997:17).
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1.4.2. Dunya’da ve Turkiye'de Otelcilgin Gelisimi
1.4.2.1. Dinya’da Otelcilgin Gelisimi

Konaklama yapilarinin ilk érnekleri Ronimparatorlgu déneminde (M.O. 200- M.S.
500) olwan hanlardir. Bu dénemde hancilik profesyonel beslek olarak kabul
edilmistir. Bu hanlarin sahipleri, aileleri ile oturdukiagvin bazi bolimlerini seyahat
edenlere kiraliyor ve yolcular bir ev ortamindggaaman tanimadiklari giderle ayni
odada kaliyordu. Bundan sonraki donemlerde iseatsstyedenlere konaklama, yeme-
icme imkanlarinin gdandgl ve Romall rahipler tarafindan idare edilen “Romen

Hospice” ler gelimistir (Sezgin, 2001:84

Ortacg donemindeingiltere’de seyahatlerin artmasiyla hancilik gek gosternstir.
1750-1790 yillart arasindangiltere’de sanayi devriminin klamasiyla imalat
ekonomisine gegcilngtir. Boylece ticaretle birlikte hancilik ve 6zelekde Avrupa’da ilk

otel terimi kullaniimg ve otelciligin dnctst durumuna gecilgtir (Aktas, 2002:27-28).

Amerika’da otellerin gefimi XVI. ve XVIIl. ylzyillar arasindaingiltere’dekilere
benzer hanlarin kurulmasi ile g@mistir. Amerika’da otel teriminin kullaniimasi 1796
yillarindan sonradir. Amerika’da bu anlamda ilkidi®74 yilinda 70 odali olarak acilan
“City Hotel” dir. Amerika’da ilk birinci sinif otell829'da acilan 170 odali ve donemin
en luks ticari yapisi olarak nitelendirilen “Bost®iTermont House” olmgur (Batman,
2004:82).

XIX. yuzyllin sonunda seyahat edenlerin ve ihtigagl artmasi iler birlikte otelcilik
endustrisi cazip hale gelgir. Modern otel endustrisinin ilerlemesi 1920’lersonuna

kadar hizli bisekilde devam etrgtir.

Gunumuzde, sadece modern ve bluyuk atetmeleri dgil, konaklama gletmelerinin
diger turleri de ¢cok gedmis olup, tlketici beklentileri dgrultusunda yuksek kalitede
hizmet sunmaktadirlaéner, 1997:8).

1.4.2.2. Turkiye'de Otelciligin Gelisimi

Han, taverna ve daha sonraki donemlerde otel ol@rakenen konaklamasletmeleri
ticaret, seyahat ve endustrinin galesine paralel olarak ggine gosternsiir (Aktas,
2002:27).
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Seyahat eden insanlara tahsis edilkonaklama tgekkilleri ancak XIll. yizyilda
Batida mustakil hanlarin, @ada da kervansaraylarinsasiyla baladi. Kervansaraylar
yollarin ysrak ve kagak noktalarinda, blyuk alan icerisine kuruluyor;néklama,
beslenme, mallarin muhafazasi olanaklarina, ortaknkara ahirlara, bazi dini ibadete
ayrilmis yerlere sahip bulunuyordu. Kervansaraylarin ilk wmgilkemmel 6rnekleri,
Anadolu Selcukluimparatorlgunda goriilir. Bu tip kervansaraylara 6rnek olarak
Konya-Aksaray yolu tizerinde 1299'da kurulgnBultan Hani, Urglip civarinda Sari
Hani, Kayseri-Sivas yolu Uzerinde kurulageti bir kervansarayi ve Antalya yakininda
Evdir Hani gosterilebilir (Olali ve Korzay, 1993)21

Cok eski devirlerde yapilmiolan kervansaraylardan bir kismi bugin otel olarak
kullaniimaktadir. Orngin; Kusadasi’'ndaki Mehmet Ra Kervansarayl, Edirne’deki
Rustem Pga Kervansarayi gibiSgner, 1997:8).

Turkiye’de modern anlamda ilk otel 1892 yilinisanbul Beyglu’nda hizmete giren
Pera Palas oteldir. Pera Palas Oteli ve 1914 walaglan Tokatliyan Oteli, 0 dénemde
Avrupa ve Ortadgu’'nun en liks otellerinden biri olarak kabul edigtm (Kingir,
2006:460).

Modern Tirk turizminin bglamasina oncilik edefstanbul Hilton Oteli 1955'de,
Divan Otel 1956'da vézmir'deki Kilim Oteli 1957'de faaliyete gecstir.

1.4.3. Otelisletmelerinin Siniflandiriimasi

Otel isletmelerinin siiflandiriimasi konusundagdgk fikir ve gorisler bulunmaktadir.
Bu nedenle oteller, her Uulkede kendi otel endisins 6zelliklerine gore
siniflandinimstir. Bu calgmada, Ulkemizsartlari ve ¢cakma konusu dikkate alinarak

otellerisu sekilde siniflandirabiliriz:
1.4.3.1. Gekme Asamalari Bakimindan Siniflandirma

Otel isletmeleri, insanlarin Eeni ve ihtiyaglarindaki dgsmeye bg&l olarak surekli
farkli sekiller almstir. Gelsme gamalari bakimindan otelleri ¢ dgh& altinda

inceleyebiliriz:

a. Luks Oteller: XIX. Yuzyilin ortalarinda I. Dinya sayea kadar seyahatler azinlik

kitleye hitap etiiinden ve seyahat edenler genel olarak toplumun ydések
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b.

C.

sinifina mensup buyuk gelirli ¢der oldugundan bu dénemde oteller ¢ok luks
Ozellik tagimustir.

Vasat Oteller: XX. yuzyilin birinci yarisinda seyahatlerin yapdaki ve seyahat
eden insanlarin kalitesindeki buylk giigne vasat tipte otelsletmelerini ortaya

cikarmstir.

Yan Konaklama Tesisleri: ikinci Diinya Savgindan sonra seyahatlerin popiiler ve
kitlevi bir 6zellik kazanmasi asil konaklama tesisl yaninda; tatil koyleri,
kampingler, pansiyonlar vb.sletmeleri ortaya cikarmgiir (Olall ve Korzay,
1993:31).

1.4.3.2. Buyukluklerine Gére Siniflandirma

Bir otel isletmesinin bUyuklginu belirlemeye imkan veren kriterlganlardir: (Aktg,

2002:26)

» Yatirilan sermayenin biyukgii,

» Yatak sayisl,

> Isletmenin etkinliklerinden olup, seyahat acentakyikuaforlere ve satmagazasi
olarak dger tesebbuslere kiralanan yerlerin kaplgdalan,

> Isletmede istihdam edilersgi sayisi veya belirli bir dénemde otel personeline
O0denen Ucret ve magoplami,

» Sosyal ve kultirel faaliyetlere ayrilan kisimlatanferans, ziyafet, balo ve toplanti

salonlarinin kaplagi alan.

Konaklama gletmelerinde belirlenen kriterler kullanilarak biiik acisindan bir

siniflandirma yapilmasi istenifginde bu gletmeler dort grupta incelenebilir:

a.

b.

C.

d.

25 ve daha az odaya sahip olan ¢ok kticuk gitineleri
25-99 odaya sahip olan kiicuk otgetmeleri
100-299 odaya sahip olan orta buyukltkteki afietmeleri

300 ve daha fazla odaya sahip olan blyuk sletimeleri
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1.4.3.3. Faaliyet Surelerine Goére Siniflandirma

Faaliyet surelerine gére otaletmelerinimevsimlikve devamlioteller olmak tzere iki

baslik altinda inceleyebiliriz.

a.

Mevsimlik Oteller: Kurulus yeri sartlarinin yalniz birka¢ aylik birsidonemine
olanak tanidil turizm bdlgelerinde bulunur. Bu oteller, denixiki ve kg sporlari
yapilan yorelerde ygunlasma gosterir. Mevsimlik otellerde sezonsidifiyat

indirimlerinden yararlaniimasi s6z konusu @ducin girlikh olarak, sosyal turizm
ve i¢ turizm kapsaminda seyahat edesilédin konakladiklari gletme ttruduar.
Ornesin: dag otellerinin yaz turizminde de acik olabilmeleribpi(Kozak ve
Digerleri, 2001:52).

Devamli Oteller: Faaliyetlerini yil boyunca surdiren otellerdifehir otelleri ile
havasartlarinin ve ¢ kosullarinin buttiin yil boyunca faaliyet strdirmesingkan
bulan dger otelleri de bu gruba dahil edebiliriz. Mevcutpkaiteden daha c¢ok
yararlanan ve dolayisiyla hasilat bakimindan daolgin letmelerdir. Orngin,
Uludag gibi kis sporlari bakimindan uygugartlara sahip bir turistik yorenin, yaz
aylarinda da dinlenme turizmine hizmet etmesi @it@reli, 1989:5).

1.4.3.4. Sahiplikilkesi Acisindan Siniflandirma

Sahiplik ilkesi acisindan otelleri G gk altinda inceleyebiliriz:

a.

b.

Ozel Sektor Otelisletmeleri: Varliklarinin tamami 6zel kilere ait olan otellerdir.

Kamu Sektorii Otel Isletmeleri: Varliklarinin tamami kamu kurujlarina ait olan
otel isletmeleridir. Kamu kurulglari, kurulys kanunlarinin izin vergh 6lgctide otel
isletmeleri kurup gletebilirler. Orngin; T.C. Turban AS, T.C. Emekli Sanga A.S,

Belediyeler vdl Ozelidareleridir.

Karma Mulkiyetli Oteller: Sermayesinin bir kisminin 6zel sektorce, bir krami

da kamu kurumlarinca kalanan otellerdir§ener, 1997:24).

1.4.3.5. Kasiladiklar Konaklama Ihtiyacinin Tirii Bakimindan Siniflandirma

Otel isletmeleri kagiladiklari konaklama ihtiyaci bakimindan dortslda altinda

inceleyebiliriz:
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Merkezi Oteller: Bunlar; ticaret merkezlerinde, buyigehirlerde bulunan ve
cogunlukla sadamlarinin glerini takip etmek amaciyla kisa sureli konakladrkl

otellerdir.

Sayfiye Otelleri: Kiyi otelleri; uzun sureli tatil gegirmek, dinlemd deniz ve

guneten yararlanmak isteyenlerin konakladiklar otelier

Dag-Spor Otelleri: Dag ve spor otelleri; dinlenmek, ksporu yapmak isteyenlerin
konakladiklari oteller olup amacina uygun mimarelbk ve hizmetle donatilirlar
(Olali ve Korzay, 1993:32).

Kaplica, Kir Otelleri: Bu oteller, kaplica ve geik banyo kirld imkanlari
sgilayan konaklama tesisleridiSifali sularin bulundgu yerlerde; kaplica, 1lica,
icme gibi sghk turizmi icin yapilmg, tedavi ve dinlenmenin bir arada yapgd]
tesislerdir (Kozak ve [@erleri, 2001:51).

1.4.3.6. Ulgtirma Araclari ile Olan Baglantilarina Gore Siniflandirma

Ulastirma araclari ile olan tggantilarina gore otelleri dort blak altinda inceleyebiliriz:

a.

Havaalani Otelleri: Uluslararasi havaalanlari yakininda kurulan blgtédler ile

birka¢ saatlik uyku gereksinimi olan yolcularin gdandgi kicik otellerdir.

Istasyon Otelleri: Avrupa (lkelerinin klasik otobiis ve demiryolu ténallerinde

kurunla otel tipleridir.
Liman Otelleri: Buyuk limansehirlerinde kurulan otellerdir.

Karayollari Kav sak Otelleri: Karayollarinin kestikleri noktalarda kurulan ve
otomobilli yolcularin yeme, icme, geceleme ve ottwhbakim, onarim hizmetlerini
verebilen otellerdir (Aktg 2002:30).

1.4.3.7. Turkiye’de Otelisletmelerinin Siniflandiriimasi

2634 Sayili Turizm Tgvik Kanununun ilgili maddelerine gore, Kuiltir ve rffam

Bakanlginca hazirlanan “Turizm Yatirim vdsletmeleri Nitelikleri Yonetmefi”

turizm yatinm ve gletme belgesinin verilmesine gkin hususlari ve oteklietmelerinin

siniflandiriimasini yeniden duizenlestim (Sener, 1997:27).
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Buna gore konaklamaletmeleri iki gruba ayrilmaktadir:

a. Turistik Olmayan Konaklama Tesisleri: Bu tip oteller, mahalli belediyelerden

belge almaktadir. Ayrica her belediye kendine dgirsiniflandirma yapmaktadir.

b. Turistik Konaklama Tesisleri: Bu tip oteller, Turizm Bakargi’'ndan turistik belge
almaktadirlar. Turistik belgeli oteller, konaklartesisinin konfor ve kalitesine gore
daha d@rusu Turizm Bakang’'nin “Turizm Yatinm ve Isletmeleri Nitelikleri

~

Yonetmelgi” ne gore siniflandiriilmaktadir (Dereli, 1989:5).

Turkiye'deki Turistik konaklama tesislersazidaki gibi siniflandirilabilir;

1. Oteller: Oteller, insanlarin seyahatleri boyunca belli bicraei kagiliginda
konaklayip, yeme-igme, spor,glence, vb gereksinimlerini devamli olarak
karsilayabilecgi yerlerseklinde tanimlanmaktadir (Kingir, 2006:459).

Otel isletmeleri; bir yildizli oteller, iki yildizli otedr, G¢ yildizhi oteller, dort yildizh

oteller ve be yildizh oteller olarak siniflandirilirlar.
Bir Yildizli Oteller; asagida belirtilen 6zellikleri tatyan en az 10 kapasiteli otellerdir.

» Giriste ruzgarlk,otel kapasitesine uygun dizenlenmsepsiyon, bekleme yerini
kapsayan, telefon hizmetinin de verfidlobi ve vestiyerden okan bir kabul holt
dizenlenir. Sadece yaz sezonu boyunca acik tutesasierde riizgarlik ve vestiyer

sartl aranmaz.

» Kahvalt ofisi ve bglantili kahvalti salonu; yeterli biyuklukteki otuansalonu veya
varsa lokanta bu amacla kullanilabilir, yazlik séside bu amacla kullanilan

salonun bir kismi acik olabilir.

» Kent icinde oda sayisinin % 30'u, kentidda % 50’si oraninda oturma imkani

sgilayan oturma salonu dizenlenir. Yazlik tesislendéismi acik olabilir.
» YOnetim odasi,

» Musterinin inecgi veya clkacal kat sayisinin Ugten fazla olmasi halinde otel

kapasitesi ile orantili myteri asansord,
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Genel mahaller ve yatak odalarisdéinelerini tamamen kaplayan nitelikli malzeme,
(hali, seramik gibi)

Lokanta yok ise bife hizmeti,
IIk yardim malzeme ve geregleri bulunan dolap,
Odalarda telefon hizmeti,

Oda sayisinin % 25’ine hizmet verebilecek saystiegli veya cift anahtarli kasa

gibi misteriye emanet hizmeti verilen diizenleme.

iki Yildizli Oteller; bir yildizli oteller icin aranilagartlara ek olaraksagida belirtilen

nitelikleri tastyan en az 20 oda kapasiteli otellerdir.

>

>

>

>

flave bir yonetim odasi,
Oturma salonu veya Bansiz bolimlerde bar dizenlemesi,
Iklim kosullarina gére genel mahallerde klima sistemi,

Yatak katlarinda kat hizmetleri i¢in ofis veya dola

Uc Yildizli Oteller; iki yildizli oteller icin aranilarsartlara ek olaraksagida belirtilen

nitelikleri tastyan en az 40 odal otellerdir.

>

>

>

>

ikinci sinif lokanta veya kafeterya,

iklim kosullarina gore odalarda klima,

Yatak odalarinda TV,

Banyolarda sa¢ kurutma makinesi,

Kisi basina 1,2 metrekare olmak tzere en az Slikicok amacli salon,

Camair yikama ve Utileme hizmeti (Batman, 2004: 91-92)

Dort Yildizhi Oteller; dc yildizh oteller icin aranilarsartlara ek olarak sagidaki

nitelikleri tastyan en az 100 odal otellerdir.
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» Otel kapasitesine uygun servis giriservis asansoru veya merdiveniyleslaatili
bagaj odasi, telefon kabinleri yerlerindensalu kabul hold,

» Musterilerin inecgi veya ¢ikacgl kat merdiveni birden fazla ise, otelin kapasitesi

ile orantili olarak mgteri asansorleri, ayrica servis merdiveni ve seagensorleri,
» Lokanta ( Birinci sinif olarak dtizenlenir),
» Camair yikama, tttleme ve kuru temizleme hizmeti,

» Yemek salonu, bar, kabul yeri (resepsiyon) holili giénel mahallerde zeminde

nitelikli malzeme ile ta kaplama,
» Sayfiye otellerinde spor tesisleri,
» 05.00-24.00 saatleri arasinda oda servisi,
» Tum hacimlerde klima tesisati,
> llk yardim gerecleri odasi,
» Banyolarda sa¢ kurutma makinesi,
» Bay ve bayan kuaforu,
» Turizm amach kicuk satyerleri,
» Kisi basina 1.5 metrekare déceksekilde en az 50 kilik toplanti salonu ve fuayesi.

Bes Yildizlh Oteller; yerlesme durumu yapi, tesisat, donatim, dekorasyon ve hizmet
standardi olarak Ustin Ozellikler gosteren en a2 da@ali, dort yildizli oteller igin

ongorilen nitelikler ve 6zelliklere ek olaragagidaki nitelikleri de taryan tesislerdir:

» Odalar, standartlara uygun dizenlepwme banyo haric 20 metrekarenin Uzerinde

olmalidir.
» En az iki adet cok amacli salon,

» En az U¢ cayma odasi ile hdantih sekreter ve simultane tercime hizmetleri ve
fuayeyi de kapsayan kibasina en az 1,5 metrekare alarsell, en az 100 kilik

kongre salonu,
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Odalarda kiymetli gya muhafaza salonu,
Banyolarda kivet, resepsiyonlagtentili telefon ve alarm sistemi,
Uydu ve video yayinlari,

Garaj, oda kapasitesinin en az % 10'u kadar, saydtgllerinde Ustu kapali otopark

varsa garagarti aranmaz.

Kapali ve 1sitmali en az 80 metrekare buytkluktEnyé havuzu,
Gece kulubl veya diskotek,

24 saat oda servisi,

Pastane hizmeti veren bir salon,

Birinci sinif lokantaya ek olarak en az bir lokgnta

Camair yikama, ttuleme ve terzi Unitesi ile kuru terarake alani,
24 saat doktor-hegire hizmeti sglayan ilk yardim odasi,

En az 40 metrekare blyuklikte aletli jimnastik salosauna, Turk hamami, masaj
odasi, squash salonu vb, imkanlaglagan tnitelerden en az 4 adeti (Kozak ve
Digerleri, 2001:55-56).

. Moteller: Karayolu ile seyahat edenlerin g@dmasi, otomotiv sanayinin ggiesi
ve otomobil sahipfiinin yayginlgmasi ile geken, genellikle karayollar
kawaklarinda ve kent yakinlarinda kurulan, insanlageme-icme ve park
ihtiyaclarini kapsayan 12-24 odali konaklama tesidir ( Barutcugil, 1982:38).

. Tatil Koyleri: Tatil koyleri, tabii guzellikler icinde veya arkiepk degerlerin
bulundwgu yerler civarinda kurulmurahat bir konaklama yaninda,site spor ve
eglence hizmetlerinin de gkandgl en az 60 odali konaklama tesisleridir (Gokdeniz,
1999:5).

. Pansiyonlar: Esas fonksiyonu konaklama gereksinimini skamaya yonelik

olmakla birlikte istendiinde yiyecek ve icecek hizmeti de verebilen ucemit bir
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aile isletmesi seklinde calgan, en az 5 odali konaklamsletmeleridir (Akts,
2002:35).

. Kampingler: Kampingler, karayolu guzergahlar ve yakin ceviatd, sehir
girislerinde deniz, gol, dagibi tabii guzellgi olan yerlerde kurulan ve genellikle
turistlerin kendi imkanlari ile geceleme, yeme, gndinlenme, g@lence ve spor

ihtiyaclarini kagiladiklari en az 30 Unitelik tesislerdir (Olal Kerzay, 1993:19).

. Apart Oteller: Apart oteller, mesken olarak kullaniimaya elykribagimsiz
apartman ya da villa tipinde ga ve tefry edilen, miterinin kendi yeme ve icme
ihtiyacini kagilayabilmesi igin gerekli techizat ile donatilan etel olarak gletilen
konaklama tesisleridir (Batman, 2004: 95).

. Yuzer Tesisler: Turk karasularinda veya limanlarinda turizm amaglarak
konaklama ve/veya yeme-igme hizmeti verebileceddikieki kendiliginden hareket
etme yetengine sahip veya bir romorkor vasitasiyla cekilen idearaclaridir.
(Turizm Bakanlgl Yayini, 1996:18).

. Hosteller: Hostel, kiltir ve spor amaciyla seyahat edgretinen ve grencilerin
veya dinlenme ve bilgi icin seyahat eden az gekdilerin seyahatleri boyunca
ucuz, temiz, guvence iginde konaklamalaringlagan, yeme-igme hizmeti veren

veya bu ortami ggayan en az 10 odali tesislerdir (G6kdeniz, 1999:6)

. Termal Turizm Tesisleri: Musterilerine konaklama, yeme-icmeglence gibi
klasik konaklamasietmelerinin sundgu hizmetlere ek olarak, asli kurgl@amaci
olan “termal kir” diye adlandirilan ve pek cok badterapi uygulamalari ile destek
ve tamamlayici tedavileri iceren hizmetleri sunasidlerdir. Burada dikkati ¢ceken
husus, Turkiye acisindan kaplica ile termal teser&mlarinin ayni anlama
gelmedgi ve benzer hizmet sunmadiklandir. Termal tesjsheikterilerine termal
kir merkezi ile doktor denetiminde hizmet sunark&irkiye genelinde gorilen
kaplica tesisleri daha c¢ok yerli halkin gelenelsmblicaya gitme akanliklarini
kapsayacakekilde organize olmglardir (Kozak ve Dgerleri, 2001:57).
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Tablo 2: Konaklama Tesislerinin Siniflara Gére Dgilimi

TESIS TURU VE SINIFI | TURIZM YATIRIM BELGEL 1 | TURiZM ISLETMESI BELGEL i
ISLETME YATAK ISLETME YATAK
KONAKLAMA SAYIS| SAYISI SAYISI SAYISI
TESISININ TURU (31.12.2006)| (31.12.2006) | (31.12.2006) | (31.12.2006)
5 YILDIZ 153 103 028 216 140 005
4 YILDIZ 213 85 621 416 128 627
3 YILDIZ 183 28 137 587 87 768
2 YILDIZ 116 8 858 679 55 050
1YILDIZ 34 1 969 107 5 982
1.SINIF TATIiL KOYLERI 27 17 483 73 51 654
2.SINIF TATIL KOYLERI 14 7 934 24 9 438
OZEL BELGEL 22 1515 148 11131
APART OTEL 19 5 310 107 9618
Ara Toplam 781 259 855 2 357 465 651
MOTEL 5 236 20 1 065
PANSIYON 43 1760 75 2 433
OBERJ 1 120 4 954
KAMPING 5 1819 8 1422
GOLF TESSI 5 612 2 485
EGITIM VE UYG. TESSI 1 216 3 499
TURIZM KOMPLEKSI 6 6 543 2 1987
KIRSAL TURIiZM TESISI 2 80 - -
BUTIK OTEL 16 1542 2 250
B TiPi TATIL SITESI 3 1784 1 112
DAG EVi 1 120 1 152
GENEL TOPLAM 869 274 687 2 475 508 632

Kaynak: www.kultur.gov.tr

10. Saglik, Rehabilitasyon ve Bakim Tesisleri:Kaplica, ilica, kaynarca, icme, maden
suyu, camur veya ghga uygun iklim kaullari ve tedavi olanaklarinin yaninda
kurulan tesislerdir. Bu tesisleralk amaci ile caban sletmeler olabilecgi gibi
mahalli idareler, devlet, g#li saglk kuruluslari veya sosyal guvenlik kurumlari
tarafindan sosyal amaclar icin de kurulabilir (Baugil, 1982:40).

11.0Oberj: Kis sporlari yapmak, dm@l guzelliklerden yararlanmak, avlanmak ve sakin
bir ortamda dinlenme gereksinimlerini kdamak Uzere kirsal kesimde kurulan
konaklama tesisleridir. Bu tigletmeler, en az 30 §nin barinabilecg bina ve 8
kisilik yatakhaneler, mutfak ve yemekhane gibi birindien olgabilir. Oberjler,
cevre ile butunluk sdayacaksekilde irga edilirler (Aktg, 2002:38).

12.Egitim Tesisleri: Her duzeydeki personelirgi@mini teorik ve uygulamali olarak
birlikte veya ayri ayri yaptirmak tzere kurulanan120 @renci kapasiteli gitim
ve uygulama tesisleridir (Olali ve Korzay, 1993:21
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13.Kirsal Turizm Tesisleri: Bakanlikga sinirlari ve mevkileri tespit edilen ve
gelistiriimeleri planlanan yaylalarda mustakil veya topblarak hizmet veren
tesislerdir (Turizm Bakargi Yayini, 1996:18).

14.Turizm Kompleksleri: Turizme hizmet verecek géi tur ve siniflarda konaklama
tesisleri, yeme-icme vegkence Uniteleri, acik ve kapalli alanda , yizme hayu
sglik ve dinlenme tesisleri, sergi, defile, kongrealomlari ve yat limani gibi

yerlerdir (www.rmyo.gop.edu.tr).

15.Diger Turizm Belgeli Konaklama Tesisleri: Diger Turizm Belgeli Konaklama
Tesisleri olarak; Golf Tesisleri, [@eEvi, Spor ve Avcilik Tesisleri, Tatil Merkezleri,

Zincir Tesisler, Ozel Tesisler ve Oto karavanlastgdlebilir.
1.5. Yiyecekicecekisletmeleri

Gunumuzun sosyal ve ekonongértlari ile genel saik kosullari, beslenmenin rasgele
bir sekilde deil, ilmi ve teknik esaslara Iga olarak yapilmasini zorunlu kilmakta ve
toplu beslenme yapilan yerlerde, bu ttr hizmetlstirekli, gelfmekte olan teknolojiyi

g6z onunde bulundurarak daha iyiyi, daha ucuzu aeadfaydali olanini bulmaya

yonelmelerini gerektirmektedir (Turksoy, 1997:3) .

Sokmen’e gore yiyecek ve icecealketmeleri; insanlarin kendi konutlarinin bulugdu
yer dsinda dgisik nedenlerle yaptiklari seyahatlerde ve/veya gdgimaklamalarda
yeme-icme ihtiyaclarinin k@tanmasi amaciyla mal ve hizmet Ureten vesik@gnda
kar elde etmek icin kurulmu isletmelerdir (S6kmen, 2003:20). Buldatmeler,
konaklama tesislerinin tamamlayici bir unsuru dtakarulabildikleri gibi, yeme icme

ile ilgili bagimsiz olarak faaliyet gostermek icin de kurulabikteglirler.

Insanlar dgisik kultirleri tanimak, gérmek ve bilgi sahibi olmadin sirekli seyahat
ederler. Ulkelerin mutfaklari da, o Ulkenin kultiihakkinda insanlara énemli fikirler
verir. Yiyecek- iceceksletmeleri hem kendi yemeklerini hem de insanlartlf&ultire
ait yemekleri sunabilmektedir (Demirkol, 2004:123).
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Yiyecek ve iceceksletmelerinin ¢gitli toplanti, téren, ziyafet ve benzeri faaliyetigin
sosyal bir merkez olarak kullanilmasi, gterileri sevdikleriyle kongmak ve hegca

vakit gecirmek icin bir araya getirmeye yardimanaktadir.
1.5.1. Yiyecekicecekisletmelerinin Siniflandiriimasi
Yiyecek icecekgletmelerini dgisik Olcutlere gore siniflandirmak mamkundur;

1.5.1.1. Turizm Yatirim Belgeli Yiyecekicecekisletmeleri: Turizm Yatirim Belgesi;
Turizm sektoriinde yatirim yapanlara 2634 sayiliZinrTesvik Yasasi’'na bgh Turizm
Yatirim ve Isletmeleri Yonetmelii ile Yat Yonetmelgi cercevesindesietme donemi

icinde verilen belgedir

1.5.1.2. Turizmisletme Belgeli Yiyecekicecekisletmeleri: Turizm isletme Belgesi;
Turizm sektdriinde faaliyet gdsteren turizgieimelerine 2634 sayili Turizm &k
YasasI'na bgll Turizm Yatirim ve isletmeleri Yonetmefii ile Yat Yonetmelgi

cercevesindssietme donemi igcinde verilen belgedir (Akat, 2000112

1.5.1.3. Belediyeisletme Belgeli Yiyecek icecek Isletmeleri: Belediye isletme
Belgesi; acilmak isteneglétme turtine gore kriterlergletmenin bgl oldugu belediye
tarafindan belirlenen ve yine ilgili belediye tarafan verilen belgedir. Lokanta ve

benzerlerbelediye belgeli yiyecek icecefletmeleridir.

1.5.1.4. Ticari Yemekcme Isletmeleri: Bagimsiz olarak da konaklamalétmeleri
binyesinde de m3terilerin yeme-igcme gereksinimlerini kaayan ve kar amaci guden
ticari isletmelerdir. Bu tir sletmelerde méteri profili ve miuteri istek/ihtiyaclari,
misteri memnuniyeti dikkate alinir ancak asil hedefninet dgil kardir (Demirkol,
2004:129). Ticari yeme-icmealétmelerini de geleneksel, liks, blyuk oOlcekli, ok
ve ¢cabuk yemek sunan (fast-food) restoranlar olanalandirmak mamkundir.

1.5.1.5. Anlamall veya Kurumsal Yemel¢cmeTisletmeleri: Endiistri letmelerinde ve
kurumlardaki yeme-icme hizmetleri yeterli olanakl@ahip ticari yeme-icmeletmeleri
tarafindan yapilan s6zlee gergi yerine getirildgi gibi, dezisik kurumlar ve gletmeler
bizzat kendi yeme-icme oOrgutlerini kurarak besleriimmetlerini kagilayabilmektedir

(Cakici ve Dgerleri, 2002:102). Bu tusslietmeler; sanayisletmelerinde, hastanelerde,
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okullarda, universitelerde ve askeri birliklerdenslan yeme-igme hizmetleri olarak
siniflandiriimaktadir.

1.5.1.6. Dger Ozellikli Restoranlar: Bu tiir restoranlari aile, ekonomik kebapgigik
atmosferde ve uam merkezindeki restoranlar, endustriyel (catering)yafet

isletmeleri, oteller, kulUpler, cafeler/ snack bageklinde siniflandirmak mumkandar.
1.6. Seyahaisletmeleri

Turizm sektort igcinde seyahaglatmelerinin 6énemi ve payl oldukca dikkat cekici
boyutlardadir. Clnku seyahat olayi icerisinde yan a@linamik unsur yer gestirmedir
ve yer dgistirme ancak seyahatsletmeleri tarafindan gerekii sekilde yerine
getirilebilir. Genel olarak seyahatgletmeleri denilince Tur Operatorleri, Seyahat
Acentalari, Turistik Yat gletmeleri ile kismen Araba kiralamaslatmeleri
anlggilmaktadir. Ancak turizm sektort icinde yer alayeadeat gletmelerinin en belirgin

iki tird Tur Operatorlgi ve Seyahat Acentadgilisletmeleridir.

Turizm endustrisi icinde 6nemli bir yere sahip otmyahatsletmelerinin nitelikleri ve
sayllari turizm olayinin gegligini etkileyen temel faktorlerdir. Bu gruba dahilaal

isletmeler;

a. Ulastirma ve konaklama hizmetlerinin pazarlamasinaibkaeden ve cgtli turizm
hizmetlerini bir araya getirerek yeni bir Grin tdggan ve bunu safl sunan

perakendeci ve toptanci seyahdtmeleri,

b. Turistlerin bir yerden gierine tainmasini gercekitiren kara, hava, deniz ve
demiryolu kletmeleri olmak tizere iki gruba ayrilabilirldtk gruba girengletmeler,
turistik trtin ve hizmet sunan kurglar ile turistler arasinda gki kurarak turizmin

gelismesine 6nemli katkida bulunurlar (Batman, 1999:6).

Tur operatorleri, farkh turistik mal ve hizmetldsir araya getirip (uktirma, transfer,

ve toplu halde satini yapan gletmelerdir (Aktg, 2002:14).

Tur operatdrlerinin vargi iki agcidan ¢ok dnemlidir. Birincisi arz kurumlam kapasite
kullanim oranlari artirip, tanitim reklam giderlagaltir.ikincisi ise, tiiketici ve seyahat

acentelerinin gidilecek yer hakkinda bilgi almaaegidri ile birlikte hukuksalslemlerin
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maliyetini de azaltir. Cunkd bircok arz kurglhyla gerceklgtiriimek zorunda olan
haberlemeler ve anlgmalar tur operatorleri sayesinde bire iner (Akggu, 2001:25).

Seyahat acenteleri 1618 sayili yasanin 1. maddaging; ‘kar amaciyla turistlere
ulastirma, konaklama, gezi, spor vglence olanaklari s@ayan, turizmle ilgili bilgiler
veren, bu konuya gkin tum hizmetleri goéren, turizm ekonomisine ve efjide
0demeler dengesine katkida bulunan ticari kudalti olarak tanimlanmaktadir

(www.tursab.org.ir Seyahat Acenteleri Kanunu, Madde 1).

Yukaridaki tanima k#i kalarak, seyahat acenteleri; tur operatorlenafiadan
olusturulan paket turlar belirli bir komisyon kali ginda satan, bunun yani sira kendisi
de dgrudan paket turlari meydana getiren ve bunlarinsatan turistlere gittikleri
bdlgeler hakkinda bilgi veren araci kurglardir (Kozak ve Dierleri, 2001:59).

Ulkemizde seyahat acentelerinin kuruke kleyisi, 1618 sayili Seyahat Acenteleri ve
Seyahat Acenteleri Bigi Kanunu'na dizenlenmi olup, ayni yodnetmetin 7.

Maddesine gore U¢ grupta toplagtm(Zengin, 2004:50):

1. A Grubu Seyahat Acentalari: 1618 sayili yasanin 1. maddesinde yer alan tim
seyahat acentediii hizmetlerini yerine getirirler. Turizm Bakaglindan gecici
isletme belgesi aldiktan sonra faaliyete gecerlegics&letme belgesinin suresi iki
yildir.  Duzenledikleri turistik gezilerle bir onkie yil yurt disgindan getirmg
olduklar dovizin % 25'ini gegmemek Uzere, yurtida turlar dizenleyebilirler.

2. B Grubu Seyahat Acentalari: Uluslararasi kara, deniz ve hava stilana
araclarinin biletlerini ve A grubu seyahat acemiele dizenledii tur biletlerini
satarlar. B grubu seyahat acentelerigrddan gletme belgesi alarak faaliyete

gecerler.

3. C Grubu Seyahat Acentalari: Yalniz Turk vatandgari icin turlar dizenlerler. A

ve B grubu seyahat acentelerinin veggtezmetleri gercekigirirler.
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1.7. Arag Kiralama Tsletmeleri (Rent a Car)

Isadamlari, ca$anlar veya turistler gittikleri bolgede bircok yagoriip taniyabilmek,
zaman etkin birsekilde kullanmak amaciyla otomobil kiralamak isterlBu istgi
yerine getirmek amaciyla ulusal veya uluslararascok kiralik otomobil sirketi
kurulmustur (Misirh, 2002:132).

Turkiye’de kirallk otomobil firmasi kurabilmek icinTURSAB’a Uye olunmasi

gerekmektedir. Kiralik otomobil firmalari C Grubeyahat acentesi statiistindedir.

Kiralik hizmetlerinin yasal konum olarak seyahaemtecilgi icinde yer alip-almamasi
tartsma konusu olmakla birlikte, her seyahat acentempaa kiralama hizmetleri
sunmaktadir. Bir cok seyahat acentesi bu hizmaslatarasi arabairketlerinden satin
almayi tercih etmektedir. Bunun yaninda her seyatantesinin blnyesinde daha
ziyade kendi gereksinmeleri icin bulundurduklamé tipi araclar bulunmaktadir. Bu
araclar zaman zaman gbérilerin hizmetine sunulmaktadir. Daha ¢ok buyidntk
merkezlerinde, sahieritlerinde ve merkezlerde gonlasan bu acenteler genelde kisa

sureli yerel kiralama talebini katamaya cakirlar (www.turkmania.corp

1.8. Yat ve Marinaisletmeleri

Akdeniz, Ege Denizi, Karadeniz ve Marmara Denizijrkiye'yi kuzey, bati ve
glneyden cevrelemektedirler. Turkiye, yatcilarin ¢pece dgisik, 6zel demir atacaklari
koy, korfez ve plajlarin hazinesidir ve Mavi Yologh ev sahipfii yapmaktadir. Bu
deniz yolculgu, insanin kara yerine deniz perspektifinden teaddgmeyimi, korfezlerde
ve denizlerde rizgara yelken acmak ve tabiatla edomtk anlamindadir

(www.kultur.gov.t.

Yat; deniz yolu tamacilgina uygun, donanimina ve teknik O6zelliklerine gore
gidebilecgi mesafenin belirlendi, gerekli ihtiyaclara (konaklama, yeme-icme vb)
yanit verecek Uniteleri bulunan, deneyimli persengdhip turizm ve seyahat aracidir
(Sarglk, 2004: 179).

Yat Turizm Yonetmeliinin 25. Maddesine gore belgeli yagletmeleri gagida
belirlenen tiplerdeki yatlar ile faaliyette bulutamr (www.kultur.gov.tr Yat Turizmi
Yonetmelgi, Madde 25):
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a. “Yelkenli Yat” (Ruzgar gucu ile seyreden, bunun yaninda acil rddeu

kullaniimak tizere motoru da bulunan yatlar)
b. “Motorlu Yat” (Motor guct ile seyreden yatlar)

c. “Karma Yat” (Yelkenli ve motorlu 6zellikleri tayan yatlar)

Marinalar, yatlara guvenli bir iEama ve her yata goudan yuriyerek ¢cikma olagia
sgilayan, yatlara bakim, onarim, yakit ikmali, habgrie hizmetleriyle, yatcilara
sosyokdulturel ve her g# turizm hizmetleri sunan, nitelikleri Bakanlikdzelirlenen,

Bakanliktan belge almkomple turistik tesislerdir.

Marinalar Yat Turizm Yonetmeline gére ¢ grupta siniflandiriimaktadir
(www.kultur.gov.tr Yat Turizmi Yonetmelfii, Madde 10,11,12):

a. Yat Yanasma Yerleri: Kuclk capta olup daha cok kisa sireli yamalara imkan
taniyan alanlardir. Bakim, onarim, ikmal, slama tesisleri ile jenerator
bulundurulmasi ihtiyaridir.

b. Tali Yat Limanlari: Tali yat limanlari d@al veya yapilmyg bir su alanina sahip
olan, daha uzun sureli kglibakim ve onarim imkanlari yaninda akaryakitsgati
meteoroloji ve denizle ilgili bilgi imkani gtama, yangin ikaz sistemi, gumrukli ve
gumriksuz sai yerleri, teknik servis, yat limani ihtiyaci icinagali depo
bulundurma gibi vb. dzelliklere sahip yat limantari

c. Ana Yat Limanlari: Ana yat limanlari, dalga etkisinden uzak kapah &lani
kapsayan buyuk capta,skama ve bakim- onarim imkanlari yaninda, tali yaiahi
sartlarina ilave olarak akaryakit ikmal iskelesi,vlhave deniz durumu ile ilgili
surekli bilgi s&layabilecek cihazlar, acil yardim merkezi, limarkapasitesi ve
baglanacak yatlarin nitelikleri ile uyumlu karaya-ce&mwe denize indirme tesisat ve
techizati, en az 2 teknenin onariminin yapga&apall atblye, yeme igme ihtiyacim
karsilayacak bir tesis gibi vb. 6zelliklere sahip yiatanlaridir.

Turkiye'nin en donanimh marinalari Giiney Ege vedékiz kiyilarindaizmir,
Kusadasi, Bodrum, Datca, Bozburun, Marmaris, Gocekhiye Kalkan, Kg, Finike,
Kemer ve Antalya'da yer almaktadir. Bu tam donanlimlianlarda, yatcilar gereksinim
duyduklar hizmet ve malzemeleri bulabilmektedif@ww.kultur.gov.t.
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Ulkemizde yat turizminin énemli bir sektér halinelgesi, yapilan yatirimlar sonucu
hizli bir ilerleyss icinde oldgu acgikga gorilmektedir. Bu sektore gereklsvikler

verilip yatirrmlarin cazip hale getirilmesi turizgelir seviyesini artiracaktir. Ayrica
diger turizm sektérleriyle kanin  giuclendiriimesi bu sektérin gelir getirisini

yukseltecektir.
1.9. Seyahat Sigortasi Yapaisletmeler

Turistlerin seyahati satin afdi tarihten itibaren geri doglu noktasina kadar,
yasanabilecek rizikolari teminat altina alan bir seatagigortasi police satnin zorunlu

olmasi gerekmektedir (Tezel ve Rendan, 2006:2).

Seyahat sigortasi, sigortaliskiin yurt ici veya yurt danda seyahati sirasindagblk
sorunu yaamasl, kaza gecirmesi, sakatlanmasi, vb. riskles@yahat poligesini alirken
belirledigi seyahat suresinde gecerli olmak Uzere policesimgtirlenmi teminat

limitleri dahilinde kapsam altina alinan bir poligetdir (www.sigortam.net)

Teknolojinin her gecen gun gghesi Uretim metotlarinin da gigmesine neden
olmustur. TUketimin her gecen gun artmasi reklam ve paze tekniklerinin
gelismesini s@lamistir. Bunlarla birlikte buyilk gletmelerin olgturdugu ekonomik
yogunlasma ve klasik yasalarin tiketiciyi korumakta zayi@lrkasi, tiketicilerin
korunmasini gerektiren sebeplerden en énemlilerf@ezel ve Rendan, 2006:2).

Ulke ekonomisinin turizmden beklegli gelirler goz onine alinginda, 6zel sgik

sigortasi yaptiran tiketicinin, can guvgmin koruma altina alinmasinin yani sira,
zorunlu sigortanin mevcut olmasi durumunda, turggteek kendi tlkesinde gerekse
gidecgi ulkede sigorta yapilmasi tiketiciye, seyahagldregicindan sonuna kadar

seyahat guvenrgi hususunda olumlu etki yaratacaktir.
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BOLUM 2: KURUMSAL IMAJ

2.1.Imaj Kavrami, Tanimi, Tiirleri ve Onemi
2.1.1.imaj Kavrami ve Tanimi

Imaj kavrami, gunimizde surekli glgen ve zorlgan rekabet kaullar altinda
isletmeler icin 6nemli bir kavram haline gektii. imaj calsmalarina girlik veren

isletmeler, farklilik yaratarak bir adim 6ne gegleidir.

Kisiye, kuruma veya Ulkeye ait glince ve izlenimlerin beyinde algilanmasi sonucu
olustugu kabul edilen imaj'in kesin bir tanimi olmamaklardber, farkh kiler
tarafindan farkh anlamlar ytklenerek kullanilan kavramdir (Giltekin, 2003:127).

Insanlar veya birsietme hakkindaki izlenimleri belirleyen imaj kavramm kokenleri
sosyal psikolojiden kaynaklanmaktadimaj kavrami, 1922’'de Lippman tarafindan
siyasi Onyargl dfiincelerini tanimlamak icin kullanilirken, Gardnee ‘evy 1955
yilinda kavrami, trtin ve hizmet faaliyetleri sunuaiani ile sinirlandirngtir (Ozlipek,
2005:107).

Genel bir tanimlamayla imaj, herhangi birikikurulus veya durum hakkinda tim
gortslerin toplamidir (Peltekglu, 1998:278).

Imaj, insanlarin Uriin, marka, skiya da gletmeye ilskin tecribeleri, duyduklarn ve
gorduklerinden yola cikarak ediggdigenel kani ve izlenimler butunudur (Yilmaz,
2002:9).

Imaj, bir kez sahip olunan ve sirekli surdiirilen kavram olmayip, her insanin
zihninde yava yavg ve birikimsel olarak bigcimlenen imgeler butiniddiolungic,
2000:23).

Dinger’e gore imaj, bir kisi veya kurumun d@er kisi ve kurumlarin zihnide isteyerek ya
da istemeyerek birakgnoldygu, hizmetle ilgili caltan, kullanilan aracg-gerecler ve

cevresi hakkindaki fikirler, anlayve dgerlerdir” (Dinger, 1998:2).
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2.1.2.imajin Onemi

Imaj, globallgen diinyada hizh teknolojik ggiim ve hizli bilgi aksiyla , her gecen giin
zorlasan rekabegartlari kagisinda ayakta kalabilmestesi veren gletmeler icin oldukca
onemlidir. Hedef kitle Gizerinde yaratilan olumluamkurumlarin mal ve hizmetlerinin
tercih edilmesini sdamakla birlikte, §letmeden sg@anan memnuniyeti 6nemli

derecede etkilemektedir.

Olumlu bir kurum imaji olgturmayla gletmenin mal ve hizmet pazarlamasi
kolaylasacak, olgabilecek bir pazar ve rekabet krizi kolayliklssilabilecektir.
Sayginlik, taninma, myteriye gtven veren bir yakinlik olumlu imaji yarada 6nemli
faktorler olarak 6n plana ¢ikmaktad$irhsek, 1998:358)

Gunumuzde Ustiun rekabet ekonomisinglibalarak imaj faktori oldukga 6nemli bir
hale gelmgtir. TUketiciler acisindan gerlendirildiginde bir kurulgu, Grint, markayi
digerinden ayiran en 6nemli unsur uzun vyillar boyuncapbje ile ilgili olarak

zihinlerinde olgan imajdir (Goksel ve Yurdakul, 2004:197).

Kurum imaji § yasaminda bgarili olmanin temel kriterlerinden biridir. Kururmajinin

isletmeye spladigl yararlar aagidaki gibi ele alinnytir (Simsek, 1998:362-363):

1. isveren Olarak Tercih Edilmek: isgorenler icin kurumlarin sahip olgu olumlu
imaj her zaman bir tercih sebebidir. Kurumun topdiaki imaji ve tarzi, onun
etkileyebilecgi isgorenlerin sahip olduklari yetenekleri vesaalariyla yakindan
ilgilidir.

2. Isgorenlerin Motive Olmasi: Kurumun sahip oldgu olumlu imaj §gorenler

uzerinde motive edici bir etki yapmaktadiggorenlerin motive olmaskletmeye
bagliliklarini arttirmakta ve daha Uretken olmalasailamaktadir.

3. Sermaye Piyasasinda Etkin Olmak:Sermaye piyasasina acilagtetmeler, sahip
olduklar olumlu imajdan faydalanmaktadirlar. Clnkiyasaya sunulan borsa
hisselerinde, sermaye yukseltimesindesiketlerin devredilmesi gibi durumlarda

sahip olunan iyi bir imaj, dgudan dgruya paraya cevrilmektedir.

4. On Uriin Pazarlamasi: Olumlu bir imaj Uretilen mal ve hizmetlerin 6n satda

blyuk yararlar sglayabilmektedir. Orngin Microsoft gibi gicli imaja sahip olan
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bir isletme, piyasaya yeni bir Griin surgdimda rakiplerine gére daha yuksek bir
sats grafigi cizebilmektedir.

5. Dis Saldinlara Karsi Kalkan Olmak: Olumlu bir imaj, kurumu kamuoyunun
saldirilarina kan koruyabilmektedir. Olumlu bir imajla kazanilgngiiven kredisi
kriz donemlerinde da kullanilabilmektedir. Guclir himaja sahip kurumlar,
kendisine saldiran veya kendisini suclayan medylegmi savunmasini yaparak

kamuoyunu desggni arkasina alabilir.

Kurumlar pazarda Bariy1 elde etmek ve hedef kitle Gzerinde rakipléein ayrilarak
farkhlik yaratmak icin, capanlari ile bir butinlik olgturmali ve etkili bir imaj
olusturulmasini hedeflemelidirler. Gugli bir kurumsaiaj icin kaliteli yoneticilerden

ve personelden ofan bir sletme gerekmektedir.
2.1.3.imaj Tiirleri

Gunumuzde birey ve kurumlarin 6nem vgrdionulardan birisi olan imajin pek ¢ok
turd bulunmaktadir. Bu imaj turleri Grin imaji, ken imaji, marka imaji, kisel imaj,
mevcut imaj, transfer imaji, yabanci imaj, istenileaj, kurumun kendi algilagh imaj

pozitif imaj, negatif imaj vgemsiye imaji'ndan meydana gelmektedir.
2.1.3.1. Uriinimaj

Uriin imaji, bir Griiniin sahip olgu imajdir (Okay, 2005:244). Piyasaya yeni girecek
dranlerin taniiminda 6nemli etkiye sahip olan karimaji, kamuoyunda cok fazla
taninmayan bir sletmeninde Uret§i Urlinle kendi alaninda oldukc¢a iyi bir imaj
edinmesine katkida bulunur (Peltgkg 1998:281). Uriinin donanimi, Kalitesi,

pazarlanmasi ve reklamlar trin imajinigplumaktadir.

Bazi durumlarda bir tGrinin imaji ¢cok yiksek ve namg oldusu halde, onu Ureten
kurulus tuketiciler tarafindan hi¢ bilinmemektedir. Baairdmlarda da kurum adlari,
urettikleri Grtinle 6zdgesmektedir. “Kodak Film”, “Lux Sabun”, “Nestle Cikaia” bu

duruma 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Uyar, 20@).
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2.1.3.2. Kurumimaiji

Kurumun dsa yansiyan goruntiisi olarak adlandirilan ve kurukemuoyu ile olan
ili skilerinde 6nemli bir yer tutan imaj tarudur. Firmanaji, marka ve kisel imaji
etkileyen ve bunlardan etkilenen bir unsur olarakjitirleri arasinda belirgin bir yere
sahiptir (Goksel ve Yurdakul, 2004:200).

Kurum imaji, kurumun kilerde ¢a&ristirdigl duygu ve dilinceleri ifade eder. Kurumun
tuketiciler, perakendeciler, finansal kurumlar Vieedef kitlelere yonelik di imaji
oldugu gibi, kurum icinde cajanlar gézinde de bir i¢ imaji vardir. Bu nedenle
isletmeler imaj politikalarini olgtururken i¢c ve di hedef kitleyi birlikte g6z 6ninde
bulundurmalidir (Gioia ve @erleri, 2000:66).

2.1.3.3. Markaimaji

Marka; herhangi birsletme tarafindan Uretilerek ya da daha ¢ok aramrkiuarafindan

piyasaya arz edilmekte olan, hizmetlere bir kinkddzandiran, ilgili Grina rakiplerinden
farkli kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlartkombinasyonudur (Kotler,
1984:482).

Marka; Amerikan Pazarlama Biglinin tanimina gore, bir saticinin veya saticilar
grubunun drettikleri mal ve hizmetleri tanimlayae onlari rakip gletmelerden ayirt
etmeyi amaclayan birsaret, terim, isim, sembolsekil veya bunlarin birlgmidir
(Wood, 2001: 663).

Marka farklilgma cabasini ifade etmekte, Urand niteleyen ve ifagkkan bir
tanimlama cercevesinde ele alinmaktadir (Bakan5:2@81 ). Mal ya da hizmetleri
digerlerinden ayiran, surekli §g@me ve geme icinde bulunan markalar tiiketiciye son
derece faydali olmakta ve 6nemi her gegcen gun &tada. Tuketicilerin gitim ve
gelir dizeylerinin, sunulan Grin g sayisinin ve rekabetin artmasi, seceneklerin
cogalmasini sglamis, bu durum da tiketici tercihinde markaylr 6n plamearmstir
(Sener ve Babagul, 2001).

Marka imaji, bireylerde trin hakkinda gdun duygusal ve estetik izlenimlerin toplami
olarak gorulmektedir (Keagen ve derleri, 1992:451). Marka imaji tuketicilerin bir

markayla ilgili ¢gitli kaynaklardan edingi izlenimlerin sonucu olgur. Bu kaynaklar
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arasinda markali Urind denemek, Uretici firmanid, @miin ambalaji vb. birgok faktor
yer almaktadir (Bedik, 2002).

Tuketiciler mal ya da hizmetin taninma, bilinmeJl&ailma, bgenilme gibi psikolojik
ve fiziksel Ozelliklerine ilgkin bagari ya da bgarisizliklarini marka aracgh ile
algilamaktadirlar (Uyar, 2003:12). Bu o6zellikler rimm sektdriinde de etkisini
gostermektedir. Turist, imaji aituran kriterlere bakarak secimini yapmaktadir. Bu
nedenle turistik talebin ojturulabilmesi acisindan da imaj elutmunun énemi buyuktar
(Demir, 2006:19).

Marka imaji‘nin yaratilmasi ve insanlara kabulleiiaiesi ¢cok zor ve uzun sureli bir
calismadir. Migteri gbzindesletmenin marka imaji bir kere zedelegidde, meydana
gelen olumsuz etkiyi dizeltmek oldukca guctir. Buidetici firmaya buytk zararlar

vermektedir.
2.1.3.4. Kiiselimaj

Kisisel imaj, her inin kendi resmidirinsanlar durduk yere bir imaja sahip olamazlar.
Fiziksel Ozellikler, huy ve mizac¢ insanlara genieen gecnstir ve bunlar belli bir
olcuye kadar desmez niteliktedir.insanlarin gortngeriyle ilgili aldigi kararlar, kim

oldugu, ne dgundiglu ve neyi temsil etinin dis gostergeleridir (Sampson, 1995:11).

Herkesin taninmasini gayan belli ilkeleri vardir. Kgisel tarz bu ilkeleri yansitmak
durumundadir. Kisel imaj; 6z-imaj, algilanan imaji ve istenen imdgelirleyen
sofistike bir kagimdir Simsek, 1998:353).

Kisisel imaji olygturan etkenler, gorunikilik-kiyafet), duryg, iletisim tarzi, beden dili
(est, mimik, tavir ve hareketler), kogmaa tarzi, @itim duzeyi, ksi hakkinda alinan
bilgiler ve yaygin soylentilegeklinde siralanmaktadir (Bakan, 2005:29).

Kisisel imaj ksiye bir takim avantajlar gtayan bir imaj tarudir. Bu avantajlar
sunlardir (Ak, 1997:227-228) :

» Kisisel imaj kginin, kendini daha iyi hissetmesinigar,
» Kisisel imaj ksiye, kendine olan givenini arttirma firsati verir,

» Kisisel imaj kisiye, mevcut performansini yikseltme olgnseslar,
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» Kisisel imaj kiinin ise bglama, si yapabilme ve sonucglandirma kabiliyetlerini

arttirr,
» Kisisel imaj kginin iletisim kabiliyetini arttirir,

» Kisisel imaj kiinin cevresindekilerle igkilerini gl¢lendirmesine ve getirmesine

yardimci olur,

» Kisisel imaj kisiye, bulundgu ortam icinde kendine 6zel bir imaj yaratgansi

verir.
2.1.3.5. Mevcutimaj

Kurulusun su anda sahip oldw gorunttudurimajlar sabit kalmazlar, strekli gigiklik
gOsterirler.isletmeler, halk gozinde mevcut imajlarini gorebilmgh sirekli bilimsel

analizler yapip, dégsimlere adapte olmaldirlar.
2.1.3.6. Transferimaiji

En bilinen tard, uluslararasi alanda tanigingosunlukla liks mallar arasinda yer alan
bir markanin, o tirde icinde yer almayan Urtinedfendir. Porche ile girgegozlikleri

arasinda transfer bu ture 6rnek olarak gosteritfdkay, 2005:244).
2.1.3.7. Yabancimaj

Kurulus tarafindan algilanan imajin tam tersidir. Urtiinhiemetin gerceklgiriimesiyle
dogrudan ilgisi olmayanlarin (yabancilarin) sahip @dumajdir. Gicli markalarda

isletmenin kendi imajiyla yabanci imaj ¢gtiiektedir (Peltekglu, 1998:281).
2.1.3.8.istenilenimaj

Isletmenin gelecekte sahip olmak ist&dmajdir. Mevcut durumda sahip olunan imajt,

istenilen diizeye gotirmek icin planl ve sistematigimde calgilmasi gerekmektedir.
2.1.3.9. Kurumun Kendi Algiladigi imaj

Mutesebbislerin kendi kurumlarini gérmesi vegddendirmesi olarak tanimlanan imaj
turudur. Isletme sahibi firmasina tarafsiz bakip, oztitiegle bulundgu zaman atilacak

yeni adimlarin bgarili olmasini sgar.
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2.1.3.10. Pozitifimaj

Genellikle tuketicilerin tecribeleri neticesindaugn pozitif imaj, iyi, kaliteli ve gucli
Ozelliklere sahip markalarin cevreye yansiyan \@amarda sempati uyandiran imajl
ifade etmektedir (Peltelgtu, 1998:281).

2.1.3.11. Negatifmaj

Pozitif imajin tam aksine, yine tiketicilerin dem@jeri sonucu gletmeyi negatif yénde
algilamasi, dletmeye kagi olumsuz duygu ve gdunceler beslemesidir. Negatif imajin
olusmasinda en oOnemli etkerslatme icinde ve dinda sergilenen tutum ve
davranglardir. isletmenin izledéi olumsuz politikalar, cevreye zarar vermesi, kot

personele sahip olmasi negatif imaja sebep olabilir
2.1.3.12Semsiyeimaiji

Bir kurumun belli bir temel tutumunun ifadesidir \m@r tir Gst imajdir. Bu imaj,
kurumun tim alan ve markalarini bigemsiye altinda toplamaktadir (Ozlipek,
2005:113). Maret, Sek ve Pastavilla markalarinirg Kiolding bunyesinde olgwnu
ifade eden ve bu markalarin tek bir yerde toplgmadigosteren reklamlagemsiye
imajina ornek olgturmaktadir (Bakan, 2005:17).

2.1.4.Imajin Islevleri

Imajin klevleri be asamadan meydana gelmektedir. Bglevler karar glevi,
basitlgtirme islevi, diizen §levi, oryantasyonslevi ve genellgtirme islevidir. Imajin

islevlerini agagidaki gibi tanimlayabiliriz:
2.1.4.1. Kararislevi

Isletmelerin sahip olduklari imaj, tiketicilerin gatialma kararini etkilemektedir.
Olumlu imaj, tuketicinin satin alma esnasinda aklgelen ilk seydir. Bu nedenle

isletmeler olumlu imajlarini her zaman muhafaza eihrédr.
2.1.4.2. Basitlgtirme Islevi

Tilketicilere bilgi sunuldgunda, birey kendisi icin gereksiz olan bilgileri
onemsemeyecek, kurumun sahip @aduimaj nedeniyle bilgileri basitdirecek ve

kendisi igin gerekli ve dnemli olan bilgileri aldda.
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Tuketicilerin Grin ve hizmet secenee her gegen gun yenileri eklenmektedir.
Bireylerin bu kadar Griin arasindan sec¢im yapmaarektginde, imajin basitigirme

islevi sayesinde, kendisine en cazip geleni seceacekti
2.1.4.3. Duizerislevi

Tuketicinin basitlgtirerek aldgl bilgileri, kendisinde mevcut olan igerik anlamtatan
birine dahil etmesidir. Orrign birey kasisindaki kii/kurum hakkinda olumlu veya

olumsuz dgerlendirmeler yapabilir.
2.1.4.4. Oryantasyorislevi

Bir imaja sahip olan ki/kurumun, verdii bilgilerin eksik old@gu veya yeterince
objektif olmadgl durumlarda, kii bu bilgileri kendi dgerlendirmeleriyle tamamlamaya
calismaktadir. Bu da imajin objektif bir gegge gérilmedginde veya kismen

goruldigtinde, subjektif bir dgerlendiriimeyi ortaya cikarmaktadir.
2.1.4.5. Genellgtirme Islevi

Oryantasyon fonksiyonunda konu edilen bir durungtoigunda, bireyler genellikle bir

bilgi transferiyle bildikleri konulari bilmediklenie aktararak genelleme yaparlar.
2.2. Kurumsal imaj
2.2.1. Kurum imaji Tanimi

Bir kurumun kamuoyunda sahip ollu imaj, onun gelege guvenle bakmasini
sgilamaktadir. Ayni kaliteye, fiyata, servigiaa sahip, vb. faktorlerle mal/hizmet
Ureten ve pazarlayan firmalar, farkiiin hedef kitle Uzerinde vyarattiklari olumlu
kurumsal imaj oldgunu fark ederek bu konuya daha bir duyarllikla lggkaya
baslamislardir (Goksel ve Yurdakul, 2004:196). Kurum imdjonusunda ctli

tanimlamalar yapiimaktadir. Bu tanimlardan bazganiardir;

Kurum imaji, sletmenin nicin var oldgundan, gletmenin ana amaclarinin ortaya
konmasina kadar uzanarsletmeyle ilgili her konuyu icermektedir (Guzelcik,
1999:152). Kurumsal imagletmeyi meydana getiren tim gorsel, sézel ve dayah
Ogelerin bir butinadar (Gray and Balmer, 2000:257)rddn imaji, bir kurulgun ya da
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kisiler grubunun bir kuruma gostegili duygusal oldgu kadar rasyonel
bagdastirmalarin butliint olarak tanimlanmaktadir (Pelfdkd 998:288).

Kurumsal imaj, bir kurum veya kurwun toplumda algilagibicimidir. Bu firmanin
fiziksel ve davrargsal nitelikleriyle yakindan ilgili olup; firmanirsmi, mimari yapisi,
aran caitlili gi, servis hizmeti, gelenekleri ve guclu ikgtni musterilerin isletmeyi iyi

bir sekilde algilamasi acisindan oldukca dnemlidir (Ngugnd Leblanc, 2001:228).

Kurumsal imajla ilgili yapilan bu tanimlarda bazzetlikler 6n plana cikmaktadir.
Oncelikle kurumsal imajin somut bir unsur olmadgdrilmektedir. Bir dier nokta,
kurumsal imajin rasyonel ve duygusaghiaklarla olusmasidir. Uglincii 6zellik, kuruma
ili skin algilamanin, hedef kitleyi ofturan kgilerin zihinlerinde zaten mevcut olmasidir
(Bakan, 2005:36).

Isletmelerin en énemli amaclarindan birigir lelde etmektir. Kurumsal imajdan da bu
amaca hizmet etmesi beklenecektir. Kurumun sahgugal imaj, Grin ve hizmet
satsindaki performansi arttir, yetenekli galni sletmede tutar,sietmenin i¢c ve di
cevresinin gefimesine katkida bulunarakletmeye gic katar. Kisaca, kurumsal imaj
isletmenin buyimesinde dnemli rol oynamaktadir (Bi@€06:69)

Isletmelerin, migteri ve calganlari ile iletsimde etkili olabilmesi, mgterilerinin ve
calisanlarinin gletmeye given duymalarini @amasi ve onlarla duygusal bir pa
kurmasi i¢in gucliu bir kurumsal imaj glurmasi gerekmektedir. Bunugayabilmek

icin asagidaki dort unsurun gganmasi gerekmektedir (Guzelcik, 1999:173).

1. Altyapt Kurmak : Prensipler, misyon tarifi, felsefe, uzun donerhidefler ve

standartlar gibi geleri icermektedir.

2. Dis Imaj Olusturmak: Uriin kalitesi, reklam, sponsorluk, somut imajmaedya ile

ili skiler’den meydana gelmektedir.

3. I¢c Imaj Olusturmak: Calsanlara saygi gostermek, gaimlarla etkili iletsim
kurmak, cakanlar o6dullendirmek, onlarin getesine ve ilerlemesine imkan

tanimak.
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4. Soyut Imaj Olusturmak: Miisteri ile iyi iliskiler kurmak, miteriyi memnun
etmek, miterinin guvenini kazanmak ve sosyal sorumluluk noilyle hareket

etmek.

Hedef kitle Gzerinde yaratilan imaj kurumlar aggsin oldukga 6nemlidir. Kurumlar
hedef kitleler icin surekli déru ve pozitif imaj yansitmak isterler. Bunun iciarkmlar;

tuketiciler, bayiler, perakendeciler, tedarikcilesrtaklar, finansal kurumlar, sosyal
kuruluslar, hissedarlar ve sgilerle yakindan ilgilenmelidir (Gray and Balmer,
2000:258). EBer bu grup icinde yer alangdere olumsuz bir imaj yaratilirsa firmanin

kari ve satglari azalmaya bdayacaktir.
2.2.2. Kurum Imajini Etkileyen Unsurlar

Bir kurumun imaji ilk anda goriinenden cok dahadaileyi kapsamaktadir. Orgim
bir otel kletmesini ele alirsak, otelin donanimi, personelimari yapisi , yiyecek-
icecek salonu, spor sahalari, otelin cevre diuzesdgnservisi vb. bir ¢cok faktor firma
hakkindaki fikirlerde etkili olmaktadir.

Kurum imajini olumlu ya da olumsuz etkileyen birkctaktor vardir. Bu faktorleri

asagidaki gibi siralamak mamkundur:
2.2.2.1. Urlinuin Kalitesi

Isletmenin Gretip sati mal ve hizmetin Kaliteli olmasi tiiketici icin heraman
onemlidir. Sunulan mal ve hizmetin kaliteli olma® kurumun bundan 6din vermeyip
surekli en iyisini Gretmeyi hedeflemesi uzun dénekakum imaji olgturma agisindan

oldukca 6nemlidir.

Reklam ve halkla ifkiler calsmalari ile olgturulan olumlu imaji, sletmenin Uretegg
kalitesiz mal ve hizmetlerle stirdirmesi mimkin gomémektedir. Kalitenin surekli

olmasi, tuketicilerin bir Grint tercih etmesindete®mli kriterdir.

Uriin kalitesinin sekiz boyutu vardir. Bunlar; uriniperformansi, 6zellikleri,
guvenirlilik, uygunluk, dayanikllik, hizmet yetegigestetik, algilanan kalite ve imajdir.
Bu kalite standartlari, GrinU pazardaki rakipleeindfarklilgtirarak, rekabette One

gecmesini sglamanin yollarindan biridir (Guzelcik, 1999:184)
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Ancak ginuimuzde sadece urin kalitesi yardimiylaikuimaji yaratmak pek miumkuan
olmamaktadir. Clnkl globallme sonucu dinyanin her yerine teknoloji transferi
gerceklemekte ve benzer kalitede mal her yerde Uretiimektd8u nedenle Urin
kalitesi rekabet ortaminda avantaglsanamakta ancak rekabete giarti olarak ortaya
cikmaktadir (Ozlipek, 2005:171).

2.2.2.2. Sponsorluk

Kuruluglar, kurum ve Grin imajini desteklemek, kurumsahligi yerlestirmek, hedef
kitlede iyi niyet ve anlayl olusturmak gibi nedenlerle ger iletisim yontemlerine ek

olarak sponsorluk faaliyetlerini Ustlenmektedi(Beltekglu, 1998:219).

Sponsorluk, belirlenen kurumsal amaclarasmlak icin spor, sanat/kiltir veya sosyal
alanlarda, kii veya organizasyonlarin para, arag, gere¢ ya daédti ile desteklenmesi
ve tum bu aktivitelerin planlanmasi, organizasyowiiyttulmesi ve kontroludur
(Sabuncuglu, 2004:158).

Sponsorluk hem kurumlarin hem de faaliyetlerininmkayuna tanitilmasi icin
kullanilan dnemli araclardan biridir g&r bir isletme kurum ve Grin imajini getirmek,
sosyal sorumluluk anlayni yansitarak ve farklgini ortaya koyarak kendini tanitmak

istiyorsa sponsorluk tstlenme yoluna gidebilir (&élkve Yurdakul, 2004:348).

Krizlerin ekonomiyi etkiledisi donemlerde, sponsorluk faaliyetlerinin verimli
kullaniimasi etkili bir pazarlama araci giurabilmektedir. Turkiye’de spor konusunda
oldugu gibi, diger konularda da devletin sponsorluk yapagi, kkurum ve kurulglara
vergi kolaylgl sgslamasi ve desteklemesi,sba 6zel sektdr olmak tzere tim kesimlerin
cssitli etkinlik ve organizasyonlara olan ilgisini airacaktir. Bu da toplumdagigim ve
saglik basta olmak Uzere sosyal sorumluluk sponsorluklarisayisini arttirarak,

toplumsal refaha dnemli bir katkigayacaktir (Avcikurt, 2005:94).

Ozellikle halkla ilikiler calsmalari acisindan bakiginda sponsorluk faaliyetleri,
kurum veya kilere s&lanan imkanlar nedeniyle hedef kitle Gzerinde iyyetin

olusturulmasinda etkin rol oynamakta, uygulamalar medyaikkatini ¢cekerek, medya
ile iliskileri guclendirmekte ve kurum imajina olumlu kd#k salamaktadir.

Sponsorluk yalniz Bana dgerlendiriimemeli, reklam ve medya cgahalariyla

desteklenmelidir (Uyar, 2003:30).
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2.2.2.3. Saf Sonrasl Hizmet

Tuketicilere satilan mal ve hizmetin garanti kapsata olmasi, satisonrasi uUriinde
meydana gelen sorunlarda tiketiciye yardim eliraatdmasi kamuoyu tarafindan her
zaman iyi niyetle karflanmstir. Bu durum da firmanin olumlu imaj yaratmasina

katkida bulunmaktadir.

Bu nedenle kurullar sats sirasinda miierileri bilgilendirerek, sagtan sonra ise,
ortaya cikabilecek aksakliklarin gideriimesine yarci olarak imaj olgumuna katkida
bulunmahdir (Peltekgu, 1998:287).

2.2.2.4. Reklam

Reklam, Urdn, hizmet, dunce, 6rgit, yer veya slerin belirli bir bedel kagiliginda
gens kitlelere duyurulmasidir (Rizgt, 2004:276). Reklam, Uretici ile tiketici arsinda
bir iliski yaratma amacini ganaktadir. Reklam esasinda bilgilendirici bir mesaj
(Budak Gonul, Budak Gulay, 2000:11).

Reklamcilik sektori her gecen gin buylimektedir.uBuen buyidk nedenleri; rekabetin
her gecen gun artmasi, teknolojik olanaklarinsgedsi, uluslararasi markalarin ortaya
ctkmasi ve ygam standartlarindaki agtgosterilmektedir.

Kurumsal reklam, bir kurukun Granlerinin/hizmetlerinin reklami yerine, o kiugla
ilgili olumlu bir imaj yaratmak icin yapilan reklashr. Amac¢ kurulgun hedef kitlede
bilinilirli gini arttirmak, drunleri ve yaptiklar igin toplumdalumlu diunceler

olusturmak ve imajini pektirmektir. (Kalyon, 2006:47).

Kurumsal reklama g olarak gercekigirilen tim iletsim cabalari, bir kurumun
A’dan Z' ye butin unsurlarinda uygulagchda anlailirhk, gic, buyuklik, sayginlik,
ciddiyet, konsept sahigi gibi bir cok deseri kuruma sglar (Onca, 2002:9).

Kurumsal reklamcifiin gorev ve hedeflerinden bazilarigu sekilde siralamak
mumkundir (Okay,2005:182):

» Yatinmcilar acisindan kurwu cazip hale getirmek,

» Kurulusa kagl olumlu bir temel olgturmak ve béylece olumsuz tutumlarin asgari

seviyeye indirilmesi,
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» Kamuoyunun/kamunun bilgilendirilmesi,
» Kurumun iyi bir kveren olarak gosterilmesi,
» Bilinirlilik derecesinin yikseltilmesi,

» Guven kazanmak,

» Suclamalara kar savunma getirmek,

» Yanlis degerlendirmelerin dizeltilmesi

Kurumsal reklam cajmalari ile daha cok d@nin korunmasi, genclere yonelik
programlar, kilttrel deerlerin korunmasi, sporun ve sporcunu desteklenmsasiatsal

faaliyetler, toplumsal ve ekonomik sorunlar gibinkdar slenmektedir (Goksel ve

Yurdakul, 2004:106).

Tuketiciyi bir Grint satin almaya sigek eden en blyuk gelerden birisi reklamdir.
Piyasada benzer drinlerden ¢ok fazla glohdan, tiketici given duyg@u kurumun
arinuna satin alacaktir. Kurumsal reklamin 6nenmmabtla ortaya ¢ikmaktadir ¢ctinki bir
imaj oluwturmayr hedefleyen reklam, tuketicinin belli bir rkenun markasina
yonelmesine katkida bulunacaktir (Okay, 2005:181).

2.2.2.5. Sosyal Sorumluluk

Isletmelerin en 6nemli kurufuamaci kr elde etmektir. Zarar eden bitdétme varlgini
uzun zaman slrdiuremekletmelerin donem sonuak da zarari da bilancolarinda
gosterilir. Isletme bilangolarinda gosteriimeyen, ancak enskme kiri kadar 6nemli

bir husus dagletmenin sosyal sorumlutudur (Kalyon, 2006:52).

Achenbaum’a gore sosyal sorumluluftetmelerin Gretimden tiketime kadar gecen tim
surecler esnasinda toplum Uzerinde meydana geleaekrli calgmalar agisindan
isletmeyi sinirlayan, toplumun refahina katkida buotayi zorlayan ve bunu
destekleyen politikalar, prosedirler ve eylemleenimsemesidir (aktaran Oziipek,
2005:10).

Toplumun iyi niyetini kazanmaya yonelik, kurgltn uzun donemli yakiamlarini
sekillendiren sosyal sorumluluktur. Bu nedenle sbsgarumluluk kurum imaji

acisindan oldukca onemlidir (Bakan, 2005:99)
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Sosyal sorumluluk kavrami icerisindesletmelerin  yukamlutlukleri su sekilde
siralanabilir (Sabunctu, 2004:27-28):

>

Uretilen Gruniin kaliteli olmasi gerekmekle birlikdegru zamanda, yeterli miktarda
ve uygun fiyatta tiketiciye sunulmasi gerekmekteflyrica tiketici dost gorilmeli

ve yaniltici reklam politikalari uygulanmamalidir.

Isletmeler faaliyetleri esnasinda cevreye skaduyarli olmalidirlar. Atiklariyla
cevreyi kirletmeyen, gurdltd kirliine yol agmayan, Urettikleri ile topluma zarar

vermeyengletmeler sorumluluk bilincine sahip kurglardir.

Isletmede cakan personel birer arac olarakgdeamac olarak dgerlendirilmelidir.
Isletmeler varlgini borglu oldgu insan guclne, onun skigine, gorig ve

Onerilerine saygili davraniimalidir.

Isletmeler devlete kar sorumlu oldgu tum yukamliltkleri yerine getirmelidir.

Isletme Gizerine dien tiim vergileri zamaninda 6demelidir.

Isletmede caganlarin tcretleri diizenlenerek refah dizeylerirarttali, is glivenlgi
sglanmall, sakat ve hukiumltlere ilgi gosteriimeligadisanlarin kararlara katiimasi
sglanmalidir.

Toplumun gitsel, sanatsal ve kilttrel gginine isletmeler de katkida bulunmalidir.
Bu katki, eitim kuruluslariyla isbirligi yapmak ya da @tim kurumlari agcmak
seklinde olabilir. Ayrica gletme toplumun kultirel derlerine dnem verir, géli
sanat etkinliklerine katilir ya da gaudan organizasyonlari dizenlerse sosyal

sorumluluklarin 6nemli bir b6lumuni yerine getimyademektir.

Gunumuzde, toplum (zerindeslatmeler acisindan sosyal sorumluluk imajini

gelistirmek oldukca 6nemlidir. Cevreye duyarli, dizeeierhayir gleri etkinlikleriyle

tuketici Uzerinde toplumsal sorumlgun bilincinde olan sletmeler gicli bir kurum

imaji olusturabilirler.
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2.2.2.6. Kurumun Fiziksel Goruntisi

Kuruluglarin sahip oldgu fiziksel 6zellikler veya genel goruntt imaj yarsida ve bu

imajin devamhiginda buyik 6nem samaktadir.

Isletmenin logosu, kurukurenkleri, personel kiyafetleri, tretilen Uriinle@mbalaj,
fiziksel cevre, ilanlar, sergiler, her tlrli basmiateryal kurumun goérsel unsurlarini

olusturmaktadir.

Biber' gore fiziksel goruntiyl oluran bu unsurlar kurum hakkinda hedef kitlede
olusacak ilk izlenimi etkilemektedir. Kurumun turtinergtbu 6zellikler hedef kitlede
olumlu veya olumsuzekilde etkisini gostermektedir. Bu nederykeimeler hedef kitle
Uzerinde olumlu bir imaj okiurmak istiyorsa bu unsurlara dikkat etmek zorumdad
(aktaran Uyar, 2003:29).

Kurumun kendisini goérsel olarak ifade etmesi kuramdizayni akla getirmektedir.
Kurumsal dizayn marka, yazi, renk, mimari dizayn. vbnsurlardan meydan
gelmektedir. Kurumlar bu gorsel ifadeler, goruntidayesinde pazardaki rakiplerinden
ayrilirlar ve hedef kitleleri etkileyerek, hatirkaalarini kolaylgtirmaya calirlar
(Okay, 2005:62).

2.2.2.7. Misteri Tliskileri

Musteri iliskileri, kurum ile migteri arasinda kurulan satbncesi ve sonrasi butin
faaliyetleri kapsayan, kaitikli yarar ve ihtiyag tatminini iceren bir stute¢ Kuruluslar
icin musterilerle uzun vadeli ikkiler olusturma gittikce ©6nem kazanmaktadir

(www.turkbusinesscenter.com

Musterilerin isletmeyi nasil gérdukleri yani kurum imaji, sunulsizmet ve méterilerle
olan iletsimin mikemmellgine balidir. MUsteri hizmetlerinde dnemli olan, ngiériler
tarafindan goraldgli bicimiyle hizmet profilinin iyi odaklanmginet bir hizmet imajina
donistaralmesidir. Bunu gerceldgérmek icin de yapilacak ilk uygulama acik, 6zld,

izlenebilir ve gercekci hizmet standartlarini delinektir (Hovard, 1998:52).

Kurumun aciklik politikasiyla, kendisiyle herhangir nedenden dolay ilgime
gecmeye cajan tuketiciye kan gosterdgi davrang tarzi kurumsal imaj okumunda
onemli bir etkiye sahiptir (Yilmaz, 2002:38).
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Isletmenin migterileriyle kurdgu iletisimin yetersiz kalmasi, daha sonraki donemlerde,
isletmeye zarar verici ve uzun sureli etkiler birakabktedir. Bu nedenleslietmeler

musteri iliskilerini bir yasam tarzi olarak benimsemelidir.
2.2.2.8. Halklailiskiler

Halkla iliskiler kurumsal imaj olgumunda etkili olan faktdrlerden biridir. Halkla
ili skiler; kisi ya da kurulgun, diger kisi ya da kurulglarla bir ¢ikar elde etmek amaciyla
ili skiler kurmak veya var olan gkilerini gelistirmek icin gerceklgtirdigi faaliyetlerin
tumudar. (Budak Gonul, Budak Gulay, 2000:9).

Halkla iliskiler sayesinde sletme kendini hedef kitleye daha iyi tanitabilmekte
Kurumlar tanitim etkinliklerinde cevrelerindekiskive gruplardan destek almayi ve
onlara olumlu imaj yansitmayr amag edigi@idir. Cevrede olumlu bir imaj ofturma,
kamuoyunu olgturan gruplarin isteklerinin ve beklentilerinin iokdnilmesi, bireysel ve
kurumsal amaclara uygurgunun saptanmasi halklaskiler faaliyetlerinin temelini
olusturmaktadir (Gurblz, 2004: 791).

Kamuoyunda olumlu bir kurumsal imaj eturabilmek igin, kurum ici ilegimin
kurulmasi ve bunun sdrdartulmesi halklgkiier faaliyetleri icerisindedir. Calanlarin
Isini sevmemesi, cazip olmayan bir gala ortami, kotl ast-ust gkileri olumsuz bir

kurumsal imaji ortaya ¢ikaran etkenler arasindadir.

Kurum icinde, personele yonelik yapilan planh wetjisi iyi belirlenmg motivasyon
faaliyetleri (calsanlara yonelik haber bultenleri, kurglwyayinlari, haber panolari,
O0denek cekleri, vb.) hem kurum icinde hem de kumiginda olumlu bir kurumsal

imajin olismasina yol agmaktadir (Bakan, 2005: 108).

Halkla iligkiler yonetimi; medya ile guclt gkiler kurma, faaliyet raporlari hazirlama,
yarismalar duzenleme, sergi, fuar ve organizasyonlatdnka misteri sikayetlerini
cabuk ¢ozme, hedef kitleye ghoi bilgiler sunma vb. faaliyetleri gercektediginde
kamuoyunda kurum hakkinda olumlu bir imajingphasina katki ggayacaktir. Halkla
ili skiler yalnizca kurumsal imajin aqumunda dgil, var olan imajin geltiriimesinde

ve korunmasinda da etkilidir.
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2.2.3. Kurum Imajinin Olusumu

Kurum ya da kii ile ilgili gorus ve fikirlerin olusturulmasi ¢cabasi olarak tanimlanabilen
imaj yaratma, medya kurallarina uygun gorintistoitmasi ile bglayan, davrami ve
distince bicimi ile tanimlanan bir siirectir (Oziipek020a52).

Bireylerin, iletmelerin Uretii mal ve hizmetleriyle karlastigl her yerde bir imajin
olusmasi s6z konusudur. Her bireyin kurumakiln algilamasi ve ona yuklegiimaj
farkhdir. Kurumsal imaj, bu bireylerin kuruma skin benimsedikleri gorglerin
toplamindan olgmaktadir (Okay, 2000:107).

Regenthal’e gore guclu bir imaj glurmak yaklaik iki ile bes yil arasindaki bir streye
denk gelmektedir ve imaj dgjturmak icin su safhalar dgrultusunda hareket etmek
gerekmektedir (aktaran Okay, 2005:258):

1. Mevcut Durumun AnaliziBurada argtirilacak olanlar drtin ve faaliyet gosterilen

alanin imaji ve hedef kitle ilggérenlerin sahip olduklari imajdir.

2. Ulasmak Istenen Durumun AnaliziBurada kurum kimfi yoninde, kurumsal
felsefeye gore bir vizyon belirlenir ve gelecekteknajin ne sekilde olmasi

isteniyorsa tarifi yapilir.

3. Kurum kimligi tedbirleri belirlenir ve arzu edilen imaja uygsekilde uygulamaya
konulur. Burada hedef kitlenin fikirleri ve uygulamesnasinda kglasilabilecek

olan engeller, sorunlar belirlenir.

4. Belli bir stirenin sonunda imajin gekilde deistigine yonelik analizler yapilir.
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Sekil 1: imaj Olusturmanin Safhalari

Mevcut Durum Analizi

L Hedef Saptama

Alternatiflerin Gelgtirilmesi

—>
Alternatiflerin Deserlendiriimesi

<]

<«

<«

L 5 Secme, karar verme «—
—> Tedbirler, uygulama D E—
L—» S

Kontrol, Mevcut Durumistenilen Durum
Karsilastirimasi Durum Kagilastirmasi

Kaynak: Okay, 2005:259

Bir imaj olusturma calgmasi, mevcut durumun tespit edilmesi ve kimin nieigin
disind{ginin belirlenmesiyle B&yip, amaca varmak icin hangi yollardan ne tir
mesaj ulatirmak icin faydalanagamizin kararinin verilmesiyle devam eden ve kimi
zaman, mevcut durumda da gdgklige yol acabilen faaliyetleri icermektedir
(Pelteka@lu, 1998:73).

Kurumlar hedef kitle Gizerinde olumlu imaj yaratmeadya mevcut imajlarini daha da
kuvvetlendirmek amacini gamaktadirlar. Gucla bir imaj yaratmak ve bunu koakm

toplumun gletmeye olan glvenini ve degtei arttiracaktir.
2.3. Kurumsal Imajin Etkile sim Icinde Oldugu Alanlar

Kurumsal imaj kapnlikli ili ski icinde bulundgu c¢ssitli kavramlarla birlikte ele
alinmaktadir. Kurum imaji, kurum kingi, kurum kaltirt ve kurum itibari ile etkigem

icindedir.
2.3.1. Kurum Kimli gi
Bakan, kurum kimgini Bir'den alintilayarak aktarmaktadir (2005:61):

Kurumsal kimlik, bir kurumun (6zel ya da devletg &ar amaci giden ya da gitmeyen,
bir sirket ya da holding) icsel ve ghal ilgili gruplara kendini anlatan toplam
iletisimidir. Bahsedilen toplam ilefim, kurum calganlari, kurum cevresi, kurumun

ariin ve hizmetleri aracgiyla gerceklemektedir.
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Kurum kimliginin tarihsel gekimine bakildginda devletlerin bayraklari ve flamalari,
uniformalar, belli bir grubu simgeleyen giysilek ikimlik olusturma c¢abalari iginde
sayllabilmektedir. Tarih surecinde, sanayi devrilmibirlikte benzer 6zelliklere sahip
cok sayidagletmenin ortaya cikmasina neden ogtow. Hedef kitlelerin busietmeleri
birbirinden ayirt edebilmesi i¢in bir kingin, bir sembolin olgmasina ihtiyag
duyulmutur (Okay Aydemir, 2000:104).

Bir isletmenin bir kimlge ihtiya¢c duymasinin khca nedenleri kurum igerisinde
calsanlarin  gletme ile butunlgmelerini sglamak, kurum dunda ise dier

kuruluslardan, ayirt edilmek ve onlardan bir adim 6ne gagm Cinkid ginumuzde
artik pek cok gletme birbirine benzer Urinler Uretmekte, tlketititercih sebebi o

isletmenin hatirlanabilirlik derecesi ve imaji olmadtr (Okay, 2005:38).

Isletmenin sahip oldgu farkli, kalici ve merkezi ozellikler, cghnlarin kurumla
batinlgmesini etkileyen gucli bir imaj hizmeti gorebilmediir. Algilanan kurum
kimliginin, bireyin orgltle bitiinkene derecesini ne kadar etkileygicesiibjektif bir
degerleme iceren imajin bireye cekici gelme derecésiilgilidir. Algilanan kurum
kimliginin olumlu olmasi gletme ile ggodren butlinlgmesini guclendirebilmektedir
(Dutton ve Dgerleri, 1994: 251).

Kurumsal kimlik uzun doénemli hedeflerin gerceitislmesinin 6nemli bir araci,
degisim surecinin anahtari nitgindedir. Rekabet ortaminda daaunin yolu farkh
olmaktir. Isletmeler farkh olduklarini anlatmalari icin kuruaiskimlik calismalarina
agirhk vermelidir. Etkili bir kurum kimlgi olusturmak ve yerlgirmek ise zaman ve
Ozenli bir calsma gerektirmektedir (Goksel ve Yurdakul, 2004:208)2

2.3.1.1. Kurum Kimligi Yapilari

a. Tek Cesit Kimlik: Isletme her yerde tek bir gérsel sembol veya logdakul. Bu
durum gletmenin tiketici nezrinde kolayca hatirlanmasiaglasr. Mc Donalds,

Pepsi, Shell 6rnek olarak gosterilebilir.

b. Desteklenmi Kimlik: Buylk sirketler tek bir alanda faaliyet géstermediklerinde
dolayi ¢coklu bir kimlge sahiptirler. Desteklenmkimlik sayesinde hem angletme
hem de buna g isletmeler hatirlanngiolur. Ko¢ grubuna kg Arcelik, Migros,

Beko 6rnek olarak gosterilebilir.
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c. Marka Kimli gi: Marka kimliginde ana kurulgi geri plandadir.isletmeye bgl
markalarin birbiriyle ve ana kurulla arasinda bir @anti yokmu gibi goruntr ve
oyle algilanir. Unilever grubuna @la olan Sana, Lipton Ice Tea 0Ornek olarak
gosterilebilir (Bakan, 2005:65)

d. Urtn Kimli gi: Bir Grintn gérinimi,ambalaji, adi/markasi, fonksiyokullanim
kalitesi, fiyatt ve pazardaki konumlandiriimasi rir&imligini olusturmaktadir
(Okay, 2005:57).

2.3.1.2. Kurum Kimliginin Unsurlar

Kurum kimligi dért ana unsurdan meydana gelmektedir. Bu unsuiaumsal felsefe,

kurumsal davrag) kurumsal dizayn ve kurumsal ilgtndir.

1. Kurum Felsefesi: Kurumun dgerini, tutum, inanclarini ve normlarini
kapsamaktadirisletmelerin kurum felsefesisletmenin vizyonun ve misyonun yer
aldigi, isletme davraniarinin, kurallarinin, faaliyetlerinin ve faaliyétedeflerinin
belirtildigi, isletme calganlarina ve yoOneticilere yol gosteregleime ortaklarina
kurum hakkinda bilgi veren bir gostericidir (Sabuoglu, 2004:68).

2. Kurumsal Davranis:  Kurumsal davrani kurum iginde cakan tum personeli
sosyal ve psikolojik ihtiyaclari olan, kurumunshasinda rolt oldgunu kabul eden
bir yaklasimla ele alarak, onlarin gginlerine yardimci olan bir ortam afturmaya

ve surdirmeye c¢alr (Goksel ve Yurdakul, 2004:211)

3. Kurumsal Dizayn: Kurumsal dizayn, kurumun goérsel acidan akla gedebik her
tarli materyalini kapsamaktadir. Kurumuns decephesinden, kullangh antetli
kagitlara, logosundan c¢ahnlarin giydgi kiyafetlere kadar gesibir alanda ilk goze
carpan unsurlar kurumsal dizayni gludusu igin Ozellikle dikkat edilmesi
gerekmektedir (Ozilipek, 2005:138).

4. Kurumsal Iletisim: Kurumsal iletsim, tim pazar alanlarina kurumsal davsam
etkinligini iletir. Kurumsal iletsim pazarda bgariyr yakalamak icin reklam, halkla
iliskiler, saty gelistirme, pazar ve kamuoyu atamasi, personel ilaiimi gibi

araclardan yararlanmaktadir (Okay, 2005:63).
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2.3.1.3. Kurum Kimligi ve Kurumsal imaj Etkile simi

Kurum imaji olgturma yolu olan kurum kimgi, dis goriinige dayali bir kavram iken;
kurum imaji da daha cok giinceye dayali bir kavram haline geytm. Her iki
kavramda birbiriyle etkilgm icerisinde olup ikisini ayri olarak @erlendirmek
imkansizdir (Ozupek, 2005:137).

Kurum kimligi icerisinde yer alan unsurlarin timd kurum imajetkilemektedir.
Isletmenin adinin yazgibiciminden, kurulga ait her arag ve gerecte hakim olan renge
kadar geni bir yelpazeyi (reklamlar, bgdrler, faturalar, kuruly gazeteleri, yillik
raporlar, kartvizit, takvim vb.) iceren kurumugggtiran renk, yazi karakteri gibi kurum
kimli gini olusturan sembollergletme imajini etkilemektedir (Pelteiol, 1998:297).

Kurum kimligi somut cagmalar tanimlarken, kurum imajisletme hakkindaki g6kl

ve disunceleri yani soyut ifadeleri belirtmektedir (Bak&989:278)

Kurumsal imajin kurum kimgi igin tasidigi dnemlerden birisi de, kurum kinglnin
hedef kitlenin davrasglarini belirlemesidir. Bir kimlik olgturmayr amaclayan kurum
yonetimi, aldgl somut kararlarin hedef kitle Gizerinde ne gibutatve davraslara yol
acac@ini dsinmesi gerekmektedir. Yani somut olarak planlanamum kimligi
kararlarinin, hedef kitle tzerindeki psikolojik s¢ki (imaj) de dikkate alinmahdir
(Okay, 2005:267).

Sonug olarak, kurum kindi ile kurumsal imaj iki ayri kavram olmakla birligt kurum
kimliginin basarisi, kurumsal imaja olan yakigiyla olgtlebilmektedir. Eer ikisi
arasinda bir fark varsa, bu durugtetmenin hedef kitleleriyle ilefiminde olumsuz
sonugclar dgurabilir. Bunun i¢in bu durumun nedenleri gralmali, kurum kimlgi ve

kurum imaji birbirine yakinlgiriimalidir (Yilmaz, 2002:60)
2.3.2. Kurum Kulttra

Kaltar kavrami karmgsitk yapisi nedeniyle tanimi konusunda ortak bir goru

sgilanamayan bir kavramdir.

Bakmak ve yetitirmek anlamina gelen Latince fiil “colere” veyautture” dan geldii
kabul edilen kultarle ilgili yapilmy bir cok tanim vardir. Bunun nedeni kiltr tanimi

yapanlarin temelde cama alanlarinin farklh olmasindan kaynaklanmaktatfural,
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Guveng'ten alintilayarak kultir sozgiinin gagidaki temel kavramlar kgutiginda
kullanildigini ifade etmektedir ( Vural, 2003:37):

» Kultdr, bir toplumun ya da buttun toplumlarin binkii uygarligidir.

» Kultar belli bir toplumun kendisidir.

» Kultdr, bir dizi sosyal surelerin bikesidir.

» Kultdr, bir insan ve toplum kuramidir.

Kaltar ile ilgili yapilan bazi tanimlagdyledir Simsek ve Fidan, 2005:6):

Kaltdr; bir toplumun ygama bicimini strdirmek, kurumlarini diizenlemegiedilmis
davrang sekillerini, bilgi, inanclar ve insani birliklerde lwsan tum etkinliklerini
karsilamak ve ihtiyaclarini yerine getirmek icin glidigi bir yasam bicimidir.

Kaltar; genk bir toplumun tim alanlarinda ortak olan dinselaksal, estetik, teknik ve
bilimsel nitelikteki toplumsal olaylarin butinudur.

Kaltdr, toplumun temel bireyi olan insanin, haydaki maddi ve manevi olmak tzere
tum yaam dinamiklerini kapsayan, uluslarin diinyaya dakina, hayat tarzlarina gore
surekli deisim icinde olan dinamik bir kavramdir. Toplumlar gikurumlarin da
amaclari, § hayatina bakiacilari, dgerleri, ilkeleri, yani kendilerine 6zgu nitelikier

vardir. (vww.insankaynaklari.coin

Kurum kalttrd, bir gletmenin tim cadanlari tarafindan paydan inang, anlayi ve

kurallar buttnudur.

Bir bagka tanima gore kurum kadlttrt, davrgsal normlari sglamak icin bicimsel
yapiyl kasilikh olarak etkileyen bir kurum icinde paglé&an deerler, inanclar ve
aliskanliklar sistemidir (Oziipek, 2005:130).

Kurum kudltiri konusunda yapilan tanimlamalarda g@agn inanclar, dgerler,
anlamlar, torenler ve semboller gibi her Biletmeyi digerlerinden ayiran unsurlarin,
kurum kadltarint olsturdusu  belirtiimektedir. Bu tanimlardan hareketle, kurum
kaltaranun, gletme calsanlarina, orgut fonksiyonlar gaultusunda cgtli gérevler ve
anlayslar empoze eden birtakim ilkelerden meydana @geldbylenebilir (Bakan,
2005:70).
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Literatiirde bir gletmenin kalturd, genelliklesietmelerde kongulan ve kongulmayan
kurallar, varsayimlar, derler ve dgtince bicimlerini kapsar. Bu unsurlar, o kurumda
nasil giyinilmesi ve davranilmasi geregdati, is arkadalarina, caanlara, yoneticilere

ve misterilere gosterilmesi gereken davrahicimlerini belirler.
Kurumlar acisindan ¢ boyutlu kiltirden s6z ediltedk. Buna goére (Vural, 2003:46):

1. Kurum iginde bulundgu toplumun ve grubun Kkadlturind buyudk olgude

yansitmaktadir.

2. Kurumlarda cakan insanlar kendilerinin mensup olduklari grubugk, (yore, etnik

grup, din vb.) kalttrind kurum iginestaar.

3. Her kurumun, i¢inde c¢ajan insanlardan ve toplumun geleneksel kultiirel deapi
blyuk olcide bgamsiz bulunan kendi kurum kalttrleri vardir. Bu Kiil yonetimin
kurum calsmalari, ve etkin c¢ajmasi icin uygun gordukleri veya kurum icinden

kendiliginden olgan davrary kaliplarindan meydana gelmektedir.
2.3.2.1. Kurum Kuiltarinin Unsurlar

Kurum Kkultari, bir kurumun arisi icin cok onemlidir. Oncelikle kurumun kabitti g

vizyonun tanimlanmasini kolagkarir. Kurum kaltirt bir denge kaygaoldugu icin,

kurum calganlarina guven duygusyikar. Ayni zamanda kurumsal kiltiggorenlerin
islerini arzulu birsekilde yapmalarinda destekleyici bir rol oyn&infsek ve Fidan,
2005:27).

Kurum kdltariintin t¢ ana unsurundan bahsedilmek{@kay, 2005:226):

1. Butunlestirme Unsuru: Kurum kultard isgérenlerin kurum ile buttingenelerini

kolaylastirir.

2. Koordinasyon Unsuru: Kurum kiltirt sundgu talimatlar ile davragi yonlendirir
veya koordine eder. Bdylece, kurum kultirl strateyionetimin merkezi bir

sorununa katkida bulunur.

3. Motivasyon Unsuru: Kurum kudlttrinin motive edici etkisi vardir. Gugliir
kurum kadlturd yalnizca kurubwn desil calisanlarinda ruh halini etkileyerek,

kurumlari icin olan anlaylarinin iyilestiriimesine katkida bulunur.
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Bu d¢ unsuru iginde barindiran gugcliu bir kurum lgilhin gletmelerde bulunmasi,
belirlenen hedeflere daha rahatsulaasini sglamakla birlikte, letmenin baarisina

olumlu etkide bulunacaktir.
2.3.2.2. Kurum Kulttrinun Siniflandiriimasi

Cok caitli tanimlara sahip olan kurum kultirinin siniianlmasinda da ortak bir
nokta bulunamamtir. Yapilan kaynak taramalarinda Charles Handyy@apms oldugu
siniflandirmanin kabul edilgi géraimistir. Buna gére kurum kultirisagidaki sekilde

siniflanmstir:
1. Gug/ Otorite Kaltaru

Gugc kultart merkezde bulunan gucli bir lidere dawyaktadir. Merkezi gug, orgutteki
tum faaliyetleri yonetmektedir. Bu kiltir genelkklaz sayida kural ve prosedirin
oldugu orgutlerde bulunmaktadir. Kicgik veya ailgleimelerinde bulunan giic
kultirinde personel, gicu elinde bulunduranlatekise beklentilerini iyi kavrayip ona
gore hareket etmeleri gerekmektedir (Vural, 2008:74

2. Birokratik/ Rol Kulttri

Is tanimlarini ve nasil yapiimasi gergkti yazili olarak belirten kurumlar birokratik

kurumlar olarak adlandirilrgtr.

Bireysel kararlarin yazili yetki ve sorumluluk tamar cercevesinde kalmasi
gerektginden, bu kurumlardaki roller belirtili kural ve prosedurler mimkin
olabilecek her duruma cevap verebilecgkkilde hazirlanngtir. Bu kultire sahip

kuruluslarda en 6nemli sorun ilgtm kopuklizundan meydana gelen aksakliklarin

misteriye yansimasidir (Okay, 2005:215).
3. Is/ Sureg Kultiiri

Bu kultir modeli, $in sorunsuz bigekilde bitiriimesi Gzerinde duran ve tim gahlar
belirlenen kurumsal hedefler gilmltusunda buttnkiren bir kilturddr. Bu kaltur, daha
cok bir isin ya da projenin tamamlanmasiyla ilgilenmekteBi. kilttr tiriinde bireysel

caba veya odul gd, takim calsmasi en 6nemli unsurdugitnsek ve Fidan, 2005:33).
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4. Birey Kultara

Diger kultir caitleri icinde en az rastlanan birey kalttrd, bu tkélicinde bulunan
bireylerin ihtiyaclari ile ilgilenir ve birey 6n phdadir. Bu kuiltire sahip kurumlar,
bireylerin kendi cikarlar icin bir araya geldikieden belirli bir hiyeragiye sahip
degildirler ve denetim olana yoktur. (Vural, 2003:79).

Mevcut kurumsal yapi, kurum icerindeki bireylerimtiyaclarini kagilamak ve
desteklemek icin vardir. Bu kilttr, avukatlik bi@moe) kicik dansmanlik sirketleri ve

sivil toplum 6rgatlerinde gorulebilirSimsek ve Fidan, 2005:34).

Her birey kendine 6zgu bir bilgi veya uzmanlve buna bgh olarak miteriyi kuruma
getirecginden bazi profosyenel ortakliklar birey kuoltarukdegibi yonetilebilir

(www.en.wikipedia.org).

2.3.2.3. Kurum Kultiirii ve Kurumsal Imaj Etkile simi

Kaltar en genel anlamda bir topl@un yaama bicimidir. Yazil olsun veya olmasin her
kurumun bir kaltara vardir. Kurum kadltart, karankiar hangi ilkelere dayanilarak
verildiginin ve o gletmede ilgkilerin hangi cercevede yuratulginin belirleyicisidir.
Bunlar, degerler, davraryi normlari ve ¢ yapmayla ilgili yol ve yontemlerdir. Kurum
kaltara ile ilgili farkindalik, calganlarin verimlilgi ve is doyumu belirleyici unsurlardir.

(www.baltas-baltas.com

Kurumla ilgili olarak yuratilen her tlrlu aktivitem sonucu imaja etki etmektedir . Bu
nedenle kurum imajinin en temel ve gikioktasini kurum kalturd ofturmaktadir.
Calsanlarin icinde hareket edtiortak degger sistemi olan bilincli ve guclt bir kaltdr,
kurum icindeki atmosfere yansirken, kurum kignve kurum imaji caklmalariyla da
karsilikl etkilesim icerisindedir (Vural, 2003:192-193).

Kurum kultard ve kurum kimfi olusturma cabalarinin amaci kurum imaji yaratmaktir.
Guclu bir imaja ve kimfe sahip olan kurumlarda olumlu bir kurum Kkuoltdrd
yasanmaktadir. Buna kan burokratik, kati bir kiltire sahip kurumlarinipiik ve
imajlari da kotii olmaktadir (Ozuipek, 2005:134).
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2.3.3. Kurumsalitibar

Kurum itibari, sletmenin vasiflariyla ilgili dger yargilaridir. Kurum itibarisietmenin
performansina I olarak yava yavg gelismekte ve etkili haberiene kanallariyla
desteklenmektedir.

Kurumlar hedef kitle Gzerinde gou ve pozitif imaj yaratmak isterler. Bu yaratilizmaj
ve itibar kurumun gele@eacisindan oldukga onemlidir (Rose ve Thomsen4 ZiR).

Buyuk kurumlar; méteriler, bayiler, parekendiciler, tedarikciler, aktar, finansal
kuruluslar, sosyal organizasyon vggilerle surekli ilgki igcinde bulunmalidir. Bu grup
Uzerindeki kurum itibari, oslietmeye destek verip vermemek konusundaki karari
etkilemektedir. Eer tuketiciler kurum hakkinda olumsuz bir izlenireahip olursa,

kurum kari ve satglarinda azalma meydan gelecektir (Gray ve Baln@d02258).

Bir kurumun en buyik ve en onemliggi itibaridir.Itibari yiiksek olan kurumlar, tim
faaliyetlerinde rakiplerine gére daha avantajli kimumda olmaktadirlar. Oncelikle,
sirketler sunduklari Grtin ve hizmetlerle farkhlilanatarak ekonomik ger yaratmalari

gerekmektedir.
2.3.3.1.Isletmeler Agisindan Kurumsalitibarin Onemi

Kurumsal itibar gletmeler acisindan buyuk oOnemsitaaktadir. GUnimuz rekabet
ortaminda kurum itibarisietmelere buyik avantaj @amaktadir. Kurumsal itibarin
isletmeler icin tardigi 6nem birka¢ bgik altinda incelenebilir (Sabuncgla, 2004:74-
75):

a. Bilgiye Ulasilabilirlik: Haberlgme sistemlerinin hizli bigekilde gelsmesi (medya,
yayin kanallari, internet) tlketicinin mal ve hiznmalitesini ayirt etmesini ¢cok
zorlastirmigtir. Bu durum, gletmelerin kendilerini rakiplerinden farkl kilacak

iletisim stratejilerine olan ihtiyacini yukseltmektedir.

b. Kiresel Liberallesme: Rekabet ortaminin uluslararasi boyutasmiasi, kultir
Ozelliklerini tagiyan yerel pazarlarin acilmasina yol agimi Bu pazarda rekabet
edebilmek ve tiketici goztiinde olumlu algilamalaraymak icin sistematik yollar

bulma ihtiyaci dgmaktadir.
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c. Uriin Fazlahg:: Yerel ve bolgesel ekonomik pazarlarin kinesi sirketleri
globallestirmek igin zorlamgtir. Rekabette s6z sahibi olmak icigletmeler sirket

evliliklerine ve birlemelere yonelnstir.

d. Medya: Medya her gegen giin ulusal veya uluslararasi rgazamemini arttirmakta,

halkin giivenini yonlendirici bir rol oynamayagbamistir.

e. Reklam Kirlili gi: Rekabet ortaminda pazara her gecen gin yeni tUrimzueetler
girmektedir. Bu Urin ve hizmetlerin halka gri@asinda reklam bulyik 6nem
tasimaktadir. Artan reklam sayisi tuketici Gzerindektkisini kaybetmeye
baslamistir. Bu ylzden gletmeler kalabaliktan siyrilip farklihk yaratmalave
algilamayi etkilemek icin 3&a araclar kullanmalari gerekmektedir. Bu anlamada
isletmeler ayakta kalabilmeleri icin itibar yonetirsingereken 6zen ve o6nemi

gostermelidir.
2.3.3.2. Kurumsalitibar ve Kurumsal imaj Etkile simi

Kurumsal itibar ve kurumsal imaj arasindaki etidde ilgili farkli yorumlar
yapilimaktadir.iki kavrami ayni gorenlerin yaninda, bu kavramlamkhi kabul eden

yaklasimlarda bulunmaktadir.

Kurumsal imaj ve kurumsal itibar, birbirinden aywlarak goérev yapabilmektedir.
Kurum, belirli bir kampanya dgultusunda, itibari ayni kalmasinagnaen farkli bir
imaj gelktirebilir (Bakan, 2005:79).

Kurumsal itibar ile kurumsal imaj yonetimi arasinda etkilesim olmasina rgmen
aralarinda bazi farklihklar bulunmaktadir. Kurumaii medya kanallariyla ¢cok kisa

surede yaratilmaktadir. Kurumsal itibaringhasi uzun bir sureci gerektirmektedir.

Kurumlarin itibarini, ¢cevreye duyarlilik, kalitelibici, seffaflik, misteri memnuniyeti,
ilkeli ve tutarli sletme politikalari gibi faktorler yukseltmektediKurumsal itibarin
olusmasinda onemli etkenlerden birisi de kurumsal imajtialkla iliskiler, sosyal
faaliyetler, topluma yarar gkyan projeler ve ¢#li iletisim kanallari ile kurumsal
imajin olismasina katkida bulunur. Bu katki istikrarli ve llkisletme politikalari ile

birleserek itibarin yapisirgekillendirmektedir (Nguyen ve Leblanc, 2001:f228).

59



Basarili bir kurumsal itibar, bgaril bir kurumsal imaj ile desteklenmelidir. Kursai
itibar, isletme faaliyetlerinin yargilanmasi ve duzenli bileime performansinin
sgglanmasini ifade eder (Sabunglig 2004:74).
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BOLUM 3: PAZARLAMA ACISINDAN B iR TUKET iCi OLARAK
TURST (TUKET iCi) DAVRANI SLARINI
ETHLEYEN FAKTORLER

3.1. Pazarlama, Turizm Pazarlamasi Kavrami, Tanimve Ozellikleri
3.1.1. Pazarlama Kavrami ve Tanimi

Alisveris gecmgten buglne her zaman insan hayatinin vazgecilmezpéicasi
olmustur. Her birey markete gider, reklamlari izlerdilari kagilastirir, pazarlik yapar,
ihtiyaci oldi@guna inandil ve beendigi UOrinU satin alir. Tuketiciler, pazarlama
faaliyetlerinden etkilenmekte ve pazar denilen kiygistemin birer parcasi
konumundadirlar. Sonug¢ olarak pazarlama modegamgan ayrilmaz bir parcasidir

(www.pazarlamaturkiye.com

Genelde ticari bir fonksiyon olarak pazarlama, ganvrimi ile baglamistir. Uretim
anlaysl ile baglayan, say anlaysl ile devam edensletmecilik faaliyeti, pazarlama
anlaysina ulgmistir. Pazarlama olayl Uretimden 6nceslba ve Uretimden sonra da
devam eder (Hacgu, 2000:1).

Pazarlama sadece alim-satimla sinirli olmayan,rigaaa argtirmalari, yeni mal ve
hizmetlerin geltiriimesi, ambalajlama, markalama, giam, fiyatlandirma, iletim,
sats sonrasi hizmetler gibi bir ¢ok faaliyetten meydagelmektedir (Karafakgu,
2005:2).

Pazarlama kgaminda iki veya daha fazla taraf arasidagigen olayinin meydana
gelmesi icin belirli sartlarin mevcut olmasi gerekmektedir. Bartlar sunlardir
(Altunisik ve Digerleri, 2004:7):

» En az iki tarafin (alici ve satici) olmasi gerektedk,
» Taraflardan her biri kar tarafa sunabile@e bir degere sahip olmalidir,
» Taraflarin birbirlerinden haberdar olmasi gerekir,

» Taraflardan her biri kar tarafin teklif ve onerisini kabul etme veya retide

Ozgurligine sahip olmaldir,
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» Taraflar bu dgisimden yarar elde edeceklerine inanmali ve bunun istekli

olmalidir.

Geng kapsamli olarak pazarlama tanimi yapilirsa; pamzal ksisel ve kurumsal
hedeflere ul@lmasina yardimci olacak gigimleri gerceklgtirmek tzere; fikirlerin,
artnlerin ve hizmetlerin geliriimesi, fiyatlandiriimasi, datilmasi ve tutundurulmasi

icin yapilan planlama ve uygulama siireci olarakntdanabilir (slamalu, 1999:13).

Pazarlama,sletmelerin hedefledikleri tuketicilere, Gretgmwlduklari mal ve hizmetleri
ulastirma ve satmak amacina yonelik olarak yuruttiklesr tarli faaliyeti kapsar.

Gunluk ygamda pazarlama biitin insanlari etkileyen bir fadiiy(icoz, 1996:1).

Pazarlama,sletmenin faaliyette bulundw pazarlarda kesin, gercekei, ulabilir ve

kazang getirici amaclarinin belirlenmesinde her aantemel bir girdi olmakta ve
isletmenin uzun donemli amagclarinin gerceglitdmesine katki sglamaktadir
(Rizaglu, 2004:1).

Pazarlamacilar pazarlamanin dort elemani olaraknepil pazarlama karmasi ile

ilgilenirler. Pazarlama karmasi dort eylem grubundismaktadir (Blythe, 2001:5):

> Urun: Uretilen Griinmisterilerin istek ve ihtiyaclarina uygun, kaliteli walsabilir

olma 6zelliklerine sahip olmalidir.

» Fiyat: Fiyat pazarlama faaliyetinin en 6énemli parcalaamdiridir. Yanlg fiyat
politikalari isletmeleri zarara gratacaktir. Urin daima paranin gaginda bir
degeri temsil ettgi bicimde gorilmelidir. Tuketiciler, kendilerine sa@ s&layacak,

kaliteli bir Grline biraz daha fazla 6demeye heraamazirdir.

» Tutundurma: Tutundurma cabalari Grinin piyasada taninmasi ahelkolmasi
acisindan 6énemlidir. Reklam, halklasKiler, kisisel saty ve diger iletisim araclari

tutundurma cabalarindandir.

> Dagitim: Uretilen mal ve hizmet, hedef gtérilerin ulgabilec&i ve satin
alabilecgi her yerde bulunabilmelidir. Mieri tatmininin sglanmasi igin; trinler
dogru zamanda, dgu yerlerde ve dgru Olcllerde saga sunulmalidir.
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3.1.2. Pazarlama Faaliyetlerinin Ozellikleri
Pazarlamanin temel 6zelliklegagidaki gibi siralanabilirigéz, 1996:3):

> Pazarlama insan ihtiyaclarini karsilamaya yoneliktir: Insanlar ygamlarini
devam ettirmek icin temel ve zorunlu ihtiyaclaryi®eme-icme, barinma, giyinme
vb.) kisisel ve toplumsal(tatil, gezme, toplumda benimsenme vb.) ihtiyaglar
karsilamak zorundadir. Bu ihtiyaclar dagdr insanlar ya dasletmeler tarafindan
uretilen mal ve hizmetlerle katanir. Boylece, pazarlama ihtiyaclari yaratmakici

degil, mal ve hizmetlere talep ojturmak icin yurataldr.

» Pazarlama de&isimi gerceklestirir ve kolayla stirir: Birden fazla taraf ve mal ya
da hizmetin olmasi, Uretilen Griningdgnesi icin yeterlidir. D@isimin meydana
gelmesi icin taraflarin gereklgartlara ve araglara sahip olmasi gerekmektedir.
Pazarlama faaliyetleri @eim icin gerekli olan keullari ve araclar yaratir.

» Pazarlama calgsmalari insanlar ve orgutler tarafindan yapilir: Pazarlama
calismalarn insanlar tarafindan ydratulir. Bu galalara orgutlerde katilabilir.
Isletmeler, dernekler, siyasi partiler 6rnek olarakistgrilebilir. Fakat bu

kuruluslarda da pazarlama faaliyetleri insanlar tarafinganitilmektedir.

> Pazarlama calsmalari degisen cevre kaullar altinda yapilir: Isletmelerin
pazarlama caimalarini etkileyensietme ici ve dgi bir takim etkenler vardir. Bi
etkenlerin en dnemli olanlari; yasalar, siyasi wrtaiiketici davraniari, ekonomik
ve sosyal keullar, teknolojik gelsmeler ve dgal kosullardir. Isletme ici etkenler ise
pazarlama ¢caimalari dsinda kalangletme faaliyetlerinden okur.

> Pazarlama calsmalari planlama ve kontrol gerektirir: Isletmenin daha énceden
ortaya koydgu amaclara ukamak icin pazarlama c¢atmalarinin planlanmasi ve

surekli kontrol edilmesi gerekmektedir.
3.1.1. Turizm Pazarlamasi Kavrami ve Tanimi

Turizm, dinya ekonomisinde hizla biylyen sektoderdiridir. Turizm sektori; gelir,
is ve vergi gelirlerinin  olgturulmasinda, 6demeler dengesi sorunlarinin
hafifletimesinde, bolgesel ve ekonomik gelelere katkida bulunmada rol oynayan

onemli bir faktor olarak yerini almgtir (Cimat ve Bahar, 2003:2).
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Kiresellame sonucu pazarlamanin énemi turizm sektériindeidierek artmaktadir.
Turizm sektorid yapisi gete emek ygun olmasi, ¢ok ¢li hizmetleri icermesi,
(ulasim, barinma, yeme-icme glence, spor vb.) hizmetler arasi uyumliu gaknin
onemi ve méteri memnuniyetinin zorlgu, sektdriin gu¢ yonlerini ojturmaktadir.
Musterilerin bilinglenmesi, istek ve ihtiyaclarinin ggmesi, rakiplerin c¢galmasi
sonucu artan rekabet, yukselen pazarlama maliyedlealan kr marjlari gibi nedenler
de turizm sektoriinde pazarlamanin énemini gidemtkrraistir (Zengin veildeniz,
2005).

Turizm endustrisinde pazarlama faaliyetleri, XIXizyil sonlarinda, konaklama ve
seyahatgletmeciligi ile birlikte ingiltere ve daha sonra da Avrupa kitasindgalpastir.
Turizm pazarlamasinin sistemli biekilde ele alinmasi ve pazarlama faaliyetlerinin

incelenmesi 1950’li yillardan itibaren yukselmeyslamistir. (Haciglu, 2000:9).

Turizm pazarlamasi; turistik Griin ve hizmetleringdamlan veya dolayl olarak yani
turizm aracilart yardimi ile Ureticiden, turistedigi ve yeni turistik tuketim
gereksinimlerinin, ist@nin ortaya cikarilmasi ve kalanmasi ile ilgili faaliyetlerin
tumu olarak tanimlanabilir (Akat, 2000:161).

3.1.4. Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri

Turizm pazarlamasigleyis olarak endustrisletmelerindeki pazarlamaya benzemesine
ragmen, kendine 6zgu bazi Ozellikleri vardir. Turizrazgrlamasini, gder endustri
pazarlamasindan ayiran 6zelliklgdylece siralamak mumkindir (Haghe, 2000; Usal

ve Oral, 2001; Akat, 2000):

1. Turizm endistrisinde pazarlanan hizmetin, gedi endudstri  Grunleri ile

karsilastirildiginda somut 6lctlebilen veya denenebilen bir 6giefioktur.

2. Turizm, olagan tuketim mal ve hizmetlerinden farkli olarak, i&yrn dizeyde

pazarlanir:

a. Resmi turizm kurumlari tarafindan yapilan vegdmian say amaci olmayan

pazarlama,

b. Isletmeler tarafindan yapilan ve kendi Grinlerinintiskarini amaclayan

pazarlama
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3. Turizm sektoriinde, der sektorler icin ekonomik anlama olmayan denizmku
gune, iyi hava, misafirperverlik vb. gibi d@l ve toplumsal veriler ile tarihsel ve

arkeolojik dgerler gibi sosyo-kulttrel veriler de pazarlanir.

4. Turistik mal ve hizmetler, Uretildikleri yerde titkeler. Turist, tiketim igin Uretim
alanina gitmek zorundadir. Fakat endustri pazagamda Uretilen Grlnler segd

sunulup, tuketiciye goturaltr.

5. Turistik drdnler uzun sdreli kullanilan hizmetlelmadgindan, turizm gletmeleri

buna bgli olarak mevsimlik caabilirler.

6. Turizm endistrisinde marka imajina goalihk azdir. Turizm pazarlamasinda
gercek Urun; cazip bir boélge, bir kultir merkezidandustri gletmeleri Griin veya

kurum imaji yaratmaya calrlar.

7. Turizm pazarlamasi, farkli turist davrglarina goére farkh turizm bicimleri
bulundwgunu; bu nedenle, belirgin ve sabit bir tiketicidsine gore d&l, esnek ve
degisken bir kitleye gbre ¢caimayi 6ngorur.

8. Turizm enddstrisinde bir kapasite siniri vardibwvesinir airi talepte bile gilmaz.

9. Turizm pazarlamasinda asil hedefgteii memnuniyetidir. Endistri pazarlamasinda

hedef, Grtinun tuketiciye faydagamasidir.
10. Turizm Grdnd bir hizmet Granudur ve kullaniimasigi@adan kalkmaz.

11.Turizm Urdnleri depolanamaz ve stok edilemez. Bdené turizm pazarlamasi
risklidir.

12.Turizm enddistrisinde dretilen Grtnler, emelgyo Utretime dayali olduklarindan,

sektorde otomasyon imkani azdir.

13.Turistik Urdnler, bitmg-tamamlanmy Grunlerdir. Endustri sietmelerinde ise,

mamul, yari mamul ve bitmegimamul olabilir.

14. Turistik Grdnler birbiriyle ayni olmadiklarindaresidartlatiriimalari zordur.
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15.Turizm endustrisinde, turistik Grtnler hile Grin olduklarindan ve sunulan
hizmetler dgisik isletmeler tarafindan uretilginden, denetim ve kontrolevi ¢cok

zor gerceklgebilir.
3.2. Turizmde Talep ve Tuketici Davranglari
3.2.1. Turizmde Talep Kavrami ve Tanimi

Gunumuzde hizla gesen ve geken kiresel ortamda rakiplerle rekabet edebilmak ici
talep kavrami Uzerinde durmak gerekmektedir. Cimkgterilerin istek ve ihtiyaglarina

uygun mal ve hizmet Uretilmesietmenin baarisini da arttiracaktir.

Talep, ekonomide insan ihtiyaclarini kdamak icin gerekli olan mal ve hizmetlerin
uretiminde, gigimcilik faaliyetlerini uyaran ihtiyacin yonlendiniesi olarak
tanimlanmaktadiri¢6z ve Kozak, 1998:85). Bu glamda turizm talebini @gidaki
sekillerde tanimlayabiliriz; Ygci, turizm talebi tanimlarini Olah ve Timurdan
alintilayarak aktarmaktadir (2003:22-23):

Turizm talebi, seyahat etme igbede bulunan ve bu igtani karsilamaya imkan verecek

kadar gelire sahip olan insanlarin miktaridir.

Turizm talebi, bir turistin belli bir fiyat seviyeseya doviz kuru dahilinde elde etmek

istedigi ve fiillen elde etmeyi kabul e turistik hizmet ve mallarin butanadar.

Turizm talebi, yeterli satin alma giliciine ve lzamana sahip olup, belirli bir zaman
diliminde, belirli bir hedef dgrultusunda turistik mal ve hizmetlerden faydalagarda

faydalanmak isteyen iiya da kiiler toplulusudur (c6z ve Kozak, 1998:86).

Yukaridaki tanimda turizm talebinin G¢ 6nemli 6ggllgorilmektedir. Buna gore;
ekonomik anlamda turizm talebinin efnasi icin, ksinin her seyden once yeterli bir
geliri ile bas zamaninin olmasi ve sonugta seyahat yapmay! istegeeekmektedir.
Bunlardan biri olmagy zaman turizm talebinden s6z etmek mumkuigilde. Tanimin
diger bir 6zellgi ise kisinin yeterli bir gelire sahip olmasidir. Satin algact diguk
olan bir tiketicinin satin alma igletalep olarak kabul edilmemektedir. Bunun yaninda
kisinin gelirinin ve calgma suresinin dinda tatile ayirabilegg bos bir zaman diliminin
olmasi gerekmektedir (Bahar ve Kozak, 2006:106).
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Diger taraftan Ulkeler icin turizm talebi “i¢ turizralébi” ve “ds turizm talebi” olmak
Uzere iki ayri unsurdan aimaktadir.

I¢ turizm talebi, kilerin kendi Ulkelerinde gercekigrdikleri turizm amagcl seyahat ve
bu seyahatlerle Iggantili etkinlikleri icerir. Dg turizm talebi ise, kilerin tlke dsina
yaptiklari turistik seyahatler ve gerceftiedikleri turizm amach etkinliklerdir
(Yagc1,2003:23).

3.2.2. Turizm Talebinin Ozellikleri

Turizm talebi, ekonomideki ger mal ve hizmetlerin talebine gbre bazi farkldikive
Ozellikler gostermektedir. Bu 6zelliklersazidaki sekilde siralamak mumkindir (Bahar
ve Kozak, 2006:108-109):

1. Turizm talebi, bgimsiz bir taleptir.insanlari seyahate stek eden ekonomik,
toplumsal ya da psikolojik bir cok g#di neden bulunmaktadir. Bu nedenler,
insanlarin dgisik atmosferlerde bulunma igtieve ¢evresindeki insanlarin etkisinin

altinda kalmasinin bir sonucudur.

2. Turizm talebi, ksisel harcanabilir gelire Igdir. Turizm talebinin ¢gunlukla refah

seviyesi yuksek, geimnis Ulkelerden kaynaklanmasi bu nedenden dolayidir.

3. Turizm talebine konu olan turizm drtnu, ekonomidiékis ve kulttrel nitelikteki
diger hizmet ve Uriinlerle rekabet halindedir. Ginginsanlar tatile gitmek yerine
araba almay tercih edebilir.

4. Turizm talebinde ikame olanaklarinin fazla olmagketim tercihlerine ekonomik,
politik ve sosyal faktorlerin etki etmesi, talelsnek bir gorinim kazandirmaktadir.
Ulkede meydana gelen olumlu veya olumsuz sgedier, seyahat etmek isteyen

kisilerin talebini de olumlu ya da olumsuz yonde etikédbilmektedir.

5. Turizm talebi, mevsimlik bir 6zellik tamaktadir. Bu nedenle, turizm talebini yilin

degisik mevsimlerine yaymak oldukca zor olmaktadir.

6. Turizm talebi Ulkenin gejmislik dizeyine goére farklilik gdsterebilmektedir.

Ulkelerin turizm hareketlerine bakilacak olursdelén gelsmis tlkelerin yer ald
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bdlgede ygunlastigl gorulmektedir. Boylece, cok az sayidaki gailis tGlke, talebin
blylk ¢cg@unluguna sahip olarak uluslararasi turizmi etkilemektedi

7. Turizm talebi ¢ok yonludur. Bazi insanlar icin aléziksel ya da psikolojik bir
rahatlama amaciyla ve bazilar icinde ticari balifgete katilmaseklinde kendini

gosterebilir.

Turizm sektorinde Ulke ekonomisine daha fazla Katkbulunmak icin, mevcut
kaynaklarin iyi tespit edilmesi ve etkin bgekilde kullaniimasi gerekmektedir. Bu
nedenle hedeflenen turist ve gelire sulaasi acisindan turizm talebine 6nem
verilmelidir. Turizm talebi, ekonominin geinesi ve buylimesinde o6nemli rol

oynamaktadir.
3.2.3. Turizmde Tuketici (Turist) Davranislari

Tuketicilerin istek ve ihtiyaclarini katamak ve méteri memnuniyeti samak icin
yapilmasin gereken ilkey tuketici davraslarini analiz etmektir. Tuketici davrani
anlgllmadan, taninmadan istek ve ihtiyaclar belirleniiketiciyi motive eden
degsiskenler tghis edilememektedir. Bu nedenle, pazarlamaciladehetketicilerin
isteklerini, tercihlerini akveris ve satin alma davragarini surekli analiz etmeli ve

politikalarini bu bilgiler dgrultusunda belirlemelidir (Unal ve Ex¢i2006:24).
3.2.3.1. Tuketici (Turist) Kavrami ve Tanimi

Isletmelerin pazarlama kavramini benimsemesiyle téiketsletmelerin karar alani
icerisinde ¢ok 6nemli bir yer tutmayagtemistir. Hedef pazarin seciminden, pazarlama
bilesenlerinin gelgtirilmesine kadar her alanda tiketici kavrami éanal ¢cikmaktadir
(Bayav, 2002:2).

Tuketici, Kisisel istek ve ihtiyaclarini kalamak amaciyla belirli bir bedel kahginda
pazarlama bilgenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinden disidir

(www.pazarlamaturkiye.com).

Tuketici, bir 6rgutun hedef pazarinda yer alan eadisine sunulan mal ve hizmetleri
kabul eden veya etmeyenrsikoldugu ve bu ksgilerin toplami gletmenin hedef pazarini
olusturdusu icin, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel Wbelircidir
(Islamalu, 2003:5).
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Tuketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin alala amaclarina goére iki buyuk
gruba ayrilabilirler.1. Nihai tuketiciler kisisel veya ailevi ihtiyaclari i¢in satin alanlar.
2. Endustriyel veya orgutsel tuketicilekendi Uretimlerine katmak veya onu
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetiirdirmek icin satin alanlar
(Mucuk, 2001:64).

Turizm sektdriinun tiketicisi olan turigtil sekilde tanimlayabiliriz; herhangi bir gelir
elde etme amaci olmaksizin, dinlenmeieemek icin veya kilturel, bilimsel, sportif,
idari, diplomatik, dinsel vb. nedenlerle devamlarak ikamet etfii yerlerden gecici
olarak ayrilan ve tuketici olarak belirli bir siseyahat edip konaklayan ve daha sonra
yeniden ygadgl yere donen kimseye turist denir (Sezgin, 2001:I%istleri konuk
ederek onlarin vakitlerini kga gecirmelerini ve gorilecek yerleri gezebilmeiem
kolayliklar s&lamak her tlkenin lsica gorevlerindendir (Koksal,1994:2).

Turistik tuketicinin dzelliklerisunlardir (www.rmyo.gop.edu.tr):

1. Turist seyahat eden, konaklayan, turiztetmelerinin Uretgi mal ve hizmetleri
talep eden kidir.

2. Turist seyahat efii yer de en az bir gece konaklayasidir.

3. Turist ; gezmek, gormek, dinlenmelglenmek, dini yerleri ziyaret etmek, spor
kargilasmalarina katilmak ve izlemek gibi amagclarla seya&ign ksidir.

4. Turistler farkl psikolojik , sosyolojik, kulturezelliklere ve hobilere sahip
insanlardir.

5. Turizm isletmelerinden hizmet bekleyerskerdir.

Isletmelerin baarili olabilmesi icin tiketici (turist) ihtiyaglann belirlenmesi, bu
ihtiyaci hisseden tuketicilerin bolumlere ayrilmaseeni Urtnlerin bu ihtiyaclar
kargilayacak sekilde konumlandiriimasi ve bir kezgslatmeyle ilskiye gecen
tuketicilerin, herhangi bir nedenlgletmeden ayrilmasini 6nlemek amaciyla tuketici

davranglarini anlamaya gerek vardir (Altyrk ve Digerleri, 2004:67).
3.2.3.2. Tuketici (Turist) Satin Alma Davransini Etkileyen Faktorler

Pazarlamanin amaci, hedef olarak secilegtenilerin istek ve ihtiyaclarini kalayarak
onlari memnun etmektir. Pazarlamacilar agisind&etitti satin alma davragiarini

incelemek onemlidir. CUnkl artan rekabetsWdtar, pazara surekli yeni marklarin
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girmesi tuketici davraglarini anlamaya ve onlarin tatmin edecek uygun vediizmet

dretmeyi zorunlu kilmaktadir.

Tuketici davranglarini anlamak ve myterileri tanimak cok da kolay gedir. Tuketici
davranglari surekli dgismektedir ve bu d&simi analiz etmek guckemektedir. Tuketici
icin “A” ¢cekim merkezini veya turistik Grandnd, “Btekim merkezine veya turistik
drintine tercih etmektedir (Avcikurt, 1999:4) Tunketici davranglari gudilenmeye
dayanmakla birlikte gercek secimlegdr psikolojik dgiskenlere bgimli olan guddleri
tatmin etmek icin yapiimaktadir (Ozmen, 2003:44).

Pazarlama yonetiminin kapsaminda yer alan tuke@esiranglarini tanimladiimizda,
tuketici davrarglari, kisilerin ya da gruplarin, istek ve ihtiyaclarini kdamak icin
aranleri, hizmetleri, fikirleri ya da deneyimleriasil secip satin aldiklari, kullandiklar

ve nasll elden cikardiklari ile ilgili incelemelgpar (Kotler and Armstrong,1997:140).

Tiketici davrarglarinin incelenmesinde bazi varsayimlari ve alaitadaellikleri
incelemek gerekmektedir. Tuketici davrdanna ait 6zellikler sunlardir
(Gzmen,2003:46):

» Tuketici davranglar gidulenmy bir davrangtir.

» Tuketici davranglar cesitli faaliyetlerden olgur.

» Tuketici davrargi dinamik bir suregtir.

» Tuketici davrangi karmaiktir ve zamanlama acisindan farklilik gésterir.
» Tuketici davranyi farkli rollerle ilgilenir.

» Tuketici davranyi cevre faktorlerinden etkilenir.

» Tuketici davranyi farkli kisiler icin, farklliklar gosterebilir.

Tuketicilerin satin alma davragharn c¢eitli faktorlerin etkisiyle olgur. Malin nitelikleri,
Ureticinin ya da aracinin Ozellikleri satin almav@amslarini etkileyen bglica
etkenlerdir (Cemalcilar, 1999:54).

Tuketicilerin satin alma davragarini etkileyen faktorleri kisel, sosyal, psikolojik ve
ekonomik faktérler olmak tizere doért grupta incelahe
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Sekil 2: Tuketicinin Satin AlIma Davranisini Etkileyen Faktorler

Kalturel Sosyal Kisisel Psikolojik
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
Kltar Referans Yas Ihtiyaglar
Gruplari
Alt Meslek Guddler
Kaltarler Aile
Ekonomik Algilama TUKET ici
Sosyal Statll ve
Sinif Roller Durum Inanclar
Yasam Tutumlar
Bigimi
Ogrenme
Kisilik Sureci

Kaynak: Karafakiglu, 2005:90

3.2.3.2.1. Ksisel Faktorler

Tuketicinin satin alma davrammi etkileyen kgisel faktorler, ksinin yas ve ygam
donemleri, meslek, ekonomik Ozellikler,sgan tarzi ve kilik olmak tzere bg grupta

incelenmektedir.
1. Yas ve Yasam Donemi

Insanlarin farkh yglarda farkli yaam tarzlari olmaktadir. Ayni zamandasikirin
yasam tarzlar ne tir trtin ya da hizmetleri talep e#@krini belirlemektedir. Yeme-
icme, moda, glence vb. istek ve ihtiyaclar tlketicinin gygla yakindan ilgilidir
(Coémert ve Durmaz, 2004:2 ). Gengtgatiketiciler, tatillerini deniz turizmi olanakiar
icinde gecirmeyi tercih ederken, gyia tiketiciler, inanc¢ turizmi, ggik turizmi

olanaklarini tercih edeceklerdir.
2. Meslek

Kisilerin sahip olduklari meslek satin alma davgkmni etkilemektedir. Orrgn mavi
yakall calsanlar sglam is kiyafetleri alma giliminde iken, beyaz yakali cahnlar
takim elbise satin almaktadir (Kotler and Armstroh§97:148). ABD’de yapilan bir

argtirmaya gore, doktor ve avukat gibi goasiz mesleklerde caanlarin turizme
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katilma orani % 39, zanaatkéarlarin wgilerin orani da % 26 olarak bulungtur
(Avcikurt, 1999:3).

3. Ekonomik Ozellikler

Kisinin ekonomik durumu, geliri Griin ve marka secimatkilemektedir. Gelire kar
duyarli olan UrlUnlerin dretici ve saticilari herl@iiekonomik gdstergeyi yakindan
incelerler. Orngin bir durgunluk s6z konusuysa, Ureticiler Grimeriyeniden

tasarlayip, konumlar, fiyatlar, Gretim ve stoklamzaltirlar (Tek, 1999:204).
4. Yasam Tarzi

Inanlarin kulttrleri, icinde bulungu sosyal siniflar ve sahip olduklari mesleklegaya

tarzlarini etkilemektedir. Ysam tarzi, bir kginin hareketleri, ilgi alanlari ve fikirleri ile
aciklanabilen ygam davrarglaridir. (Peter and Donelly, 2000:54). Turizmdesigen

yasam tarzlari daha fazla maceraci seyahat ve turaatygtlerini tgvik etmektedir.
Golf, trekking ve rafting gibi turizm géleri gittikge biyuk ilgi gérmektedir (Avcikurt,
1999:3).

5. Kisilik

Bir kisiyi baskalarindan farkli kilan duygu, diince ve davragitzelliklerinin timine
kisilik adi verilir. Bu ayirt edici 6zelliklerin icesinde algkanliklar, algilamalar,
davrang tarzlari, olaylara ve cevreye balacilar yer almaktadir (Comert ve Durmaz,
2004:2 ). Ksilik orin veya marka seciminde tiketici davrdamni analiz ederken
yararl olabilir. Orngin, kahve satansietmeler, cok kahve icen insanlarin dahasgen

olma giliminde olduklarini kefetmislerdir (Tull ve Kable,1990:112).
3.2.3.2.2. Sosyal Faktorler

Tuketicinin satin alma davrammi etkileyen sosyal faktorler; referans gruplailg,

roller ve statller olmak Uzere Uc¢ grupta incelenieeik.
1. Referans (Dangma) Gruplari

Referans gruplari, kierin tutum ve davraglarini dg@rudan veya dolayli olarak
etkileyen gruplardir. Kiler, satin alma kararini vermeden 6nce referanplgrindan
bilgi almaktadirlar (Yikselen, 2001:81).
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Referans gruplari kendi icinde “birincil” ve “ikifit referans gruplariseklinde ikiye
ayrilmaktadir. Birincil referans gruplari arkatia, kongular, is arkadalari gibi kisinin
her gin kaglastigi Kisilerdir. Ikincil referans gruplari tuketicinin her gin
karsilasmadgi, Klup Uyeleri, cami, konser vb. yer ve etkinliikde bir araya geldi
kisilerdir (Karafakiglu, 2005:100).

Kisiler bazen de herhangi bir gruba dahil olmadiklaide, daha sonra o gruba Uye
olabileceklerini d&iinerek bu grubun davratarini kendilerine 6rnek almaktadir. Unlii

sinema yildizlarinin, sporcularin giygteri, davranglar taklit edilmektedir.

Isletmeler urettikleri Griiniin pazarlamasinda reklaamganyalari diizenlemekte ve bu
reklamlarda toplum tarafindan benimsesimie sevilmg Unlu Kiileri oynatarak
tuketicinin zihninde konumlandirma yoluna gitmektedBurada pazarlama acgisindan
referans gruplarinin 6nemi, bu gruplarin tiketi@rcihlerini ve davraglarini

yonlendirmesine dayanmaktadir (Mucuk, 2001:83).
2. Aile

Aile Uyeleri satin alma kararlari Uzerinde ¢ok duetkileri vardir. Aile, toplum iginde
en onemli tiketim grubunu alturmaktadir. Aile Uyeleri satin almaleminden dnce
cok geng bir argtirma yaparlar. Bir Urlin satin alirken anne, babaecuklarin karar
Uzerinde dgisik etkilerinin olmasi pazarlamacilarin her zamagisihi ¢ekmigtir
(Arnould ve Others, 2002:630).

Kisinin yaslandikca aile icindeki statisu degigkliklere ugrar. Kisiler evlenip ¢ocuk
sahibi olmaktadirlar. Kinin hayatindaki bu dgsimler ailenin ihtiyaclarini, karar
verme sdrecini ve davrammi etkilemektedir. Aile icindeki bireylerin rollgrin
degisimine aile yasam erisi denmektedir. Ailede bulunan cocuk sayisi ve bunlari
yaslari  gibi  desiskenler tuketicinin  satin alma kararinda 6nemli eoll
oynayabilmektedirler (Altugik ve Digerleri, 2004:81). Rol pay$ami, drinin kime
fayda sg@layacal, aileye maliyetine g oldugu gibi, aile Uyelerinin gitim duzeyi ve

kultarel yapisi gibi faktorlere de pladir.

Aile icinde tatil tarihleri muhtemelsi ve okul tatillerine gore tespit edilmektedir.

Boylece kararlarda ¢ocuklarin da etkili ofdugoralir. Cocuklarin etkisi daha ¢ok tatile
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gidilip gidilmeyecei, hangi tarihlerde ve hangi yerlerin secilgicee hangi faaliyetlerin
yapilac& gibi hususlar tzerinde kendini hissettirir (Avark1999:8).

3. Roller ve Statuler

Insanlar aile, kliip, dernek vb. birgcok grubun icinge almaktadirinsanlarin icinde

bulundwgu gruplardaki konumlari, onlarin rollerini ve stiatini belirlemektedir.

Bir bayan ebeveynleri acisindan onlarin kizi rojnghlstigl yerde ise Uriin menajeri
roltiindedir. Bu rollerin her biri satin alma davrani etkilemektedir. Her rol toplumda
belirli bir statiiye sahiptir. Urlinler, sosyal slarf, cgrafi duruma ve zamana gore,
statll sembolii olarak gorev yapabilirler (Tek, 1298). Orngin, toplumda Urin
menajeri roll, kiz cocuk rolinden daha fazla stt8ghiptir. Bu ylzden i Grin

menajeri roliine ve statisiine uygun\aris yapmay! tercih edecektir.
3.2.3.2.3. Psikolojik Faktorler

Tilketicinin satin alma davrammi etkileyen psikolojik faktérler; gudi (motivasyp

algilama, @renme ve tutum ve inanclar olmak tizere dort gruptalenmektedir.
1. Gudilenme (Motivasyon)

Motivasyon (Gudulenme) kelimesi “Movere” kelimesamdgelmektedir. Kelime anlami
etki altina almak, harekete gecirmeksvik etmek olarak ifade edilebilir (Comert ve
Durmaz, 2004:3 ).

Kisinin tatmin etmeye caltigi uyariims ihtiyaglara gidu adi verilir. Gudulenme ise
Kisinin, cssitli uyaricilar yardimi ile belirli davraglar gostermek Uzere harekete
gecmesidir (YUkselen, 2001:84).

Pazarlama acisindan gudigéyle gruplanir (Cemalcilar, 1999:58):

» Mdasteri Olma Guduleri: Bu gudiler tek bir kaynaktan alim yapmayi etkiler.
Saticinin gavenilir olmasi, mali zamaninda tesltmesi, malin istenen niteliklerini ve

mala bgli hizmetleri sglamasi, méterilik giduleri arasinda sayilimaktadir.

» Birincil Satin Alma Guduleri: Bu guduler, belirli bir tir mah satin almaya yol

acan gudulerdir; cep telefonu almak gibi.
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» Secimli Satin Alma Guddleri: Bu guduler, belirli bir tar Granan belirli bir gelini

veya markasini satin almaya yonlendiren guduleNbkia cep telefonu almak gibi.

» Ussal Guduler: Gozlenebilir ya da 6lculebilir 6zefline gore malin satin alinmasini
sglayan gudulerdir; verimlilik, sdamlik, rahat kullanim 0Ozelliklerine bakarak mali

almak gibi.
» Duygusal Guduler: Sayginlik, tn, bgenilme, hirs, gosteyivb. gudulerdir.

Tuketicilerin davrarglarini psikolojik acidan inceleyen bilim adamlanniFreud, Pavlov
gibi) yaninda, yalnizca ekonomik boyutlariyla ireedn bilim adamlar da (Marshall gibi)
vardir. Bu kuramlarin en bilinen temsilcisi Maslalt (Altuniik ve Digerleri, 2004:70).

Maslow’un Thtiyaclar Hiyerar sisi Modeli

Abraham Maslow, insanlarin nigin belirli zamanlarkeelirli dartulerle hareket ettiklerini
aciklamaya cagmistir. Maslow insan ihtiyaclarini geasamada ele almaktadir (Tek,
1999:207):

aa)Fizyolojik Thtiyaclar; yeme, icme, barinma, cinsellik vb. fiziksel gereksiler.
bb)Guvenlik Thtiyaci; fiziksel yaamin devami, korunma, gelécgiiven altina alma.

cc) Sosyalihtiyag; ait olma ve sevgi; aile tiyeleri ve yakin hissetlikisiler tarafindan

kabul edilip 6nemsenme.
dd)Saygiihtiyaci; sayiima, kabul edilme ve stati, itibar, prestij vb
ee)Basarma Ihtiyaci; kendini gelitirme ve bunu ispatlama, giiven, yaraticilik vb.

Bu samalar, bir 6ncelik sirasi afwrur ve birinci gamadaki ihtiyaclar karlanmadan,
diger ihtiyaclara yonelinmez. Ust siradaki ihtiyacdgimeye yonelen biri ise, tekrar alt
siralardaki ihtiyaci karlamaya yonelebilir. Fakat bu siralama pratiktgigkbilir ve birey
alt siradaki ihtiyaci gepe gibi karilamadan Ust siradaki bir ihtiyaca yonelebilmektedi
(islamgslu, 2003:79).
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Sekil: 3 Maslow’un Thtiyaclar Hiyerar sisi Teorisi

Basarma Ihtiyaclari | (Kendin ispat etme,

Gosterme)

Sayiimaihtiyaclar | (Saygl gérme, prestij, statii)

Sosyalihtiyaglar | (Ait olma, sevme, sevilme)

Guvenlik Ihtiyaclar | (Fiziki, toplumsal ve ekonomik)

Fizyolojik | (Aglik, susuzluk)
ihtiyaclar

Kaynak: Altunisik ve Digerleri, 2004:71.

2. Algilama

Gudilenmg insan harekete gecmeye hazirdnsanlarin olaylari algilaybicimleri
davranglarini etkilemektedir. Algilama, bir olay veya nesnizerinde duyular
yardimiyla bilgi edinmedir. Ayngartlar altinda ayni motivasyona sahip iksilolaylar
farkh algiladiklarindan dolayr ayni davranigéstermeyebilirler. Orrign; kamera
almaya giden iki ki saticinin hizli ve yuksek sesle kamasini farkh algilayabilirler.
Biri saticinin yapmacik oldwnu ditinurken, dieri de saticinin akilli ve yardimsever
oldugunu diunebilir (Kotler ve Armstrong, 1997:154).

Algilama iki yonlu bir surectir; hem guduler, tutian algilamayi etkiler, hem de
algilama guduleri ve tutumlar etkiler. Ancak adgmlayr sadece fizyolojik faktorlere
baglamamak gerekir, cunki algilamgu surecleri de kapsamaktadir (Yikselen,
2001:86):

» Duyum Surecleri: Uyaricilarin bg duyu organi ile algilanmasidir.
» Simgesel SureclerUyaricinin tiketicinin bell@nde bir imaj yaratmasidir.

» Duygusal Surec¢:Uyarici ile ilgili hoslanma duzeyini belirler. Bu nedenle herhangi
bir uyarici, 6rngin bir reklam goéruntusd, sesi ya da slogani heetitlde farkli

algilanmalara neden olabilmektedir.
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Turizmde algi ile ilgili g@agidaki hususlari da belirtmekte fayda vardir (Avetku
1999:6-7):

» Buyukluk: Seyahat acentesi, otel, restoranlar ve havayoluigéimeler ne kadar
blyukse tiketici géziunde bunlarin hizmetlerinin @éadar iyi olacg izlenimi

uyanir.

» Renk: Renk algilama yoluyla tuketicilerin davralarini desistirmeye yonelik bir

diger 6rnektir. Turizmde renklerin guclu bir etkisirda.

» Yogunluk: Bir reklam mesajinin younlugu ortalamanin Gzerinde ise dikkat

cekebilir.

» Zithk: zithk da migterinin dikkatini cekmede etkili bigekilde kullanilabilir.
Burada kalin-ince, blytk-kiucuk kontrasti, resim likse yazi kiguk, yazi kicikse

resim buyik olarak kullanilir.

> Bicim: Isletmelerin urettikleri mal ve hizmet ayirt ediciyae farkli bir bigimde

sunulmasi rakiplerine gore farkli bir imaj glurabilir.

» Lokasyon: Hizmet olanaklarinin ve tanitim malzemelerinin tgdligi fiziksel
lokasyon da algilamada onemlidir. Ogive bir otel veya restoranin reklaminin
kaliteli bir dergide yer almasi tuketici Uzerindéiinin kaliteli ve fiyatinin yiksek

oldugu izlenimini uyandirir.

Pazarlama acisindan algilamanin dnemi, 6zellikigntlurma programinin hazirlarken
tuketicide ne tur ve nasil bir imaj yaratilabilgcen belirlenmesi konusunda ortaya
ctkar. Ayrica mamulin konumlandirilmasi agisindanatyilamanin énemli bir yeri
vardir (Yukselen, 2001:87).

3. Ogrenme

Insanglu herseyi Ggrenerek yapmaktadir. genme sekli, icerigi ve nitelikleriyle insan
davranglarini etkileyen faktorlerin kanda gelmektedirinsan, ihtiyaclarini gidermede,
sorunlarini ¢ézmede kendi vaima ve cevresine gkin algilar ve kavramlar
olusturmada @rendiklerinden ve gecirgdi tecribelerden yararlanmaktadir (Cemalcilar,
1999:57).
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Bir Grin veya hizmeti satin alanskitatmin old@gu zaman onu yeniden satin alir.
Tuketiciler mallari deneyerekgtenmektedirler. Kullanip memnun kaldikga yeniden
satin alma glimi guclenmekte ve trtine karolumlu bir tutum olgmaktadir. Tersine,
olumsuz deneyimler, olumsuz tutum vesilticelerin olgmasina neden olabilmektedir
(Karafakiglu, 2005:85).

Intiyacin ortaya cikargi gudileri triin algilanmasinda kullanmak Ulzere pazea
metotlarindan yararlanmak ve drtnun ilk kullagndan sonra tiketicinin sirekli satin
almasini  sglamaya cakmak, pazarlama yOneticilerinin genmeyi  nasil

kullandiklarinin bir gostergesidir (Altunk ve Digerleri, 2004.77).
4. Tutum ve Inanclar

Tutum, kkinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembolekin olumlu veya olumsuz
duygularini ifade eder. Tutum inanglari da etkil&tadir. inang ise, kiisel tecriibeye
veya d¢ kaynaklara dayanan gau veya yank distince ve gorgleri kapsar (Mucuk,
2001:74). Turizm sektoriinde farkli tlkelerden getaisafirlerin tutum ve inanclari,

onlarin mal ve hizmet taleplerini etkilemektedir.

Tutum ve inanclar okmasinda kinin gecmgte ygams oldugu tecribeler, ailesi,
arkadalari vb etkenler 6nemli rol oynamaktadir. Pazarletas, reklam ve djer
tutundurma cagmalari ile tuketicinin kendi trintne karolumlu bir tutuma sahip

olmasini splamaya cakmalidir ( East, 1997:39).

Inanclar ve tutumlar, daha énceki deneyimlerin binucu oldguna goére, pazarlama
yonetimi, stratejilerinde tuketicilerirgletme, Uriin, marka gibi konularindaki tutum ve
inanclari ile s6z konusu @egkenler arasinda dizenli ilgiini kurmaya ©Ozen
gostermelidir (YUkselen, 2001:88).

3.2.3.2.4. Kulturel Faktorler

Kaltarel faktorler; kultar, alt kdltir ve sosyalsf olmak Uzere l¢ Bak altinda

incelenmektedir.
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1. Kaltar

Kdltdr, insanlarin yarathi deger sisteminin, orf, adet, ahlak, sanat, tutum, ¢nan
davrans ve bir toplumda payllan diger sembollerin kagimidir. insan istek ve
davranglarini belirleyen en temel faktorlerden biri olaiiltkir, satin alma davragharini
da etkilemektedir (Mucuk, 2001:70).

Kaltaran incelenebilmesi icin 6zelliklerinin bilinesi gerekmektedir. Kultirin belirgin
ve genelde kabul gormidzellikleri sunlardir (Odabg, 1996:144-145):

1. Kultur 6 grenilmis davranislar toplulu gudur: insanlar dgumdan sonraki
yasamlarinda kultiri grenmeye bgamaktadirlar. Bu kultirel derler zaman

ilerledikce dgisime kagl koyan bir gilim tasimaktadirlar.

2. Kiultar, toplumun Uyelerince paylasiimistir: Kultirel dezerler sadece bir zaman
dilimine ait olmayip, gecmive gelecek kgaklarla da paykalmaktadir. Kalttrin
toplumca paylsilmasi pazarlamacilarn gruplari incelemeye yonalimi Bu
nedenle, belirli buyuklikteki gruplarin benzer dawlari pazarlama stratejilerine

ve uygulamalarina temel ghurmalidir.

3. Kiultir de gisebilir: Teknolojik gelgmeler ve bunun sonucu olarak ijatn

konusunda yenilikler kilttrel geimi ve uyumu hizlandiran énemli etmenlerdir.

Kaltarel farkhliklar, 6zellikle uluslararasi pazamacilar acisindan daha énemlidir. Bu
nedenle ulke icinde yapilacak kultirel gnamalarin 6nemi buyuktir. Buna glaolarak
pazarlamacilar, llke icinde meydana gelegigimleri yakindan takip etme&ansi
bulacaklardir. Bu agtirmanin sonucunda pazarlamacilar herhangi bisoe tespit

ederse, buna uygun mal ve hizmetgeip, insanlara sunabileceklerdir.

Pazarlama acisindan, her toplumda gecerli kultggkikliklere su drnekler verilebilir
(Cemalcilar, 1999:62):

> Onceden dg§ilnmeden, bir plan yapmadan ani satin alma dajaan

yayginlamaktadir.
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» Topluma uyma ist@ ile birlikte baka kisilerce bgenilme ya da benimsenme
gudusu guclenmektedir. Bu nedenle, televizyon, igabiev, giysi, vb. saflar

artmaktadir.

» Calisan kadinlar artik evde daha az vakit gecirmektdsiir. nedenle mala &

hizmetler ve zaman tasarrufustayan mal ve hizmetler 6nem kazanmaktadir.

> Insanlarin bg zamani dgerlendirme istekleri artmaktadir. Turistik gezilapma,
giderek yayginlgmaktadir. Bu nedenle ¢cekim merkezi ile ilgili anae gereclerin

pazarlanmasi 6nem kazanmaktadir.

» Gelirlerin artmasi, grenim, gitim ve kitle haberlgmesindeki gelimeler, Iiks

yasam istegini arttirmaktadir.
2. Alt Kaltar

Alt kdltarler milletler, dinler, irksal gruplar, ay caosrafi bdlgedeki azinlik insan
gruplarini icermektedir. Bazen bir alt kdltir, orlerae ayri olarak kendi pazar
bolumunu olgturabilmektedir (Comert ve Durmaz, 2004:2 ). Alttki, kaltarin belirli

yasam ya da davragi bicimini 6n goren bir alt bolumdur. @aonlukla bélgesel
niteliktedir ve belirli bolgede yayanlar, siki igkileri ve ¢aitli dis etkiler altinda ortak
distince ve hareket etmesikmi gosterirler. Pazarlamacilar go zaman urunlerini ve

hizmetlerini onlarin gereksinimlerine gore yapmalktiar (Ozmen, 2003:77).
3. Sosyal Sinif

Sosyal sinif benzer 6zellikleri dolayisi ile toplumdiger fertlerinden ayrilan insan
topluluklandir. Sosyal siniflar benzergde ve davraslar paylgmaktadirlar. Kginin
bir sosyal sinifin Gyesi olmasi, onun giyim,s&m, ygadgl ev, okudgu kitap,
dinledigi muzik gibi hayata ikkin bir c¢cok konuda etkisini goésterebilmektedir
(Karafakiglu, 2005:88).

Sosyal siniflarin kendilerine 6zgi davrakaliplari, ygam bigimleri, sosyo-ekonomik
ve sosyo-kultirel ozellikleri oldiu icin sosyal sinif bir anlamda alt kaltlr olarak
distnulebilir. Sosyal siniflar sahip olgu farkli 6zellikler nedeniyle pazarlamacilarin

en c¢ok tzerinde durduklarisdgevre faktérlerinden biridir. Pazar bélimlendirineen
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medya sec¢imine, mesaj kararlarindagitden kararlarina kadar pazarlama stratejilerinin
secimini etkilemektediriglamaslu, 2003:177).

Turistlerin kazanglari, hayaartlari, eitimi, meslekleri iginde bulunduklar sosyal
sinifi belirlemektedir. Sosyal sinif seyahat ediledilke, konaklama yapilacak tesis,

faydalanilacak aktivite vb. @ekenleri belirlemede kiye yol géstermektedir.

Kisiler sosyal siniflara gore alt, orta, yuksek tabdkge ayrilmaktadir. Sosyal sinif
genel olarak sureklilik gostermektedir. Sosyal flara ait kkiler benzer satin alma
davrang! egiliminde olabilmektedirler (Tek, 1999:200).

Her sosyal sinifin zevkleri, davranbicimleri ve satin alma karar sireci farkllik
gosterdginden dgisik hedef pazarlara sunulan mamullerde, ek hiznaglere
tutundurma cagmalarinda bu farkliliklar her zaman g6z ontundelta@hdir (Mucuk,
2001:71).

3.2.3.2.5. Ekonomik Faktorler

Ekonominin genel yapisi, gelecekle ilgili bekleative ekonomik canlilik dgsik sekil

ve bulyukluklerde tuketicinin satin alma daveami etkilemektedir. Tuiketicilerin
gelirlerinin fazla olmasi onlari satin almaya yddemektedir. Tam tersi durumda
gelirlerinin az olmasi da tasarrufu ve tiketimdexgtihkmayi beraberinde getirmektedir
(Altunisik ve Digerleri, 2004:84).

Insanlar tatil yapaga ulkeyi, konaklamaslemini gerceklgtirecesi tesis seciminde,
turistik mal ve hizmetlerden ne 6lclde yararlagawabelirlemede kinin satin alma
glcu yani geliri 6n plana cikmaktadir. Gelir duzeyiksek gruplar, diilk gelir
gruplarina gore daha luks nitelikstgan mal ve hizmetlere talep gosterirler. Ayrica
yuksek gelir gruplarinin seyahdiilemleri daha fazladir. (Hayta, 2007:42)

Bir tuketici, tum gelirini tek bir mala harcamazr Bnal ne kadar ¢ekici olursa olsun, ek
birimlerin verecgi doygunluk giderek azalir. Bir noktadaska bir malin bir biriminin
verecgi doygunluk, ayni malin birden ¢ok biriminin vergcedoygunluktan daha gigcli
olabilir (Cemalcilar, 1999:56).

Tuketicilerin satin alma tecribeleri de onlarin @denini etkileyen bir bgka ekonomik

faktordir. Daha once elde ¢itfaydalar, beklentiler, mutsuzluklar, satin almaliyeti
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gibi bircok deisken tiketiciler icin birer tecribe olmaktadir. Baectibeler yeni satin
alma davraninin birer belirleyicisi olmaktadir (Altugik ve Digerleri, 2004:84).

3.2.3.3. Tuketici Satin Alma Karar Sureci

Tuketici davranglari karmaik ve cok sayida gésken tarafindan etkilenmektedir. Bu
nedenle gletmeler rekabette bir adim 6ne geg¢mek, tiketitekisve ihtiyaclarini
kargilamak icin Oncelikle tuketicilerin gunlik yantilarinda ne tir davragarda

bulunduklarini agiklayan satin alma karar sureamamalari gerekmektedir.

Tuketiciler, satin alma karar siirecine gore, bimsalma olayini ¢cozerken hissettikleri,
yasadiklari zihinsel ve duygusal durumlari yenidenetirektedirler. Bu anlamda
tiketici davranyl bir stre¢ dgil bir eylem olarak kabul edilmektedir (Kilic ve &g&el,
2004). Tuketiciler bir mal veya hizmeti satin abirkkararlarini beasamali bir sirecten

gecirmektedir. Bugamalarsunlardir:

Sekil: 4- Tuketici Satin Alma Karar Sureci

Bir ihtiyacin Duyulmas

|

Bilgi Toplama

l

Alternatiflerin Dezerlendiriimes

|

Satin Alma Karari

|

Satin Alma Sonra Davrenislar

Kaynak: Berkowitz ve Dgerleri, 1994:140
3.2.3.3.1. Birihtiyacin Duyulmasi

Satin alma karar sireci, tatmin edilmembir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla
baslamaktadir. Bu, biyolojik bir ihtiyacin dgnasi (acikma, susama), reklam veya
g6érme gibi bir dy uyarici ile ortaya cikmaktadiihtiyac belirlendikten sonra, bunun

nasil giderilecgi sorunuyla kapilasiimaktadir (Mucuk, 2001:77).

82



Insanlar rtnleri onlara ihtiyaglari olglunu hissettikleri icin alirlar.ihtiyaclarin
belirlenmesi i¢sel (psikolojik, fizyolojik vb.) vey dssal (gorme, duyma vb.)
uyaricilarla gercekkebilmektedir. Bazen bu ihtiyaclar aninda ortayaabilecei gibi
bazen de dgrudan bilincaltimiza yerbebilmektedir. Bu ihtiyaclari daha sonra

gideririz.

Turist bir tlkeye geziye gitmeyi, oranin tarihi kélttrel zenginliklerini gérme gibi
arzularini giderme c¢abasi icinde iken, bunglibalarak, konaklama, yeme-icme gibi
fizyolojik ihtiyaclarini da gidermek durumunda kalktadir (Hayta, 2007:40)

Tuketici ihtiyaclarini kagilamak Uzere harekete gegtide, kendisiyle ilgili Grtnleri
bilmeyebilir, Urlinler arasinda kararsiz kalabitinlara ulamada gugclik ¢ekebilir veya
arind satin almada ekonomik gucliklerleskasabilir. Bu durum engelleme kavramini
ifade etmektedir. Bu durumdasletmelerin, kendilerinin sebep olabilgteveya
kendilerinden kaynaklanan engellerin ortadan kdidasi yoninde c¢6zim Onerileri
gelistirmeleri gerekmektedir (Tek, 1999:213).

3.2.3.3.2. Bilgi Toplama

Intiyac belirlendikten sonra tiiketiciler ihtiyaci dgrecek uriinler hakkinda bilgi

toplamak i¢in cakmaya balarlar.

Tuketici gunlik yaamda ¢ok sayida mal ve hizmeti vakit kaybetmedematik olarak
satin alir. Bunlar onun her gun ihtiyac dugduve satin algg mal ve hizmetlerdir.
Fakat ttketici bir Grtind ilk kez satin aliyorsaunzstre 6nce kullangsa veya piyasada
benzer Urunler arasinda karar vermede zorluk ced@yad@ru bir karar vermek icin
bilgi toplayacaktir. Toplanacak olan bilginin miktaihtiyacin tirtne, tiketicinin
tecrtibelerine, verilecek olan kararin 6nemine vebl@min ne derece acil oluna
baglidir (Karafakiglu, 2005:101).

Tuketici arzu etfii bilgileri asagidaki kaynaklardan biri veya birkacindan toplayabil
((Kotler and Armstrong, 1997:160):

» Kisisel Kaynaklar: Aile, arkadalar, komsulardan elde edilen bilgilerdir.

» Ticari Kaynaklar: Reklam, saticilar, bayiler, sergiler gibi kayreaklan elde edilen

bilgilerdir.
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» Kamusal Kaynaklar: Gazeteler, makaleler, raporlardaglaaan bilgilerdir.

> Deneysel Kaynaklar: Uriiniin incelenmesi, kullanilmasi sonucu elde edilen

bilgilerdir.

Turistlerde bilgi toplarken kendi deneyimlerinin nyasira, llke ve tesis hakkinda
yapilan reklamlar, otel kataloglari, acenteley, dost ve akrabadan alinan bilgilerden
yararlanmaktadir.

Uruinler hakkinda daha fazla bilgi ediniigide tiiketicinin mevcut markalar ve Urinin
Ozellikleri hakkinda bilgisi artacaktir. Bu bilgha ayrica bazi marka ve urinlerin goz
onunden cikarilmasinda da yardimci olmaktadir. dkleetliketici Griin hakkinda en
fazla bilgiyi pazarlamacilarin kontrol eititicari kaynaklardan almaktadir. Bununla
birlikte tuketicin kkisel bilgi kaynaklarindan elde eitibilgi sonu¢ verici bilgi olma
egilimindedir. Yani kkisel kaynaklarin ¢ok daha oOnemli offlu izlenimi ortaya
citkmaktadir. Bunun sebebi olarak ticari kaynaklgikerin haberdar etme, etkileme
sonucu olmasi, kisel kaynaklardan elde edilen bilgilerin ise bigddendirme sonucu

ortaya ¢ikmasi gosterilebilmektedimnfw.pazarlamaturkiye.com

3.2.3.3.3. Alternatiflerin Deserlendirilmesi

Alternatifler belirlenip bunlar hakkinda bilgi tapidiktan sonra, tiketici satin alma
karari icin hazirhk yapar. Tuketiciye glaolarak cgitli degerlendirme kriterleri ortaya
citkmaktadir. Her bir kriterin  6nem derecesi tukigic arasidan d@siklik
gostermektedir. Bu kriterlere pla olarak, belirlenen alternatifler arasinda
degerlendirme yapilir. Dgerlendirme esnasinda tuketici gegnecriibelerinden veya
aile Uyeleri, arkada vb. Kisilerin fikirlerinden yararlanabilmektedir (Stantowe
Futrell,1987: 112).

Turistler secenekleri gerlendirmede maliyet-ger iliskileri, alternatiflerin cekicilgi
ve guzellgi, seyahat hakkindaki bilgilerin goulugunu, seceneklerin buttinsel imaji,
seyahat acentalarina guven gibi bir ¢ok unsuru @dande bulundurabilmektedir
(Hayta, 2007:40).

Degerlendirme kriterleri objektif ve subjektif yapiddabilir. Maliyet ve performans
gibi objektif kriterler olabildgi gibi prestij, marka imaji ve moda gibi subjektif
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kriterlerde olabilmektedir. Hangi kriterlerin kutiddigi ve bunlarin 6nemlerinin nasil
olustugunu aratirip belirlemek pazarlama stratejileri géiime acisindan ¢ok énemlidir
(Odabal, 1996:174).

3.2.3.3.4. Satin Alma Karari

Alternatifler dezerlendirildikten sonra tiketici (turist) satin alnk@rarini vermeye
hazirdir. Satin alinacak trinin turld, markasicsagifiyati, rengi karar vermede etkili
olmaktadir. Fakat bu karar sirecinde satin alma&neylhemen gercekimeyebilir.
Tilketici bir engellemeyle kautasirsa veya bir risk algilarsa, satin alma kararini

degistirebilir, erteleyebilir ya da bu karardan vazgatefPeter ve Donelly, 2000: 50).

Bu asamada pazarlamaci reklam vgeti yollarla tiiketiciye bilgi verir ve karar almasin
kolaylastirir. Sorunlari ¢6zulen tuketici alim kararini wy@ ve satin almaslemini
gerceklatirir (Mucuk, 2001:77).

Turistlerde GrinU satin almaya karar v@nmdie; tGrinin kolay elde edilebilir olmasi,
arinun fiyati, 6deme kolayliklari, tlke ve tesisajm zamanin uygunfu, kagilikh

glven unsurlarini 6n planda tutmaktadir.

Pazarlamacilar, Grlnlerini cazip hale getirereletigiderin satin alma kararina yardimci
olmalari gerekmektedir. Buna #aolarak bircok mal ve hizmet bigarilerek, tek bir
paket halinde tiiketiciye sunulmaktadir (StantorFugrell,1987: 130). Ornn; oteller
her sey dahil sistemi icinde yeme, icme, konaklama hiten@i bir paket icerisinde

sunmaktadirlar.

Tuketiciyi alsveris yapmasina yardimci olan bir takim motivasyon k&lara vardir.
Uriine kolay ulgabilirlik, nitelikli satis personeli, servis hizi, @aza gorungii, mal ve
hizmet sunumu, fiyat, Urin g#ili gi, cok sayida ajveris yapan kimsenin olmasi
motivasyon kaynaklari arasinda gosterilebilir (EtzeDigerleri, 2004:97).

Satin alma sureci icerisinde pazarlamacilar tuketio satin alma davraglarini
dikkatli bir sekilde incelemelidir. Pazarlamacilar yukarida Ibigdin motivasyon

kaynaklarini dikkate alarak urtinlerini daha veribitisekilde pazarlayabilirler.
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3.2.3.3.5. Satin Alma Sonrasi Davraslar

Tiaketici Grand satin aldiktan, Griine ait memnuniyeteya memnuniyetsizlini ortaya
koyar. Pazarlamacilara goregee tuketici satin algg mal ve hizmetten tatmin
olmamssa urtinden kaynakh bir sorun olabilgcgibi, tuketicilerin beklentileri de ¢ok
yiksek olabilir. Uriinde meydana gelen hata bir rtakdesisikliklerle ortadan
kaldirilabilir. Fakat tiketicinin beklentilerinin iksekliginden kaynakli bir durum
mevcutsa, urinin gelegesletme reklamlarina veya sgfpersonelinin performansina
bagli olmaktadir (Berkowitz ve erleri, 1994:147).

Surekli yapilmayan ajverigler sonrasinda, 6rgan, pahal bir dayanikli tiketim mali,
mizik seti, video vb Urtnleri aldiktan sonra tugigrin “biligsel celgki” denilen bir
huzursuzluk duyduklari, acaba duygularina kapiikigorilmektedir. Satin alinan
malin olumsuz yonleri ile satin alinmayan malinnalw yonleri tiketicide biksel
celiski yaratabilmektedir (Tek,1999:215).

Bir tUketici icsel uyumsuzigunu gidermek ve rahatsiZini en aza indirmek igin
kaygilarini azaltmaya calr. Bunun icin de satin almagitrinlerle ilgili bilgi almaktan
kacinir, orngin; Urandn reklamlarini izlemez. Bince ya da tutumlarini da
degistirebilir, yeterli bilgi toplama cabasina girebiliGatin alimdan 6nce daha cok
dolasip, alternatifleri dgerlendirmek icin daha cok vakit harcayabilir (Ceonalr,
1999:68).

Finansal, sosyal ve psikolojik riskleri olan Urimlegin pazarlamacilar c¢eakiyi
azaltacak bir cok yola eurmaktadirlar. Orngn; Uriin servisi hakkinda ilave bilgiler
sunmak, garantiler vermek, gtéri servisi kurmak, reklamlarda kalite ve perforrsa
agirhk vermek gibi (Odabg, 1996:187).

Eger bu cekki ve rahatsizliklara ¢ozim getiriimezse, tikeiitirine kagl tutum ve
davranglari desisecektir. Bir sonraki satin alimda tuketici o Uribeiicin etmeyecektir.

Bu durum dagletmeyi olumsuz yonde etkileyecektir.
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BOLUM 4: KONAKLAMA iSLETMELER iNDE KURUMSAL
iMAJIN TUKET iCi TERCIHLER iNE ETKIiLERi
UZERNE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Gunumuzde kureselimeyle birlikte Grin ve hizmet geli fazlalggmakta, rekabet
kosullari agirlasmakta, mgteri beklenti ve ihtiyaclarl dgsiklik gostermektedir. Bu
nedenle konaklamaletmeleri tercih edilmek, sadik ntérilere sahip olmak, doluluk
oranlarini yukseltereksletmenin say ve karliligini artirabilmek igin kurum imajina

bayuk 6nem vermektedir.

Tuketiciler herhangi bir mal ve hizmeti, yalniz kasina ve kalitesine bakarakgie
ayni zamanda onu Ureten kurumun imajini da gozealaleercih edebilmektedirler.
Kurum imajinin olgturulmasinda veya korunmasinda tuketicilerin giverdestgini
kazanmak cok onemlidir. Olumlu ve gucli bir kurummaji sayesinde, kurumlar
hedeflerine daha kolay ul@, mevcut pazarda rakiplerinden daha rahat ayirt
edilebilmektedir. Olumlu ve gucli kurum imaji galnlarin motivasyonunu arttirarak,

isletmeye baliliklarini guclendirmektedir.

Her sektor kendi icinde kurum imajinin glumuna ve korunmasina énem vermektedir.
Turizm de bu sektorlerden biridir. Buyuk bir ekon&rpotansiyel haline gelen turizm,
ekonomiye kazandirgh fiziki ve sosyal hareketlilikle kireselimenin en dinamik
etkenlerinden biri haline gelgtir. Ozellikle gelimekte olan ulkelerin karastiklari
ekonomik sorunlarin sdmasinda, turizmin okiurdusu ekonomik etkiler, ulkelerin

turizme daha ¢ok dnem verilmesine neden gtomu

Ulkelerin sahip oldgu imaj turizm talebini olumlu veya olumsuz etkil&ylenektedir.
Ulke imaj1, bir tlkenin kamuoyunda canlandgdizlenim, 6n yargi, beklenti, duygu ve
distncelerden olgmaktadir. Bir turist tatil yapaga tlke ve konaklama yapaga
isletmeyi secerken ulke ve kurum imajlarini 6n plahdabilmektedir.
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Bu calsmanin amaci, konaklamaletmeleri icin dnemli bir rekabet unsuru olan
kurumsal imaj kavramini agiklamak ve kurum imajittiketici tercihlerini olumlu veya
olumsuz nasil etkileginin ortaya konulmasi amaclanmaktadir. Bu kapsamda

konaklamagletmeleri uygulama sahasi ve gaia evreni olarak secilwtir.

Arastirmanin kapsamini ulkemizde turistik bakimdan sgely bati boélgelerinden
Marmara, Ege ve Akdeniz de faaliyet gosteren vayad ornekleme yoluyla secilen
bes otele uygulanmstir. Biri bes, ikisi dort, iki tanesi de Uc¢ yildiz olmak lGzemplam
bes otelde konaklama yapan gtérilerle anket uygulamasi yapilgtir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

“Konaklamaisletmelerinde Kurumsadimajin Tiiketici Tercihlerine Etkileri Uzerine Bir
Arastirma” balikli tez calsmasi icin toplam ke konaklama gletmesinde anket
calismasi yapilmgtir. Konaklama gletmelerinin  seciminde uygulama rahgtli
sglayacal distncesiyle referangletmeler tercih edilnstir. Veri toplama glemi 2007
yili Mayis-Eylul aylari arasinda gercegtieilmistir. Belirlenen konaklamasletmelerine
800 anket datilmis olup, bu anketlerin 304 tanesi tarafimiza gerirdégtir. Geri
donen anketler 6n incelemeye tabi tutularaksteraamiz icin sghkh veri teskil

etmeyecek 74 adedi glerlendirme dyi birakiimstir.

Ankete sonsekli verilmeden, anketin dn testi bir konaklamybetmesinde 50 anketli
uygulamayla gerceksérilmistir. Elde edilen sonuglar goultusunda anket formuna son

sekli verilmis ve aagidaki soru tiplerinden olgmasi kararlgtiriimistir.

Pilot uygulama sonuclari ile sagekli verilmis anket formu toplam on yedi sorudan
olusmaktadir. Dért bolimden adan anketin birinci béliminde deneklerin hangi tur
seyahatlere ne siklikla katifg) seyahatlerinin siresi, hangi tir tesislerde k@amaayi
tercih ettikleri ve konaklama yapacaklagetmeyi secerken hangi bilgi kaynaklarindan
yararlandiklari konulariyla ilgili ikisi acik, iki kapali uclu toplam dort soruya yer
verilmistir. ikinci bélimde imajin ne anlam ifade gttikonaklama gletmelerinde imaj
olusumunda etkili olabilecek faktorler ve imajla ilgilfadelere deneklerin katilim
dizeyleri; biri agik uclu ikisi bgi Likert Olgcegi ile hazirlanmg toplam U¢ soruya yer

verilmistir. Anketin Uguncu bolumunde deneklerin konaklateecihlerini belirleyen
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unsurlarla, konaklamgletmelerini dgistirme sebeplerine yonelik biri e Likert, biri
aclk, ikisi de kapali uclu olmak Uzere toplam déoruya yer verilmtir. Anketin
dordinct bolimi katilimcilarin demografik bilgil@relde etmeye yonelik alti sorudan
olusturulmustur. Verilerin analizi “SPSS 10.0 For Windows” pakprogrami ile
gerceklgtirilmi s olup, veri analizinden elde edilen sonuclar taiglardimiyla yoruma
tabi tutulmytur. Sonuglarin SPSS ortamindagedendiriimesinde frekans analizi ve

Ki-Kare testlerinden yararlanilgtir.

4.3. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirme

Bu argtirma, yukarida da bahsedidigibi belirlenen ¢, dort ve keyildizli otellerde

konaklayan otel milerileri ile gerceklgtirilmi stir.

Ankete calymamiza katilan deneklere ait demografik verilerldaéde yer almaktadir;
buna gore ankete katilan otel gterilerinin % 66’sinin erkek % 34’Gnin bayan

katilimci oldgu gorilmektedir.

Ankete katilanlarin dnemli bir bolim genclerdeunsolaktadir. Yaklaik % 30'u 18-27
yas aralginda, % 42’si 28-37 ya aralginda yer almaktadir. Camaya katilan

katilimcilarin bayuk kismi geng niuifus olup hardkagtiliyeti yiksek insanlardir.

Katilimcilarin medeni durumu incelegtide % 53 oranindaki katilimcinin evli, % 47

oranindaki katiimcinin ise bekar ofglug6rilmektedir.

Ankete katilanlarin @tim durumlari incelendiinde 6nlisans, lisans ve lisansusgitien
alanlarin orani yiksek, gérlerin digiik cikmstir. Ozellikle lisans mezunlar yalik
%44 ile ilk sirada yer almaktadir. Bu da anketal&alarin gitim seviyesinin yiuksek

oldugu sonucunu bize vermektedir.

Katilimcilarin gelir durumuna bakiiginda, gelir durumlarinin pek yuksek olmgdi
gOze carpmaktadir. Turkiygartlarina gore orta ve ik gelir grubunda bir yerde
oldugu gorulmektedir. 801-1200 TL'lik gelir grubu yakle %40’k bir oran tekil
etmektedir. Burada 6nemli olangdr bir husus diilk gelir grubuna mensup olanlarin

oraninin %10 ile dfiik bir seviyede olmasidir.
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Ankete katilanlarin mesleki durumuna balkidda; katilimcilarin % 21,3'G 6zel
sektorde yonetici, %18,7'si 0zel sektordei,i %18,3'0 sadami/gkadini, % 10,9'u
bagimsiz calsan, % 8,7’ si esnaf/ticcar, % 8,7’si kamu g, % 8,3'U grenci ve %
2,2’si emeklidir. Otel mgterilerinin blyuk bir kisminin ekonomik 6zgurlukilee sahip

olduklari gorilmektedir.

Tablo 3: Demografik Veriler

OZELL iKLER TERC iH SAYISI ORAN
Cinsiyete Gore D&ilim n %
Bay 152 66,1
Bayan 78 33,9
Toplam 230 100,0
Yasa GOre Dggilim n %
18-27 69 30,0
28-37 98 42,6
38-47 40 17,4
48 ve Ustl 20 10,0
Toplam 230 100,0
Medeni Durum n %
Evli 122 53,0
Bekar 108 47,0
Toplam 230 100,0
Egitim Durumu n %
fIkogretim ve Ortagretim 52 22,6
On lisans 48 20,9
Lisans 101 43,9
Lisansustu 29 12,6
Toplam 230 100,0
Aylik Gelire Gore Dagilim n %
800 YTL ve alti 24 10,4
801-1200 93 40,4
1201-1600 36 15,7
1601-2000 27 11,7
2000 YTL ast 50 21,7
Toplam 230 100,0
Mesleklere Gore D&ilhm n %
Ozel Sektdrde Yonetici 49 21,3
Ozel Sektorddsci 43 18,7
Isadami fskadini 42 18,3
Bagimsiz Calgan 25 10,9
Esnaf /Tuccar 20 8,7
Kamu Calgani 20 8,7
Ogrenci 19 8,3
Emekli 5 2,2
Diger 7 3,0
Toplam 230 100,0
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Tablo 4: Tuketici Deneyimleri

OZELL IKLER TERC IH SAYISI ORAN
Konaklanan Tesis n %
Bes Yildizli Otel 100 43,5
Dort Yildizh Otel 75 32,6
Uc Yildizli Otel 41 17,8
Diger 14 6,1
Toplam 230 100,0
Seyahat Siresi n %
Bir Hafta 122 53,0
Bes Glnden Az 80 34,8
iki Hafta 25 10,9
Uc Hafta ve Ustii 3 1,3
Toplam 230 100,0
Ulasim Araci n %
Kendi Arabam 121 52,6
Otobus 68 29,6
Havayolu 41 17,8
Toplam 230 100,0
OdemeSekli n %
Kredi Karti 145 63,0
Nakit 77 33,5
Cek 8 3,5
Toplam 230 100,0

Ankete katilan deneklerin tatil veya seyahatlerinde 6zellikle dort ve sogildizh

otelleri tercih ettikleri Tablo 4’de gorilmektediAnkete katilanlarin % 43,51 ke
yildizlh otellerde % 32,6'si dort yildizh otellesd % 17,8'i ¢ yildizh otellerde
konaklamayi tercih etmektedir. Deneklerin tatil igeseyahatlerinde kaliteli hizmet,
konfor, rahatlik vb. unsurlari daha kolay bulabdkleri be yildizli otelleri daha fazla

tercih ettikleri gorulmektedir.

Calisma kapsamindaki deneklerin,% 53’Gndn bir hafta, £8&in be ginden az, %
10,9'unun iki hafta seyahat dtigbrilmektedir. Katilimcilarin % 53’'Unun tatil vays

seyahatlerinin bir hafta srgii gorulmektedirinsanlarin gyerlerinden aldiklari yillik
izinlerin suresi ile ekonomik durumlari seyahat esimi belirlemede kaca etken

olduklar1 sdylenebilir.

Tablo 4 kapsaminda tatil amacl seyahatlerde denaklilasim araci olarak %52,6’snin
kendi arabasi, % 29,6'sI otobis, % 17,81 havayelukullanarak seyahatlerini
gerceklgtirmektedir. Tatil veya seyahat masraflarinin 6deyekillerine bakildginda
argtirma kapsamindaki ngterilerin %63’'0 kredi karti, % 33,5'i nakit, % 3j5¢ek
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kullaniimaktadir. Kredi kartlarinin dinyada ofdugibi Turkiye'’de de kullaniminin
yayginlamasi ve tuketiciye bir takim avantajlargkanasi, kredi karti kullanimini

arttirmaktadir.

Tablo 5: Konaklama Isletmesi Seciminde Kullanilan Bilgi Kaynaklari

Bilgi Kaynaklari Birinci ikinci Uciinci Agirhkh
Tercihim Tercihim Tercihim Ortalama
n % n % n % A.O
Internet 103 44,6 40 17,4 31 13,5 70
Seyahat Acenteleri 31 13,5 43 18,7 55 23,9 39
Referanslar 18 7,8 48 2019 4( 17,4 31,6
Kisisel Deneyim 25 10,9 31 135| 18 7,8 25,8
Gazete-Dergi 22 9,6 23 10/0 28 12,2 23,3
TV-Radyo 18 7,8 23 10,0 15 6,5 19,1
Otel Kataloglari 7 3,0 13 57 23 10,0 11,6
El Brogdrleri 1 0,4 5 2,2 10 4,3 3,83
Rehberler 4 1,7 - - 8 3,5 3,33
Fuar ve Sergiler 4 1,7 1 0,4 3 1,3 2,83

Insanlar tatil veya seyahate ¢ikmadan once konakismpacaklarisietmeyi secerken
cesitli bilgi kaynaklarindan yararlanirlar. Tablo 5’desanlarin konaklama yapacaklari
isletmeyi secerken vyararlandiklari bilgi kaynaklate iilgili frekans analizi yer
almaktadir. Ankete katillanlardan konaklama tesistiminde yararlandiklar bilgi
kaynaklarini 6nem sirasina gore en ¢ok U¢ secefektleyerek siralama yapmalari
istenmitir. Frekans analizi ile birlikte grhkh ortalama yonteminden da
yararlaniimgtir. Katilimcilarin birinci tercihine G¢ puan, ildntercihine iki puan ve
dcunca tercihine bir puan verilerelgidikli ortalamalari alinnytir. Agirlikli ortalama

hesabindasagidaki formul kullaniimaktadir:

Agirlikli Ortl.= (3* Birinci Terc. Say.)+(2*Ikinci Terc. Say.)+(1* Uclinci Terc. Say.)
3+2+1

Katilimcilarin birinci tercih kapsaminda; bilgi kaggl olarak % 44,6’si internet’i ilk

sirada, % 13,5 seyahat acentelerini ikinci siradB0%’u kiisel deneyimi G¢lni sirada
tercih etmglerdir. Ikinci tercin kapsaminda bilgi kaygaolarak % 20,9'u referanslari
ilk sirada, ikinci sirada % 18,7 ile seyahat adentd, Uclncu sirada % 17,4 ile

internet’i secmylerdir. Uctincu tercih kapsaminda bilgi kagnalarak deneklerin %
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23,9'u seyahat acentelerini ilk sirada, ikinci da&b6 17,4 ile referanslar ve tguncu
sirada % 13,5 ile interneti tercih ettikleri goridktedir.

Her U¢ siralamada da internet’in ilk U¢ sirada gkehgl ve 70 g@irlikli puana sahip
oldugu gorulmektedir. Ankete katillan otel wtérilerinin ¢gunlugunu geng ve orta
yaslilardan olymasi, yararlanilan bilgi kaynaklarindan internéti plana cikarnstir.

Internet sayesinde insanlar gidecekleri yer ve kiamak yapacaklarslietme hakkindaki

bilgileri kolaylikla elde edebilmektedir.

Tablo 6: Musterilerin Seyahat Tercihleri ve Seyahate Cikma Sikklari

Seyahat Haftada Bir On bes Ayda Bir UQ"Ay ve | Cikmiyorum Toplam
Turleri Ginde Bir Ustl
n % n % n % n % n % n %

Doga 23 10,0 18 79 21 9,1 43 18|7 121 54,3 230 100,0
Salik 3 1,0 1 0,4 13 5,7 53 | 23,01 160 | 69,6 | 230 |100,0
Eglence 20 8,7 19 83 23| 10,0 89 37/4 82 3%7 280 100,0
Dinlenme 18 7,8 8 3,5| 15 6,5 | 145 | 63,0 44 19,1| 230 |100,0
Is 19 8,3 6 2,6 20 8,7 38 16,5 147 639 230 1000
Kultar 1 0,4 1 04| 3 1,3 49 [ 21,3 176 76,5| 230 |100,0
Kongre vb. 1 0,4 8 3,5| 12 5,2 33 | 143| 176 76,5| 230 |100,0

Insanlar hayatlari boyuncasi# nedenlerden dolay s&li zamanlarda seyahat ederler.
Musterilerin seyahat tercihleri ve bu seyahatlere @lawliklari ile ilgili frekans analizi

Tablo 6’da yer almaktadir.

Buna gore katilimcilarin % 63’0 “dinlenme” seyahati (¢ ay ve Ustl zamanlarda
cikmaktadir.insanlar tim sene boyunca gaklarindan yillik izinlerinde dinlenme
seyahat turanld se¢mektedirler. Boylece insanlar gégnenin yorgunigunu ¢ikarmakta
ve islerine daha hazir ve motive olgigekilde geri donmektedirleikinci en ¢ok tercih
edilen % 37.4 ile “glence™ seyahat turadur. Katihmcilar bu seyahatitié de ¢ ay ve
Ustl zamanlarda c¢ikmaktadirlar. Bu durum bize anKkettilan deneklerdegkence

kaltarindn olgtugunu gostermektedir.
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Tablo 7: Konaklama Tesisi Tercihini Belirleyen Unsularla Tlgili Frekans Analizi

ifadeler HiGD(Zgi?m“ Onemsiz | Kararsizim Onemli Cok Onemli Toplam

n % n % n % n % n % n %
Kaliteli
Hizmet - - - - 4 1,7 | 86 [37,4]| 140 | 60,9| 230 | 100,0
Guven ve Huzur
Ortami Sglamasi - - - - 3 1,4 | 103 | 44,8| 124 | 53,9 | 230 | 100,0
Calisanlarin Olumiu
Tutum ve Davranlari 1 04 | - - - - 111 | 48,3 118 [ 51,3 | 230 | 100,0
Msteri Sikayetinin
Cabuk 1 04 (2] 09 1 0,4 | 109 | 47,4| 117 | 50,9 | 230 | 100,0
Sonugclandiriimasi
Rahatlik - - 2109 1 0,4 | 116 | 50,4 | 111 | 48,3 | 230 | 100,0
Sunulan Hizmetin
Cesitlili gi - - 5| 22 6 2,6 | 127 | 55,2 92 | 40,0| 230 | 100,0
Uygun Fiyat 1 04 [ 6] 2,6 5 22 | 131|570 87 | 37,8| 230 | 100,0
Tesisinimajl - - 6| 26 5 2,2 | 166 | 72,2| 53 | 23,0| 230 | 100,0
Cevreye Duyarhlik - - 21 1,3 16 26 | 159 169,1| 53 | 23,0| 230 | 100,0
Referanslar 2 09 (4] 17| 21| 91| 146 |635| 57 | 24,8| 230 | 100,0
Merkeze Olan Yakinlij 9 39 [25]10,9| 33 | 14,3| 123 | 53,5 40 | 17,4| 230 | 100,0
Taksitli Satglar 5 2,2 (31]13,0| 33 | 143 121|526 40 | 17,4| 230 | 100,0
Zincir Otel Olmasi 48 | 20,9|56| 24,3 30 | 130| 83 | 36,1 13 | 57 | 230 | 100,0

Tatil veya § seyahatine c¢ikacak insanlar konaklama yapacakditmeyi secerken
cesitli kriterleri gbz dntinde bulundururlar. Bu kriteri sglayan konaklamasletmeleri,
insanlar tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedabld® 7’de konaklama tesisi tercihini

belirleyen unsurlarla ilgili frekans analizi yenaktadir.

Buna gotre ankete katilan otel gtgrilerinin % 60,9’'u konaklama tesisi tercihini
belirleyen unsurlarin Banda “kaliteli hizmet™i ¢cok dnemli bulmaktadir. @elilecegi
gibi deneklerin ¢ok buyldk bir kisminin tercih bllmede kaliteli hizmete 6nem
verdikleri ortaya c¢ikmaktadir. Ulkemizde gaayla uygulanan HeSey Dahil (All
Inclusive) sisteminin her ne kadagletmeler acisindan tercih edilebilgliazalsa da
gerek yerli gerekse yabanci turistin ilgisini cekmedevam etmektedir. Bu durum
rekabet ile birlikte kaliteli hizmeti beraberindetgmektedir. Migteri memnuniyetini 6n
planda tutan konaklamaletmeleri kaliteli hizmet sunmak zorundadirlar. lik&i
hizmet sunumu mgteriler agisindan dnemli bir tercih sebebi olmaktad
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Tercih edilebilirligi belirleyen ikinci unsur ise % 53,9 ortalamayla ne&lama
isletmelerinin “given ve huzur ortami” @amasidir. Cazibe merkezi olan veya olmaya
baslayan bolgelerde giiven ve huzur ortaminiglaamasi hem yerli hem de yabanci
turistler acisindan oldukca onemlidir. Konaklamgietmeleri gerekli dnlemleri alarak

misterilerine giiven ve huzur ortamingtamalidir.

Uctlincii olarak ise % 51,3 ortalamayla “gahlarin olumlu tutum ve davratar” yer
almaktadir. Cadanlarin olumlu tutum ve davrahari misteri memnuniyetini
sglamada dier onemli bir husustur. Konaklamgletmelerini migteriye kagi temsil
eden, otelde ¢alan personeldir. Bu nedenle otel personelinin megeau, se balil gi

ve isini sevmesi ¢cok 6nemlidir. Bunu @ayacak olanda otel yonetimidir. Yapilacak
olan hizmet ici @itimler, ortak aktivite programlarisletme icinde bir sinerji
yaratacaktir. Bu da ¢caéanlarin tutum ve davragiarina olumlu bigcimde yansiyacaktir.

Ankete katilan katilimcilarin % 50,9'u  konaklamasise tercihinde “miteri
sikayetlerinin cabuk sonuclandiriimasi’ni ¢ok Onerlilmaktadir. Tumsletmelerde
oldugu gibi konaklama sletmeleri de miteri odakli cakmaktadirlar. Migteriler
memnuniyetsizliklerini dgrudan personele bildiregegibi, telefon, web sitesi ve e-
posta adresi gibi ileim araclan ile desikayetlerini iletebilir. Busikayetler en kisa
surede ¢cozumlenerek gtéariye geri bildirim sglamak gerekmektedir Bunun sonucunda
beklenen hizmet kalitesi @anms olacaktir.

Konaklama tesisi tercihini belirleyen unsurlardalano“rahathk” % 48,3, “sunulan
hizmetin caitlili gi” % 40 oran ile katihimcilar tarafindan ¢ok onenblulunmutur.

Konakla &kletmeleri arzu edilen ve beklenen rahatlik ve komfosalayarak
misterilerine hizmet vermelidir. Otellerin sunglu hizmetlerin cgtlili ginin giderek
artmasi ve mgierilere sunulan geleneksel hizmetlere ilave oladaicelikle konferans,
fuar ve sergilerin artmasiyla birlikte, ticaret @ganizasyona gkin hizmetler de 6nem

kazanmaktadir.

Ankete katillan otel myferilerinin % 72,2’si “tesisin imaji”’ni, % 69,1'f‘cevreye
duyarlihk™, % 63,51 de “referanslar”” onemli gihektedir. EBer bir kletme
kamuoyunda guvenilir ve dirldst bir imaja sahipsel onGsterileri tarafindan daha

kolay tercih edilecektir.
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Deneklerin % 24,3'4 “Zincir otel olmasI”, % 13’0 dksitli satglar”, % 10,9'u
“merkeze olan yakinlk” segeneklerini konaklamaidiesercininde daha az onemli
bulmwtur. Ulkemizde her yil yeni oteller hizmete girmedtir. Otel miterileri
konakladiklar gletmenin zincir otel olmasiyla @& de verilen hizmetin kalitesiyle
ilgilenmektedirler. Zincir otel dinda kalan konaklama sletmeleri miteri

memnuniyetini sgladiklar siirece tercih sebebi olacaklardir.

Tablo 8: Katihmcilarin Imaiji Algilayis Bicimleri

Imajin Algilanma Sekli n %
Kalite 126 54,8
Farkli Olma 107 46,5
Glven 107 46,5
Ozglinluk 81 35,2
Prestij 57 24,8
izlenim 46 20,0
Sembol ve Logo 21 9,1
Diger - -

Deneklerin imaj kavraminin algilama bicimingrénmek amaciyla yoneltilen soruya
alinan cevaplardan, katihmcilarin % 54,8'i im& Kaliteyi, % 46,5 imaj ile farkli olma
ve guveni, % 35,2'si imaj ile 6zgurgu, % 24,8'i imaj ile izlenimi ve % 9,1'i imaj ile

sembol ve logoyusgestirdikleri anlagiimaktadir.

Goruldigu gibi insanlarin imajla ilgili algilamalari @siklik gosterse de kalite, farkh
olma ve gliven daha 6n plana ¢ikmaktaigletmelerin kaliteden 6diin vermeyip bir fark

yaratmasi, insanlarin gletmeye olan gtvenlerini arttirmaktadir.

Ankete katillan katilimcilarin yaridan fazlasi imaajlkaliteyi b&dastirmaktadir.
Isletmelerin Uretip sattiklari mal ve hizmetin kaditetiiketiciler acgisindan oldukca
onemlidir. Sunulan hizmetin kaliteli olmasi tuketigbzinde gletmeyi iyi bir yere
getirecektir. Bu nedenle sletmeler drettikleri Grinin  kalitesinden asla taviz

vermemelidir.

Deneklerin % 46,5’i imajla farkl olma ve guveniatirmistir. Ginimuzde ygunlasan
rekabet sonucyletmeler, tiketiciler icin farkli hizmetler sunmabgasi igindedirleBu
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nedenle kurumlarin farkl olma UGstuglii olusturmanin yani sira mgteri tatmini ve

guveni sglamak icin rakiplerinden farkli stratejiler ggirmeleri gerekmektedir.

Isletmelerin tiketicilerle sirekli ileim halinde olmasi, onlarin sorunlarini ¢ézmesi,
beklentilerin 6tesinde kaliteli hizmet vermesi ttikger agisindan oldukga dnemlidir.
Bunun sonucunda tiketiciler kendilerini farkh vegdrli hissedecekleri icingsietmeye
olan guvenleri ve kguliklan artacaktir. Bu durumsietmeyle ilgili gucla bir imajin

olusmasina da katki gkayacaktir.

Tablo 9: Konaklama isletmelerinde imaj Olusumunda Etkili Olabilecek Unsurlarla Tlgili
Frekans Analizi

ifadeler Hic Onemli Onemsiz Kararsizim Onemli GCok Onemli Toplam
Desil
n % n % n % n % n % n %
Kaliteli
Hizmet - - 1 0,4 4 1,7 86 | 37,4 | 139 | 60,4 | 230 | 100,0
Glven - - - - 6 2,6 91 | 39,6 | 133 | 57,8 | 230 | 100,0
Calisanlarin
Tavri - - - - 3 13 97 | 42,2 | 130 | 56,5| 230 | 100,0
Isletmenin Tutum ve
Davranslari - - 1 0,4 1 0,4 110 | 47,8 118 | 51,3 | 230 | 100,0
Fiyat ve Odeme
Kolaylig 1 0,4 6 2,6 4 1,7 120 | 52,2 99 | 43,0 | 230 | 100,0
Hizmet
Cesitlili gi - - 3 1,3 6 2,6 | 140 [ 60,9 81 | 352 | 230 | 100,0
Reklam ve
Tanitim 7 3,0 8 35| 10 43 | 131 | 57,0| 74 | 32,2 | 230 | 100,0
Isletmenin

Calisanlarinin Nitelgi 4 1,7 2 09| 10 | 43 | 41 | 613 73 | 31,7 | 230 | 100,0

Cevre Dgerlerine
Duyarlilik 2 0,9 2 09| 17 7,4 | 137 | 59,6 | 72 | 31,3 | 230 | 100,0

Mimari Dizayn ve
Cevre Duizenlemesi 4 1,7 5 2,2| 16 7,0 139 | 60,4 | 66 28,7 | 230 | 100,0

Kultlrel Aktivitelere
Katilim 2 0,9 16 7,0 40 17,4 | 147 | 63,9 25 10,9 | 230 | 100,0

Medyada Yer Alma 17 7,4 31| 135| 42 | 183 110 | 47,8 30 | 13,0 | 230 | 100,0

Sponsorluk 24 10,4 38 | 16,5 65 28,3 90 39,1 13 57 230 | 100,0
Sembol ve
Logo 22 9,6 58 | 25,2 50 21,7 87 37,8 13 57 230 | 100,0
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Konaklama gletmeleri iyi bir imaj olgturmak igin ceitli faktbrlere 6nem vermektedir.
Bu faktdrler gletmenin olumlu imaj olgturmasina veya var olan imajini korumasina da
blyluk yarar sgamaktadir. Tablo 9'da konaklamaldgtmelerinde imaj olgumunda

etkili olabilecek unsurlarla ilgili frekans analyer almaktadir.

Konaklama gletmelerinde imaj olgumunda etkili olabilecek unsurlardan “kaliteli
hizmet” % 60 oraniyla ¢cok 6énemli bulungtur. Kaliteli hizmet gletmelerin olumlu
imaj olwsturmasinda olduk¢a 6nemlidir. Hizmet kalitesi &g miteri memnuniyeti
artacak, bu durumsletmenin olumlu imaj olgturmasina ve yeni mgteriler elde

etmesine yardimci olacaktir.

Konaklama gletmelerinde imaj olgumunda etkili olabilecek unsurlardan “gtiven”
% 58'lik oran ile cok 6nemli bulunmgtur. Misterilerle sletme arasinda kurulan yakin
ve uzun sdreli ikkiler kasilikl given ortaminin olgmasina yardimci olacaktir. Bu
ili skide taraflarin birbirine olan glveni agtistrece, birbirine daha siki @anmalari
s6z konusu olmaktadir. Bu gldik ortaminin surdurilmessletmeler acgisindan buyuk
onem arz etmektedir. Kahkl gtivenin ve siki ikilerin olustugu ortamdasgletmelerin

musterilerine daha kaliteli hizmet sunmalari mimkamaktadir.

Konaklama gletmelerinde imaj olgumunda etkili olabilecek tg¢lnct unsur ise % 56,5
oran ile “calsanlarin tavri”dir. Otel miterileri icin calsanlarin tavri oldukca
onemlidir. Hizmet kalitesini milerilere caljan personel sunmaktadir. Bu ytzden
calisan personelinsletmenin amaclarina uygun nitelikli sker arasindan secilmesi
gerekmektedir. Aksi durumda yaplpersonel secimi,sletmenin olumsuz bir imaj

yaratmasina neden olacaktir.

Konaklama gletmelerinde imaj olgumunda etkili olabilecek unsurdan olaglétmenin
tutum ve davraglar” % 51,3 ortalama ile cok énemli bulungtur. MUsterilere kasl

isletme yonetiminin ve cafanlarinin yapaga anlamli jestler, mgieri sikayetlerinin
cabuk sonuglandiriimasi vb. davrdar, misteriler tarafindan olumlu katanacak ve
konaklamagletmesine bgili g1 arttiracaktir.

Tablo 9'daki sonuglara bakiginda konaklamasietmelerinde imaj olgumunda etkili
olabilecek dger unsurlar olan, siletme calganlarinin nitelgi” % 61,3, “hizmet

cssitlili gi” % 60,9, "mimari dizayn ve cevre dizenlemesi” %44 “ “cevre dgerlerine
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duyarhlik” % 59,6” “reklam ve tanitim” % 57, fiyate 6deme kolay@” % 52 oran ile

onemli bulunmstur.

Ankete katilanlarin % 25,2’s1 “sembol ve logoyuwp 16,5'i “sponsorlgu”, % 13,5 ‘i
“medya ile olumlu ilgkileri” ve % 7’si “kdltir sanata duyarlgi” daha az 6nemli
bulmaktadir. Burada otel ngigrilerinin 6zellikle sponsorluk ve sembol-logo ilgili
bilgiye sahip olmadiklari gorilmektedir. Firmalgsomsorluk konusuna, tim dinyada
oldugu gibi Turkiye'de de giderek daha fazla 6nem verenéglamistir. Sponsorluk
firmanin imajinin geltirilmesinde etkili bir unsurdur. Ayrica bu iki Weam kurumsal

goruntiyd yansitmakta ve hedef kitle ile ggti sgslamada 6nemli rol oynamaktadir.

Bununla beraber medya ile kurulacak olumlugkiler hedef kitleye ulgmayi
kolaylastirip, isletmenin verecgin mesajlarin dgru aktariimasina yardimci olmaktadir.
Ayrica gunimuizde sietmeler daha c¢ok sosyal sorumluluk projelerinder ye
almaktadirlar isletmelerin kiiltiir, sanat, spor vb. etkinliklere digteri destek toplum
gozunde olumlu imaj yaratmaktadir.

Tablo 10: Ankete Katilanlarin Konaklama Isletmelerinde imajla ilgili
Ifadelere Katihm Duizeyleri

Hicbir Her
Zaman Nadiren Arasira Cogunlukla [ Zaman Toplam
ifadeler
n| % n % n % n % |n | % n %

Reklami yapilan bir otelin,

reklami yapilmayan otele gore
imaj farklilig! vardir. 7| 30 8 | 35 28 | 12,2 | 130 | 56,5 | 57 | 24,8 | 230 | 100,0

Tercih edilen otelin 6nceden
konakladgim isletme olmasi

snemlidir. 8| 35| 24104 | 68 | 296 | 104 | 452 | 26| 11,3 | 230 | 100,0
Cevrem konaklamaletmesi

tercihimde etkilidir. 7| 30 12| 52 | 44 | 191 | 120 | 52,2 | 47| 20,4 | 230 | 100,0
Imaj, isletmelerin hizmet

sunumlarinda 6nemlidir. 1 0,4 9 3,9 35 15,2 123 53,5 62 27,0 230 100,0
Konaklama yeri tercihlerimde

marka imaj| yuksek olan 4 1,7 27 11,7 52 22,6 108 47,0 | 39 17,0 230 100,0

isletmeleri tercih ederim.

Bir isletmeyi tekrar tercihimde
konaklama esnasinda elde - - 9 3,9 19 8,3 115 50,0 | 87 37,8 230 100,0

edinilen deneyimler 6nemlidir]

Konaklama gletmelerinin
sahip oldgu imaj sosyal
statiim acisindan 6nemlidir | 21| 91 | 52| 226| 36 | 157 | 71 | 30,9 | 50 | 21,7 | 230 | 1000

Musteri memnuniyetini 6n
planda tutan konaklama
isletmeleri olumlu imaj
yaratirlar.

3 13 4 1,7 85 37,0 [138]| 60,0 | 230 | 100,0
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Konaklama gletmeleri acisindan iyi bir imajsletmeye prestij sdar. Daha 6nce
belirttigimiz gibi otel migterilerinin beklentileri, izlenimleri, duygu ve gliinceleri, imaj
belirlemede ve okumunda oldukca 6nemlidir. Tablo 10’da konaklarlatmelerinde

imajla ilgili ifadelere ait frekans analizi yer astktadir.

“Reklami yapilan bir otelin, reklami yapilmayan letegore imaj farkhlg vardir”
ifadesine cevap verenlerin % 56,5’i gemlukla, % 24,8’ her zaman seceneklerini
isaretlemstir. Musterilerin zihninde gletme hakkindaki bilgilerin kalmasini gayan
imaja yonelik reklamlarin mesajlaridir. Reklamlars imaj oluturmada onemli rol
oynamaktadir. Bu nedenlgletmeler kurumsal imaji ofturmak ve gesi kitlelere
ulasmak icin olumlu imaja yonelik reklamlara 6nem velidie. Oteller yapacaklari

reklamlarda ,otelin imkanlarindan ve sahip @azelliklerden bahsetmelidir.

“Tercih edilen otelin 6nceden konaklgdn isletme olmasi 6énemlidir” ifadesine cevap
verenlerin % 45,2'si ggunlukla, % 29,6’sI arasira, % 11,3’ her zaman,%4'1i0
nadiren, % 3,5'i hichir zaman seceneklerigaretlemstir. Musteriler konakladiklar
isletmeden istedikleri hizmeti aldiklari sirece, stetimeye olan guvenleri artacaktir.

Bdylece konaklama yaptiklagletmeyi degistirme ihtiyacli duymayacaklardir.

“Cevrem konaklamasietmesi tercihimde etkilidir” ifadesine cevap veieim % 52,2’si
cogunlukla, % 20,4’ her zaman, % 19,1’i arasira sekkmini isaretlemitir. Insanlar
birbirleriyle konwarak csitli diistiince ve tecriibelerini paglabilmektedir. insanlar
konakladiklar gletmeden memnun biekilde ayrildgr zaman, bu durumusgedost ve
akrabalariyla paykarak onlari etkilemektedir.

“Imaj, sletmelerin hizmet sunumlarinda 6nemlidir” ifadesoeap verenlerin % 53,5’
cogunlukla, % 27’si her zaman, % 15,2'si arasira seklamini isaretlemstir.
Konaklama gletmelerinin sahip oldgu imaj verdikleri hizmetle dgru orantihdir. Sahip
olunan gucli ve olumlu imaj mgterilerin hizmet beklentilerini de etkilemektedir.
Musteriler konakladiklar sletmelerden sahip olduklari imaj gloltusunda kaliteli
hizmet beklemektedirler. Aksi durumlarla kdasildiginda gletmenin imajinda

zedelenmeler meydana gelebilmektedir.

“Konaklama yeri tercihlerimde marka imaji yukselaro isletmeleri tercih ederim”

ifadesine cevap verenlerin % 47’sigtmlukla, % 17’si her zaman, % 11,7’si nadiren
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seceneklerini saretlemstir. Denekler icin marka ve markaninggamis oldusu imaj
onemlidir. Tuketiciler drtnleri ve markalari satofguklari imaja gore dgrlendirirler

ve Uretilen Grint dgl imaji satin alirlar.

“Bir isletmeyi tekrar tercihimde, konaklama esnasinda etd@ilen deneyimler
onemlidir” ifadesine cevap verenlerin % 50’si ggolukla, % 37,81 her zaman
seceneklerini saretlemgtir.  Otel migterilerinin - konaklama esnasindasletme

hakkindaki deneyimlerini tercihlerini olumlu veylumsuz etkilemektedir. Konaklama
isletmeleri migterilerine arzuladiklari, bekledikleri kaliteli heeti sunarlarsa olumlu

imaj yaratirlar. Bu durumda rgieri tekrar o gletmeyi tercih etmekte hi¢ zorlanmaz.

“Konaklama sletmelerinin sahip oldtu imaj sosyal statim agisindan 6nemlidir”
ifadesine cevap verenlerin % 31'ignlukla, % 22,6's1 nadiren, % 21,7’si her zaman,
% 15,7'si arasira, % 9'u hicbir zaman seceneklegaretlemstir. Burada gortldgi
gibi katilimcilar imaji sosyal statileri acisindamemli bulmaktadir. Geliri yiksek olan
otel misterileri stattilerini temsil edegletmeleri tercih etmektedir.

“Misteri memnuniyetini 6n planda tutan konaklarglatmeleri olumlu imaj yaratirlar
ifadesine cevap verenlerin % 601 her zaman, % i3¢®unlukla secgeneklerini
isaretlemsgtir. Musteri memnuniyetigletmeler acisindan olduk¢ca dnemlidir. Konaklama
isletmelerinde sunulan rahatlik, kaliteli hizmet, iler given olumlu imaj okiurma
acisindan olduk¢ca 6nemlidir. GQturulan olumlu imaj sayesinde wmtéri isletmeyi
tekrar sececek veya memnuniyetini gevresiyle payék, sletmeye yeni mgteriler
kazandiracaktir.
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Tablo 11: Musterilerin Surekli Konaklama Yaptiklari isletmeleri Degistirme Nedenleri

ifadeler Birinci ikinci Uglincii Agirlikh
Tercihim Tercihim Tercihim Ortalama
n % n % n % A.O

Asiri Fiyat 98 42,6 27 11,7 35 15,2 63,8

Artisi

Hizmet Kalitesinin 63 27,4 74 32,2 29 12,6 61

Dismesi

Kurum Imajinin 15 6,5 54 23,5 59 25,7 35,3

Bozulmasi

Personel

Davranglarinda 13 5,7 25 10,9 46 20,0 22,5

Olumsuz Dgisme

Fakli Deneyimler 17 7,4 25 10,9 13 5,7 19

Yasamaistegi

Cevreden Alinan 12 572 16 7,0 17 7.4 14,1

Tavsiyeler

Rakipisletmelerin

Hizmet Kalitesinin 12 52 8 3,5 32 13,9 14

Artmasi

Tablo 11'de miéterilerin strekli tercih ettikleri konaklamaslétmesini dgistirme
nedenleri ile ilgili frekans analizi yer almaktaditnkete katilan katilimcilardan surekli
tercih ettikleri konaklama sketmelerini hangi nedenlerden dolay! gdgirecekleri
sorulmy ve bu nedenleri 6nem sirasina gore en fazla tens&colacaksekilde
numaralandirmalart istengir. Bu tabloda da g@rliklh puan hesabindan
yararlaniimgtir. Katilimcilarin birinci tercihine ¢ puan, ildntercihine iki puan ve

dcuncu tercihine bir puan verileregidikli ortalamalari alinngtir.

Otel migterilerinin belli bir seyahat afkanlg bulunmaktadir. Bu standart ggtiginde
surekli tercih edilen yer terk edilmektedir. Anketatilan otel migterilerini, surekli
tercih ettikleri konaklamasletmesini dgistirmeye yol acabilecek en blytk neden 63,8
agirhkh puan ortalamasiylasai fiyat artgidir. Burada goruldgil gibi ankete katilan
otel muterileri fiyat konusunda olduk¢ca hassastirlar. Ofsflatlarinda meydan
gelebilecek argt misteri kaybina yol acabilmektedir. Bu nedenle otgketmeleri

musterilerine tutarh bir fiyat politikasi uygulamaird

Katilimcilar 61 @irlikh puan ortalamasiyla hizmet kalitesininsdiesi sonucunda tercih

ettikleri isletmeyi deistirebilmektedirler. Burada insanlarin seyahatlegintlizmet
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kalitesine onem verdikleri gorilmektedir. Konaklamketmeleri migteriyi elde tutma

ve yeni mgteriler kazanmak icin hizmet kalitesinden tavizmemeleri gerekmektedir.

Ankete katilanlar 35,3 ortalamayla kurum imajinozblmasi sonucunda tercih ettikleri
konaklama gletmesini  d@istirebilmektedirler.  Goruldgli  gibi  konaklama
isletmelerinde kurum imajinin  bozulmasi ¢te@ri tercihlerini olumsuz yodnde
etkileyebilmektedir. Tuketiciler bir mal ve hizmetatin alirken fiyat ve kalitenin yani
sira, Uriini Ureten, hizmeti sunan kurumun imajenidikkate almaktadiimaji kot

olan kurumlarin mal ve hizmet satmasi oldukc¢a zordu

Daha once belirimiz gibi imaj kazanilmasi guc¢ fakat kaybedilmesldy bir
kavramdir. Olumlu bir kurumsal imaj yaratmak icaglam bir altyapi ile birlikte, dive
ic imajin olwturulmasi gerekmektedir. Guclu ve etkili imaj, stjik planlama

dogrultusunda yonetilen imaj yonetimi ile@anabilmekte ve korunabilmektedir.
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Tablo 12: Ki-Kare Testi Sonuclari

* Egitim Durumunuz

" . Ki Kare Anlamlilik
OZELL IKLER Degeri Derecesi

* Konaklanan Tesis Turi
* Aylik Gelir 61.030 0.000
* Seyahat Turu (Dinlenme)
* Seyahat Suresi 49.097 0.000
* Seyahat Turl (Elence)
* Yasiniz 46.222 0.000
: Seyahat Turi (gence) 32 306 0.001

Konaklanan Tesis
* Seyahat Turu (Elence)
* Ayitk Geliriniz 36.589 0.002
* Imajin AlgilanmaSekli (Kalite)
* Aylik Geliriniz 17.180 0.002
* Imaj Olisumunu Etkileyen Faktoigletme Calsanlarinin Niteli) 28.420 0.005
* Egitim Durumunuz
* Imaj Olusumunu Etkileyen Faktor (Medyiée olumluiliskiler) 31.159 0.002
*Yasiniz
* Imaj Olusumunu Etkileyen Faktor (Kaliteli Hizmet) 26.949 0.001
*Yasiniz
* Reklami yapilan bir otelin, reklami yapilmayamletgére imaj

farkhhgi vardir. 36.876 0.000
*Yasiniz
* Konaklama yeri tercihimde marka imaji yiksek olgiatmeleri

tercih ederim. 40.697 0.001
* Aylik Geliriniz
* Konaklama gletmelerinin sahip oldiu imaj sosyal statiim

acisindan dnemlidir. 35.055 0.004
* Aylik Geliriniz
* Musgteri memnuniyetini 6n planda tutan konaklagiatmeleri

olumlu imaj yaratirlar. 29.419 0.003
* Aylik Geliriniz
* Konaklama Tesisi Tercihini Belirleyen Unsurlargdisimaiji)
* Aylik Geliriniz 36.083 0.003
* Konaklama Tesisi Tercihini Belirleyen Unsurlarghteli Hizmet)
* Aylik Geliriniz 23.759 0.003
* Konaklama Tesisi Tercihini Belirleyen Unsurlarifgir Otel

Olmasi) 77.741 0.000
* Mesleginiz
* Konaklama Tesisi Tercihini Belirleyen Unsurlaruf@ilan Hizmetin

Cssitlili gi) 56.163 0.000
* Mesleginiz
* Konaklama Tesisi Tercihini Belirleyen Unsurlarifzir Otel

Olmast) 36.657 0.002
* Aylik Geliriniz
* Konaklamaisletmesini Dgistirme Nedeni (Hizmet Kalitesinin

Dusmesi) 26.972 0.001
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Ki-Kare Testi: Bilindigi gibi Ki-kare baimlilik testi bir b&imli desisken ile bir veya
daha cok b@amsiz dgisken arasinda anlamh bir gkinin olup olmadgini ortaya
koymak amaciyla kullanilan istatistiksel analiz t@midir. Bu testte Hipotezler
asagidaki gibidir;

Ho=Bagimlilik yoktur,

Hi=Bagimhlik vardir.

Pvalue > 0.05 ise Ho kabul edilir, yanigoalilik yoktur.

Pvalue < 0.05 ise Hi kabul edilir, yanigoanlilik vardir.

Tablo 12'de anket verileri kullanilarak elde edildrkare testi sonuclari gérulmektedir.

Anlamlilik iliskisi kurulan sayisi 19, kurulamayan sayisi 152'dir.

» Ankete katilan otel mgierilerinin “konakladiklari tesis” ve “aylik geleti” arasinda
anlamli bir iligki oldugu Tablo 12'de goriilmektediinsanlar gelir diizeylerine gore
konaklayacaklari sletmeleri tercin etmektedirler. Gelir dlzeyleri tdeta

konaklanan tesisin turd, kalitesi ve standardirtaaktadir.

» Katilimcilarin sectikleri “dinlenme seyahati” ileséyahat siresi“arasinda anlamh
iliski vardir. Bu ilgki Tablo 12'de gortlmektedir. Otel ngigrilerinin yarisinin
seyahatleri bir hafta siirmektedinsanlar bu siire icerisinde hem bedensel hem de

zihinsel acidan dinlenmektedirler.

» Katilimcilarin ciktiklarl “glence seyahati” ile “yd arasinda anlamh gki vardir.
Bu iliski Tablo 12'de gorulmektedir. Ankete cevap veresl ahisterilerinin genc

nafustan olgmasi tercih ettikleri seyahat tirine yansimaktadir.

» Katilimcilarin giktiklar “glence seyahati” ile “konaklanan tesis” arasindaaautl
bir iliski oldugu Tablo 12'de gorilmektediinsanlar glence aktivitelerinin daha
yaygin oldgu luks otelleri tercih etmektedir.

» Ankete katillan otel mglerilerinin ciktiklari “glence seyahati” ile “aylik gelir”
arasinda anlamli gki vardir. Bu ilski Tablo 12’de gorilmektedir. Ankete katilanlar
gelirleri dgrultusunda glence seyahatlerine c¢ikmakta vesitle aktivitelere

katiimaktadir.

105



» Katilimcilarin imaji algilamasekillerinden biri olan “kalite” ile “aylhk gelir”
arasinda anlaml bir ki oldugu Tablo 12’de goriilmektediinsanlarin gelir diizeyi

yukseldikce kalite beklentileri ve kalite faktorimerdikleri Gnem artmaktadir.

» Konaklama tesislerinde imaj glumundaki unsurlardan olandlétme calganlarinin
niteligi” ile katihmcilarin “egitim durumu” arasinda anlaml bir gki oldugu Tablo
12’de gorilmektedir. Ankete katilan otel ghérilerinin yaridan fazlasinin lisans ve
lisans Ustl mezunu olmassletme calganlarindan beklentiyi arttirmaktadir. Bu
nedenle konaklamaletmeleri nitelikli, alaninda@tim almis kisilerle ¢calsmalidir.

» Konaklama tesislerinde imaj glumundaki unsurlardan olan” medya ile olumlu
iliskiler” ile katilimcilarin “ya” arasinda anlamli bir gki oldugu Tablo 12'de
gorilmektedirinsanlar medya organlarini (gazete, TV, radyo) diitakip etmekte
ve bu yayin organlarindan kolaylikla etkiienmekteedya takibinde genc ve orta
yashlarin daha dikkatli olduklari bilinmektedir. Medyile oluturulacak sglikli
iliskilerin genclerin ilgisini ve dikkatini ¢ekege acgiktir. Bu nedenlesletmeler
misteri aginl gengletmek ve iyi bir imaj olgturmak icin medya ile ifkilere 6nem

vermelidir.

» Konaklama tesislerinde imaj glumundaki unsurlardan olan” kaliteli hizmet” ile
katithmcilarin  “yg1” arasinda anlamh #ki vardir. Bu ilgki Tablo 12'de
gorulmektedir. Anketin ggunlugunu olgturan geng¢ nufus imajin almasinda

hizmet kalitesine 6nem vermektedir.

» “Reklami yapilan bir otelin, reklami yapilmayanletgtre imaj farkhlg vardir” ile
katiimcilarin “yg!1” arasinda anlamli gki oldugu Tablo 12'de gorulmektedir.
Ozellikle genc¢ niifus tatil yapagazaman, yapilan imaj reklamlarinin etkisinde
kalmakta ve bu reklamlara goére gidecekleri yeriirlmghektedirler. Oteller

yapacaklari imaj reklamlari ile sahip olduklari jn@daha da gedtirebilirler.

» “Konaklama yeri tercihimde marka imaji yiksek olaletmeleri tercih ederim” ile
“yas” arasinda anlamh gki oldugu Tablo 12’de gorilmektedir. Katilimcilarin geliri
ile de dgru orantili olarak, marka ile gkisi ne kadar kuvvetliyse triine harcadi
para o kadar fazla olmaktadir. Bu durum gen¢ néfustkisini daha fazla
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gostermektedir. Marka imaji dderin kendi imajlarini yansitmakta ve katilimcilar
konaklama yapa@aisletmeyi secerken bu kriteri g6z 6nunde bulundurmaictar.

“Konaklama gletmelerinin sahip oldtu imaj sosyal statim acisindan onemlidir
ifadesi “ile “aylik gelir’ arsinda anlaml gki vardir. Bu ilski Tablo 12'de
gorulmektedir. Geliri yuksek olan otel wtérileri Grind dgil imaji satin

almaktadir. Bu durum kiiicin 6nemli bir sosyal statl gostergesidir.

“Misteri memnuniyetini 6n planda tutan konaklamgetmeleri olumlu imaj
yaratirlar’ ifadesi ile “aylik gelir’ arasinda anté bir iliski oldugu Tablo 12'de
gorulmektedir. Otel myierileri 6dedikleri Ucretle dgru orantili olarak konaklama
yaptiklari gletmeden beklenti icerisine girmektedirler. {0k gelir grubuna mensup
misteriler daha az beklenti icinde olduklarindan, manipetleri daha fazla
olmaktadir. Gelir dizeyi yuksek olan otel gterileri daha fazla beklenti icinde

olduklarindan, memnuniyetleri daha zor olmaktadir.

Konaklama tesisi tercihini belirleyen unsurlarddand‘tesis imaji” ile katilimcilarin
“aylik geliri” arasinda anlamh gki vardir. Bu ilgki Tablo 12'de gorulmektedir.
Katilimcilarin  gelir duzeyleri yukseldikgce imaji i yiksek konaklama

isletmelerini tercih etmektedirler.

Konaklama tesisi tercihini belirleyen unsurlardafano “kaliteli hizmet” ile
katiimcilarin  “aylik geliri” arasinda anlamli bifligski oldugu Tablo 12'de
gorilmektedir. insanlarin gelir dizeyleri arttikca kaliteli hizmbeklentileri de
artmaktadir. Genel olarak buttin gelir gruplari Kegishde kaliteli hizmet beklentisi

icinde olmaktadirlar.

Konaklama tesisi tercihini belirleyen unsurlardalano “zincir otel olmasi” ile
katihmcilarin “meslek durumu” arasinda anlamgkilivardir. Bu iliski Tablo 12'de
gorulmektedir. Ankete katillan otel mgtérilerinin dnemli bir kismi 6zel sektérde
calismaktadir. Bu durum onlarin yapacaklari tatil veyaseyahatlerinde hizmet

kalitesinin yiksek oldgu, gucli imaja sahip zincir otellere yénlendirmelkte

Konaklama tesisi tercihini belirleyen unsurlarddand‘sunulan hizmetin gélili gi”
ile katihmcilarin “meslek durumu” arasinda anlatvh iliski vardir. Bu iliski Tablo

12'de gorulmektedir. Ankete katilan katilimcilaritzel sektdrde yonetici,
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isadami/gkadini, 6zel sektdrdesgi ve serbest meslek sahibi olmasi nedeniyle
konaklamagletmelerinde hizmet gélili i ile ilgili beklentileri yiiksektir.

Konaklama tesisi tercihini belirleyen unsurlardalano “zincir otel olmasi” ile
katiimcilarin  “aylik geliri” arasinda anlamli bifligski oldugu Tablo 12'de
gorulmektedir. Ankete katilan otel wt@rilerinin dnemli kisminin 6zel sektérde
calismasi ve gelirlerinin yiksek olmasi konaklama tetgigtihinde zincir otelleri 6n

plana ¢ikarmaktadir.

Konaklama gletmelerini dgistirme nedenlerinden olan *“hizmet kalitesinin
dismesi” ile katilimcilarin “gitim durumu” arasinda anlamh gki vardir. Bu ilgki

Tablo 12'de gorulmektedir. Ankete katilanlarigiten durumlarinin yiksek olmasi,
kalite beklentilerini arttirmaktadir. Konaklamaletmelerinde hizmet kalitesinin

dismesi migteri kaybina yol agcmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda dinyada ve llkemizde hizla geli teknoloji, dgisen tuketici ihtiyaclari
ve yaanan ygun rekabet sonucyletmeler, pazardaki rakiplerine Ustinlikglsanak
amacilyla sadece urunlerini géilimenin yeterli olmadiini anlamg, kamuoyunun given
ve destgini kazanmak icin, olumlu bir kurumsal imaj eturma ihtiyaci da hissetmeye
baslamislardir.

Kurumlar, isimleri, logolari, sembolleri, renklevb. unsurlari ile rakiplerinden farkl
olmak isterken, olgturacaklari farkhlik sayesinde tiuketici gézundeirolu fikir ve
distnceler yaratmayi arzu ederler.sBa bir deysle, kurumlar guvenilirlik, sayginlik,
inanilirhk gibi olumlu izler olgturmak ve devam ettirmek amacgitaaktadirlarIste bu

durum, kurumsal imaj olgusunun ortaya ¢ikmasin@g&imutur.

Kurum imaji kletmeyi olwturan batin gorsel, sozel ve davesal unsurlari
tasimaktadir. Olumlu kurum imajisletmenin gelec@ ve baarisi agisindan oldukca
onemlidir. Kurumlarin nihai hedefi, gjturulan tGriin veya hizmetlerin daha cok tercih
edilmesini sglamak ve pazar payini arttirarak,verimliligi ile karhligini arttirmaktir.
Yeni misterilerin kazanilmasi, mevcut wtérilerin balili gi, yeni Grin ve hizmetlerin
tutunmasi kurum imajiyla goudan ilgilidir. Isletmelerin sahip olduklari giiclii imaj,
onlarin rakiplerinden kolayca ayirt edilerek, taredilmesine katki gdamaktadir.

Bir isletmenin bulundgu yeri muhafaza etmesi ve daha iyi bir konuma gkfedsi icin
gucli ve olumlu bir imaja sahip olmasi gerekmektedBelirlenen hedefler
dogrultusunda ilerleyen, belli bir strateji ve plandrg yonetilen, kaliteli hizmet veren,
sosyal sorumluluk projelerinde yer alan, kultirsanata duyarl vb 6zellikleri geyan
isletmelerin sahip olaga izlenimler zaman gectikce olumlu bir kurum imajin

doniserek sletmenin baarisinda 6énemli bir etken olabilmektedir.

Sosyal yonu @gir basan ve myferi iliskilerinin ¢cok ygzun oldigu turizm sektériinde de
talebin cok dgisken ve rakip gletme sayinsin fazl@indan dolayi, konaklama
isletmeleri de hedef kitle tzerinde gg&@m bir yer edinebilmek amaciyla olumlu bir
kurumsal imaj sglama gergini hissetmektedirler.Bu faaliyetlere katki sdamak
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bakimindan cajma kapsaminda gercekiedigimiz anket uygulamasinda, kurum

imajinin otel migterilerinin tercihlerini nasil etkilegi 6lctlmeye cakilimistir.

Arastirma sonuclarina goére otel wtérilerinin % 63’0 dinlenme seyahatini tercih
etmekte ve bu seyahate (¢ ay ve Ustl zamanlardaakt&dirlar. Tatil veyasi
seyahatine cikan katilimcilarin % 43,5’isbaldizli, % 32,6’s1 da dort yildizh otelleri
tercih etmektedir. Deneklerin % 53’Unln seyahaesilortalama bir hafta sirmektedir.
Tatil ve Ik amacli seyahatlerde deneklerin % 52,6’si kendibase kullanarak
seyahatlerini gercelkdarmekte ve hizmet alimlarinda ddeme araci olaraBt kredi

karti kullanmaktadir.

Katihmcilar  konaklama vyapaga isletmeyi secerken en c¢ok internetten
yararlanmaktadir. Bu bilgi kaygan seyahat acenteleri izlemektedir. Deneklerin
konaklama tesisi tercihini belirleyen faktorlerimsimda kaliteli hizmet gelmektedir.
Katilimcilarin % 61'i kaliteli hizmetin gereklgini cok dnemli bulmstur. Bu fakt6ri
konaklama gletmelerinin giiven ve huzur ortamigiamasi, ¢cakanlarin olumlu tutum
ve davramglar sergilemesi, myieri sikayetlerinin ¢abuk sonuclandiriimasi ve rahatlik

sglamasi izlemektedir.

Arastirma sonuglarina gére merkeze olan yakinlik, thksatslar ve zincir otel olmasi
misteriler tarafindan konaklama tesisi tercihinde dahanemli bulunmgiur. Ankete
katilan deneklerin imaji algilaybicimleri incelendiinde % 54,8 ile kalitenin 6n plana
ciktigl, katihmcilarin % 46,5’i de imajla farkh olmaevgiveni glestirmis oldugu

sonucuna V&rlh’ﬂtlr.

Anket uygulamasindan elde edilen sonuclara gorétékekurumsal imaj olgumunda
en etkili unsur olarak ortaya cikstir. Konaklama gletmelerinde kurumsal imaj
olusumunda etkili olacak unsurlardan “kaliteli hizmd@tilimcilarin % 60’1 tarafindan
¢ok onemli bulunmgtur. Bu unsuru guven, c¢ghnlarin tavri, gletmenin tutum ve
davranglari, fiyat ve ddeme kolayliklar ve hizmetsgéli gi unsurlari izlemektedir.
Arastirma sonuglarina gore medya ile olumlukiier, sponsorluk, sembol ve logo

kurumsal imaj olsumunda en az etkili olabilecek unsurlar olaralkskarza ¢ikmgtir.
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Tuketicilerin satin aldiklari mal ve hizmetin kabi migteri memnuniyeti agisindan
oldukca 6nemlidir. Konaklamsgletmelerinde mgteri memnuniyetinin sganmasi ve
bunun sdrekli hale getirilmesi, kurumsal imajin rolulugu acisindan oldukca

onemlidir.

Katilimcilarin konaklama sletmelerinde imajla ilgili ifadelere katiim duzeyi
incelendginde; “reklami yapilan bir otelin reklami yapiimayatele gore imaj farklig
vardir.” ifadesine cevap verenlerin % 56,5'i ggolukla, % 24,8'i her zaman

seceneklerinisaretlemgtir.

“Tercih edilen otelin 6nceden konaklgdn isletme olmasi 6nemlidir.” ifadesine cevap
verenlerin % 45,2’si gaunlukla, % 29,6’si da arasira seceneklergaretlemgtir.
“Cevrem konaklamasietmesi tercihimde etkilidir.” ifadesine cevap weleim %
52,2'si ¢cgunlukla, % 20,4’G de her zaman seceneklegaiatlemstir.

“Imaj isletmelerin hizmet sunumlarinda énemlidir.” ifadesikatilimcilarin % 53,5'i
cogunlukla, % 27'si her zaman secenekleryairetlemgtir. “Konaklama yeri tercihimde
marka imajl yuksek olansletmeleri tercih ederim ” ifadesine katihm duzéx 47

cogunlukla, % 22,6 ile arasiggeklinde olmuytur.

“Bir isletmeyi tekrar tercinimde konaklama esnasinda etdiénilen deneyimler
onemlidir.” ifadesine cevap veren otel gterilerinin % 50’si ¢gunlukla % 37,8'i her
zaman seceneklerinjdretlemstir. “Konaklama gletmelerinin sahip oldgu imaj sosyal
statim acisindan 6nemlidir.” ifadesine cevap véwrnimcilarin % 30,9'u ¢gunlukla,

% 22,6’ si nadiren, % 21,7’'si her zaman secenelklgaretlemgtir.

“Misteri memnuniyetini 6n planda tutan konaklarglatmeleri olumlu imaj yaratirlar.”

ifadesine katilim duzeyi % 60 ile her zaman ve %&¢asunluklaseklinde olmytur.

Otel miterilerinin surekli konaklama yaptiklarslétmeleri dgistirme nedenlerinin
basinda 3,83 airlikh ortalamayla ari fiyat artgl gelmektedir. Bu faktéri 3,66
ortalamayla hizmet kalitesinin giinesi ve 2,12 ortalama ile firma imajinin bozulmasi

takip etmektedir.
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Sonugla ilgili literatir ve agtirma yapilan otelsietmelerinden elde edilen sonuclara
gore, konaklamasietmelerinin olumlu kurumsal imaj ojturabilmesi ve sahip olgu
olumlu kurumsal imaji koruyabilmesi icin sagidaki hususlara dikkat etmesi

kanaatimizce uygun olacaktir:

» Konaklama gletmeleri hizmet kalitesini arttirmali ve bunu dtirdnale getirmelidir.
Hizmet kalitesi méteri memnuniyetini slamada en 6nemli unsurlardan biridir.
Seyahat eden insanlarin istek ve ihtiyaclarinineldirdesismesi ve gittikleri
yerlerde daha kaliteli hizmet aramalari, konaklagtetmelerinin dgisen bu tiketici
istek ve ihtiyaclarina en hizekilde uyum sglamalarini gerektirmektedir. Hizmet
kalitesini arttiran ve bunu surekli kilaglatmeler daha ¢ok kogu sadik miéteri

olarak kendine ayacak ve kamuoyunda olumlu bir imaj gtluracaktir.

» Kaliteli hizmet, kaliteli Gretim ancak nitelikli psonelin bulundgu bir ortamda
gerceklgebilmektedir. Bir kurumun da acilan yiuzi calan personeldir. Sadece
sozleriyle dgil kiyafetleri, tavirlart ve ¢ hayatindaki nezaket kurallarini
uygulayslariyla  kurumlarinin = saygirdina da  buyuk  bir  katkida

bulunabilmektedirler.

Konaklama gletmeleri kin niteligine uygun personel sec¢imini ve istihdamini
sgilayarak miterilere daha kaliteli hizmet sunabilmektedirler.ol®yisiyla,
konaklama gletmelerinde istenen sayida ve istenen niteliktesgreelin her zaman
istihdam edilmesi zorunlufiu vardir. Personel seciminde yapilacak hata, hizmet
kalitesini ve sonucgta mteri memnuniyetini olumsuz etkileyebilmektedir. Burum

isletmenin olumsuz bir imaj ofturmasina sebep olabilmektedir.

» Kurumsal imaj olgumunda ve korunmasinda onemli olargedi bir faktor de
musteri odaklliktir. Bunun icin ©ncelikle mngteriyi tanimak ve anlamak
gerekmektedir. Mteri iligkilerinin gelistiriimesi icin caba harcanmalidir. Miri
sikayetleri en kisa surede sonuclandiriimall vesteriye geribildirim sglanmaldir.
Amagc sadece konaklama dncesinde yada esnasigdastmrasinda da myteriyi

memnun etmek olmalidir.

» Kurumlar artan rekabet kollari icinde rakiplerinden farkli olma zorunl@u icine
girmiglerdir. Bu durum halkla ifkiler faaliyetlerini 6ne c¢ikarmaktadirHalkla
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ili skiler faaliyetleri kamuoyu gozindgletmelerin kurumsal imaj okturmasinda ve
korumasinda 6nemli bir etkendir. Halklaskiler faaliyetleri hem kurum i¢ci hem de
kurum dgi hedef kitlelere yonelik yapilan cginalarla, gucli bir kurumsal imaj

olusturmayr amaclamaktadir.

Konaklama gletmelerinin imaji ve bu imaji olumlu yonde g#iliecek tanitim
faaliyetleri turizm talebini de etkilemektedir. H& iliskiler, konaklama
isletmelerinin vizyonu, misyonu, hizmet politikasi fedeflerinin belirlenmesinde
rol aldigi gibi, isletmenin surekli d@sen cevre kgullarina uyum sglamasi, rekabet
glcund arttirmasi ve ustlegdi sorumluligun halka iletilmesini sdamaktadir.
Yurutulecek bgarili ve etkili halkla ilskiler faaliyetleri gucla bir kurum imajinin

olusmasina katki sdayacaktir.

Konaklama gletmelerinde imaj olgumunda ve mevcut olumlu imajin
surdurdlebilirliginde 6nemli dier bir etkende reklam ve tanitimdir. Seyahat eden
kisilerin bir Ulkeyi veya gletmeyi tercih etmelerindeki 6nemli etkenlerden Gike
ve isletmenin sahip oldgu imajdir. Yapilacak reklam ve tanitimlarla, Gbkeéh
tarihi ve kilttrel zenginlikleri, cgrafi konumu ve iklim 6zellikleri, fiyat politikalar
konaklama gletmelerinin sahip oldgu imkanlar vb 06zellikleri hedef kitlelere
ulastinlabilmektedir. Yapilan reklam ve tanitim faatieri seyahat edecekskerin
hafizasinda yer etmektedir. Zamanla seyahat ihtigagaya ciktginda reklam ve
tanitimlar etkisini gosterebilmekte, Ulke ve otecisnlerinde etkili olmaktadir.
Gazeteler, dergiler, el byorleri de tlke ve konaklamglétmeleri hakkinda bilgi
vermektedir. Yazili medya reklamlari da kurumsalajim olisumunda ve

korunmasinda kullaniimaktadir.

Bir otel igletmesi icin iyi bir tanitim programi, halklaskiler programi icerisinde
otelin imajini artiran 6nemli bir faaliyettidyi bir tanitim icin de en etkili arag
kuskusuz medyadir. Yazil ve gorsel basin ile yuridékeolumlu ilgkiler sayesinde
hedef kitleye daha rahat gikbilecektir. Medya ile yuritilecek gkilerde tanitim
dogrudan yada dolayli yollardan yapilabilir. Bradan tanitimda,sietme kendi
faaliyetleri ile ilgili olarak basin bultenleri ilenedyayl haberdar edebilir. Bu
bildirilerde otelin mimari yapisi, bulungu yerdeki konumu, sungu hizmet ve

kampanyalar vb duyurulara basin bulteninde yerlefgtir. Dolayh tanitimda ise
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medya otelde konaklayan 6nemli misafirlere yadaldetemeydana gelen 6zel
olaylara (digun, davet, kutlama vb) medya kengitiden ilgi duyarak tanitima
katkida bulunabilmektedir. Buna ilave olarak medgansuplari icin info geziler

duzenlenerek, medyanigiatme tanitimina katkilari genabilir.

Konaklama g¢letmeleri acisindan olumlu imajin  gturulmasinda ve
gelistiriimesinde gletmenin adi, sletmeyi temsil eden sembol ve logo da cok
onemlidir. Konaklamasletmeleri séylenmesi ve hatirlanmasi kolay, rakiplen
ayirt edici 6zellgi olan, kisa ve basit isimleri tercih etmelidir. Béce belirlenen
isletme adi sayesinde akilda kalma kolsgtak, rakiplerle bir fark yaratilacak ve

zaman gectikce tiketicide gliven unsuru yaratacaktir

Sembol ve logolar ise, markalari temsil eden gosseigeler olup, tuketiciyle
kurulan iletsimin en énemli parcasidir. Sembol ve logo rakipderdolayca ayirt
edilmeyi s&layabilmektedir. Bu nedenleglétme logolari dikkat cekici ve kolay
algilanabilir olmalidir. Sembol ve logolagetme hakkinda zihnimizde olumlu veya

olumsuz bir imajin olgmasina katki ggayabilmektedir.

Gunumizde sponsorluk faaliyetleri énemini gittikgettirmaktadir. Isletmeler
sponsorluk faaliyetleri sayesinde; hem tanitimladaha etkin yapabilir, hem de
sosyal sorumluluk anlayni tim toplumla paykarak olumlu bir kurum imaji
olusturabilirler. Sponsorluk faaliyetlersletmelerin marka imajini giclendirmesine
katkida bulunmakta, hedef kitlesi ile bgiba, kendisini etkili tanitma ve imajini

olumlu yonde geftirme firsati da sdayabilmektedir.

Sponsorlgun en yaygin turleri; spor ve kiltur-sanat spongartiur. Son
donemlerde bu sponsorluk tirlerine ilave olargikim ve sa&lik sponsorlgunu da
soyleyebiliriz. Konaklamasletmeleri sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaligatie
agirthk vermelidir. Gerceklgtirilecek dagru projeler, hedef kitleye weayi
kolaylastirip, rakipler arasinda bir adim dnde olmayilagabilmektedir. Bu durum

da kletmenin Griintnu ve imajini ggiirmesine yardimci olabilecektir.

Konaklama gletmelerinde imaj agisindan onemligeli bir unsurda uygulanacak
fiyat duzeyidir. Caymamiz sonuclarinda da gorulmektedir ki otelstatileri fiyat

konusunda oldukca hassastirlagirA fiyat artslari otel migterilerinin tercihlerini
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etkilemekte ve surekli tercih ettikleri tesisigigirmesine neden olabilmektedir. Bu
durum konaklama sletmelerinin olumsuz bir imaja sahip olmasina neden
olabilmektedir. Bu nedenle konaklangtetmeleri uygun fiyat politikalari belirleyip,
o0deme kolayliklari gdayabilmelidir.

Isletmeler ne kadar Kaliteli triin/hizmet (retirse tsire kendilerini iliki icerisinde
bulunduklarn topluma tutarli, dengeli ve surekliet§imle anlatamadiklarinda
yasamlarini surdirmeleri son derece zor olabilmektedapilan argtirma sonucunda
ortaya cikan bilgiler dahilinde konaklamgletmelerin olumlu imaj sdamalari icin
yukarida belirttgimiz unsurlari yerine getirdinde, kletme yodnetiminde, myeri
memnuniyetinde, verimlilik ve karllikta rakiplearasinda 6n siraya ¢ikmasi mumkuan

olacaktir.

Bu argtirma calsmasinda sonug olarak, konaklangietmelerinin sahip oldgu imajin
tuketici tercihlerini olumlu yo6nde etkilegii sonucuna varingtir. Bu calsmada,
zorlasan rekabet kaullari altinda dnemi her gecen gin artan kurunmsaj kavrami ve
konaklama gletmelerinin sahip oldgu kurumsal imajin tiketici tercihlerini nasil
etkiledigi arsstirma konusu olarak incelengtir. Yapms oldusumuz bu tez
calismasindan sonra, @& ve elence amacl tesis tercihleri arasindaki farkldrih
boyutlari Olgulebilir. Ayrica dinlenme veglkence amagh tesis tercihlerinin imaj

kavramiyla da ikkisi yeni argtirma konulari olarak diintlebilir..
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EKLER

Ek 1. Anket Calismasi Sorulari
Dgerli Katilimcl,
Bu anket Sakarya Universitesi Turiziale_tmecil‘@i Yiiksek Lisans Programi dahilinde yiriitilmekte nol&onaklama isletmelerinde

Kurumsal imaijin Tiiketici Tercihlerine Etkileri Uzerine Bir Ar_astirma” baslikli tez calsmasi icin hazirlanngiolup, anket bilgileri bgka higbir
amacla kullaniimayacaktir. Ankete vergirez cevaplar ve gosteregimiz hassasiyet igin sekkir ederiz.

Yrd.Dog. Dr. Burhanettin Zengin f@aGurkan
Sakarya “Universi“tesi Turizigletmeciligi Sakarya Universitesi Sos. Bil. Enstitiisii
Bolimi Geretim Uyesi Turizigletmeciligi ABD
1. Hangi tur seyahatlere ne siklikla ¢ikarsiniz?
Tar Haftada Bir 15 Giinde Bir Ayda Bir 3 Ay ve Ustii
Doga
Saslik
Eglence
Dinlenme

Is Seyahatleri

Kaltar Turlan

Kongre ve Toplanti

(10000000
1000000
(10000000
1000000

2. Seyahatleriniz ortalama kag giin surmektedir?
()5 Gunden Az () 1 Hafta ) 2 Hafta ( ) 3 Hafta ( ) 4 Hafta ( Aydan Fazla

3. Tatil veya is seyahatlerinizde hangi tir tesislerde konaklamaytercih ediyorsunuz?
()5 Yildizli Otel ()4 Yildizh Otel () Jildizh Otel ()1 ve 2 Yildizli Otel
() Belediye Belgeli Konaklama Tesisleri ( )3Br..........ccccoevvinvinnnnns (Motel, pansiyon vb. )

4. Seyahatleriniz esnasinda konaklama yapagmiz isletmeyi secerken hangi bilgi kaynaklarindan yararlairsiniz? (
Litfen 6dnem sirasina gore (1,2,3) en fazla 3 séceamaralandiriniz)
( ) Gazete-Dergi ( ) TV-Radyo () Intetn ( ) Otel Kataloglari () kisel Deneyimler ( ) Referanslar

() El Brogurleri () Fuar ve Sergiler ( ) Rehberlef ) Seyahat Acenteleri  ( )@ir.............ccceneee......(Belirtiniz)
5.imaj kavrami size neyi ifade etmektedir? Litfen en fazla 3 secenejaretleyebilirsiniz)

() Kalite () Farkli Olma () Guven () Prestij

() Sembol ve Logo ( ) Ozgiinliik ) izlenim (G )15 (= (Belirtiniz)

6. Konaklama sletmelerinde imaj olusumunda etkili olabilecek unsurlari 6nem derecesingdre deserlendiriniz.

Hic Onemli Deil Onemsiz Kararsizim Onemli Cok Oneml

Reklam ve Tanitim

Fiyat ve Odeme Kolayh

Glven

Kaliteli Hizmet

Calisanlarin Tavri

Sembol ve Logo

Kdiltirel Aktivitelere Katihm

Sunulan Hizmetlerin Gélili gi

Isletmenin Tutum ve Davraglar

Cevre Dgerlerine Duyarhlik

Medya ile Olumluiliskiler

Isletme Calganlarin Nitelgi

Mimari Dizayn ve Cevre
Dilizenlemesi
Sponsorluk

000 0000000C00O00
000 0000000C0000
000 0000000C0000
000 0000000C0000
000 0000000C0000

Diger.......coevviuvninn. (Belirtiniz)
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7. Asagida verilen, konaklama sletmelerinde imaj ile ilgili ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

ifadeler Hicbir Zaman Nadiren Arasira @onlukla Her Zaman
Reklami yapilan bir otelir],
reklami yapiimayan otele gofe [ ] ] ]

imaj farkliligi vardir.

Tercih edilen otelin 6ncedq
konakladgim isletme olmas
onemlidir.

Cevrem (Ailem, arkaddarim
vb) konaklama  gletmesi
tercihimde etkilidir.

Imaj, sletmelerin ~ hizme
sunumlarinda énemlidir.

Konaklama yeri tercihlerimd
marka imaji  yiksek olal
isletmeleri tercih ederim.

D

Bir isletmeyi tekrar tercihimde
konaklama  esnasinda el
edinilen deneyimler 6nemlidir.

Konaklama gletmelerinin sahig
oldugu imaj sosyal stati
acisindan dnemlidir

O(gd(ooo g
O(d(ongo g
O(d|onao g o

Misteri  memnuniyetini 6

planda tutan konaklan
isletmeleri olumlu imaj I:I I:I I:I
yaratirlar.

O (0d|0/00o|d

O 0|0/0000

8. Konaklama tesisi tercihinizi belirleyen unsurlan 6nem derecesine gore gerlendiriniz.

Hic Onemli Onemsiz Kararsizim Onemli Cok Oneml
Degil
Zincir Otel Olmasi
Tesisinimaji
Uygun Fiyat

Given ve Huzur Ortami
Sagilamasi

Kaliteli Hizmet

Referanslar (Edost,akraba vb.

Taksitli Satglar

Cevreye Duyarlilik

Rahathk

Merkeze Olan Yakinlk

Sunulan Hizmetin Ggtlili gi

Calisanlarin Olumlu Tutum ve
Davranslari

Musteri Sikayetlerinin Cabuk
Sonugclandiriimasi

Diger......occoeeveeiinne (Belirtin

00 000000000000
00 000000000000
00 000000000000

0|00 00000000000

00 000000000000

9. Surekli tercih ettiginiz konaklama isletmenizi hangi nedenlerden dolayi dgistirirsiniz?
(Lutfen 6nem sirasina gore (1,2,3) en fazla¢g@sek numaralandiriniz))

) Asiri Fiyat Artisi

) Hizmet Kalitesinin Dimesi

) Farkli Deneyimler Ygamalstesi

) Firmaninimajinin Bozulmasi

) Gevreden (Ailem, arkaglarim vb) Alinan Tavsiyeler

) Rakipisletmelerin Hizmet Kalitesinin Artmasi

) Personelin Mgterilere Kagl Tutum ve Davraglarindaki Olumsuz Dgsme

(
(
(
(
(
(
(
()DIger i (Belirtiniz)
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10. Seyahatlerinizde genellikle hangi ukam seklini kullaniyorsunuz?

() Kendi Arabamla ( ) Otobusle ( ) Denizyolu ( ) Havayolu () Demiryolu

11. Hizmet alimlarinda genellikle hangi 6demeeklini kullaniyorsunuz?

() Kredi Karti () Nakit () Cek (9enet () Kredili (Veresiye)

12. Cinsiyetiniz? ( )Bay ( ) Bayan

13. Medeni Durumunuz? () Evii ( ) Bekar

14. Yainiz? ()18-27 ()28-37 () 38-47 ) 68-57 ( )58+

15. Meslginiz? ( ) Ozel Sektorde Yonetici () Kamu Gaini () Esnaf/Tuccar
() Isadamiiskadini () Ozel Sektordsci () Sanayici
() Baggimsiz Calgan ()DBer..cccveeeiiiii i, (Belirtiniz)

16. Aylik Geliriniz? () 800 TL ve alti () 801-1200 TL ( )12066aD TL
() 1601-2000 TL () 2000 TL ustu

17. Bgitim Durumunuz? ( )ilkdgretim ( ) Ortagretim () Onlisans (2 yillik)
() Lisans (4 yillk) () Yuksek Lisans () kxora
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OZGECMIS

Zafer GURKAN, 29.10.1980 tarihinde Adapazar’ndagdie ilk, orta ve lise
ogrenimini Adapazari’'nda tamamlagtir.

1999 yilinda Sakarya Universitelitisadi Idari Bolimler Fakdiltesisletme bolimun

kazanan GURKAN, buradakg#imini tamamlayarak 2003 yilinda mezun olgtur.

GURKAN, hi¢c ara vermeden 2003 yilinda Sakarya Ursitesi Sosyal Bilimler
Enstitust Turizmisletmeciligi Ana Bilim Dali Turizmisletmeciligi Boluminde yuksek
lisans gitimine baglamistir. Yuksek lisans @timinde ders gamasi bittikten sonra,

yabanci dil @renimi icin bir sene yurt ginda kalmgtir.

GURKAN, halen, Sakarya Universitesi Sosyal BilimEnstitisi Turizmisletmeciligi
Ana Bilim Dali Turizm Isletmeciligi Bolimiinde yiksek lisans gigimine tez

asamasinda devam etmektedir.
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