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ONSOz

Turizm; sagladigi doviz getirisi dolayisiyla dis O6demeler ve dis ticaret
bilangolarinin dizeltiimesini saglarken, yeni istihdam ve yatirimlara da 6n ayak
olmasindan o6turi ekonomik ve sosyal acidan kalkinmanin onemli bir unsuru
olarak kabul gormektedir. Nitekim, dunyadaki gelismis Ulkelere bakildiginda

turizm gelirleri siralamasinda bu ulkelerin bagi gektikleri gdze ¢arpmaktadir.

Tarkiye ise, Ulkemizi ziyaret eden yabanci turist sayisinda ilk siralarda yer
almasina karsin, turizmden elde edilen gelirler bakimindan daha alt siralarda yer
almaktadir. Bu durum Turkiye’'de deniz-kum-gunes uglemesi disinda diger turistik
faaliyetlerin de milli hasila igindeki payinin arttirimasi gerekliligini gin yuzine

cikarmaktadir.

Dogu Karadeniz Bolgesi alternatif turizm (eko-turizm, kis sporlari, dag ve doga
turizmi, yayla turizmi, kruvaziyer turizmi vb.) imkanlari yéninden oldukg¢a zengin
bir potansiyeli bunyesinde barindirmaktadir. Bdlge’nin sahip oldugu dogal
imkanlar, iklim ozellikleri ve kultlrel degerler vesilesiyle her yil dinyanin cgesitli
Ulkelerinden turist Bolge’de agirlanmaktadir. Bilhassa Arap cografyasindan artan

sayida turist, yilin 4 mevsimi bolgeyi ziyaret etme egilimindedir.

Cesitli calisma raporlari, plan ve makalelerde, turistlerin Dodu Karadeniz
Bdlgesi’nin turizm imkanlari hakkinda duyum sahibi olduklari ancak bilgilerinin ¢ok

kisith oldugu dile getirilmigtir.

Bu sebeplerden dolayi, Dogu Karadeniz Boélgesi’'nin turizm gelirlerini arttirmak
icin; etkin tanitim faaliyetlerinin planlanip, dogru iletisim kanallarinin
kullaniimasiyla Bolge’ye hem nitelikli turist cekme hedefi konulmus hem de bir

Dogu Karadeniz turizmi imaji olusturma hedefi belirlenmistir.

Bu calisma, Dogu Karadeniz Bdlgesi icin cesitli plan ve makalelerde belirtilen
Bolge turizminin sorunlarini bir ¢ati altinda listeleme ve bunlari 6nem derecelerine

gore siralama noktasinda bir oneri getirmigtir. Yine benzer kaynaklarda bir¢gok kez




deginilen “Bolge’nin etkin tanitimi icin galismalar yapilmasi onerisi” bu ¢alismanin
catisini olusturmustur. Bu sebeple, Bolge turizminin tanitimi igin en uygun
tutundurma karmasinin belirlenmesi bu ¢alismada amag olarak belirlenmigtir. Bu
sayede tanitima ayrilan kaynaklarin etkin kullaniminin saglanmasinin yanisira
ileride Bolge igin olusturulabilecek bir turizm pazarlama planina temel teskil

edecek bir calismanin olusturulmasi hedeflenmigtir.

Bu calismanin titizlikle surdurGlmesini saglayan ve her noktasinda bana
rehberlik eden bilgili ve babacan hocam Dog.Dr. Abit BULUT a, Uretim Yénetimi
ve Pazarlama bilim dalinda bana emegi gecgen diger degerli hocalarima igtenlikle

tesekkurlerimi sunuyorum.

Bu yogun ve zor slregte esime gosterdigi sabir ve gayretleri igin; annem,
babam, kardeslerim ve arkadaslarima destekleri ve tecribeleri icin tesekklru

gonulden bir borg bilirim. Sizler olmasaydiniz bu sirecin mesakkati kat kat artardi.

Dogacak ¢ocugumuza ithafen kaleme aldigim ¢alismamin akademik galisma

yapanlara bir esin ve basvuru kaynagi olmasini temenni ederim.




OZET

ARTIK, Zeyni, “En Uygun Tutundurma Karmasinin AHS (Analitik Hiyerarsi
Sureci) Kullanilarak Belirlenmesi: Dogu Karadeniz Bolgesi’nin  Turizm
Olanaklarinin Pazarlanmasina lligkin Bir Uygulama” , Yiiksek Lisans Tezi,
Malatya, 2013

Dogu Karadeniz Bolgesi'nin sahip oldugu turizm potansiyeli, cesitliligi ve
zenginligi belli bagh ¢alisma raporlari, plan ve strateji belgelerinde defaatle ortaya
konmustur. Bu turistik potansiyelin envanterini ¢gikarma c¢alismalari ile ilgili birgok
proje yapilmistir. Bu galismalarda hala bazi eksiklikler bulunmasina ragmen s6z

konusu turistik potansiyel buyuk dl¢ude kategorize edilmistir.

Bu turistik potansiyelin daha etkin bir sekilde pazarlanabilmesi igin tanitim
calismalarina ayri bir paragraf agmak gerekmektedir. Nitekim, Bolge icin etkin,
etkili ve verimli tanitim faaliyetlerine agirlik verilmesi Onerisi gesitli platform, plan
ve makalelerde bircok kez dile getirilmistir. Bu sebeple, Bdlge turizminin
tanitilmasi noktasinda hangi tutundurma karmasi elemanlarinin ne derece énemli
oldugu belirlenmeli, Bolge turizmini etkileyen faktorlerin kendi aralarindaki 6nem

derecelerinin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir.

Bu kapsamda, bu c¢alismanin temel amaci Dogu Karadeniz turizminin
tanitiminin etkin bir sekilde gergeklestirilebilmesi icin Bdolge turizmini etkileyen
faktorleri belirleyerek, dogru tutundurma karmasini bu faktdérler 1si§inda
belirlemektir. Tarif edilen durumun bir karar verme problemini isaret etmesinden
dolayi tutarli sonuglar veren ve yillardir buyuk projelerin karar verme sureglerinde
kullaniimakta olan c¢ok Oolgutli karar verme sistemlerinden (COKV) Analitik
Hiyerarsi Sireci (AHS) bu problemin ¢éziminde kullaniimistir. Sonug¢ olarak

kisisel satis, halkla iligkiler ve satig tegvik karmasi onerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dogu Karadeniz Turizmi, Turizm Pazarlamasi, Tutundurma
Karmasi, Cok Olgiitlii Karar Verme (COKV), Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)




ABSTRACT

ARTIK, Zeyni, “Determining The Best Promotion Mix In The Light Of Analytic
Hierarchy Process: A Study For Marketing The Black Sea Region Tourism’,
Master Thesis, Malatya, 2013

The Eastern Black Sea’s touristic potential, diversity and prosperity have been
introduced on multiple occasions in various plans and strategy documents.
Numerous projects have been designed to establish a database for this touristic
potential. Although, there have been some lacuna in these projects, the basic
touristic potential of the region has largely been established, classified and

categorized.

However, more in-depth promotional activities are necessary to market and
advertise this potential more efficiently. “Effective, efficient and productive
promotional studies should be held for the Region.” is a very common suggestion.
Alike suggestions have already been made several times in various platforms,
plans and articles. Therefore, it is important to identify and prioritize the criteria
and then determine which kind of promotional mix and at what degree will they be

most effective in promoting tourism of the region.

In this regard, the main aim of this study is to define the criteria that affect
Eastern Black Sea Region’s tourism. This would help determine the best
promotion mix that could progressively be used to promote profitable tourism in
the Region. Obviously, decision-making becomes a challenge while identifying
promotional mix alternatives. Therefore, the Analytic Hierarchy Process (AHP),
which is a multi-attribute decision making (MADM), has been used as a method to
achieve the aforementioned goals. This technique has been successfully

implemented in decision making processes of many large projects.

Key Words: Eastern Black Sea Tourism, Tourism Marketing, Promotion Mix,
Multi-Attribute Decision Making (MADM), Analytic Hierarchy Process (AHP)
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GIRIS

Rekabetin had safhada oldugu gunumuizde, dogru pazarlama stratejilerinin
belirlenerek, bunlarin hayata gegcirilmesi, isletmelerin varliklarini strdirebilmeleri
acisindan gayet dnemli bir yer tutmaktadir. Ozl itibariyle pazarlama, Griintin sahip
oldugu ozellikler cercevesinde, dogru fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma
¢abalarinin gerceklestiriimesidir. Yapi itibariyle sdrekli kendini yenileme ve
degistirme ihtiyaci duyabilen pazarlama faaliyetleri, miusterinin taleplerini de goz
onlne alarak en yuksek faydayi elde etme sureci olarak degerlendirilebilir.
Faydanin maksimize edilebilme hedefine erisebilmek igin pazarlama karmasi
olarak bilinen; drtn, fiyat, dagitim ve tutundurma elemanlarindan

faydalaniimaktadir.

Tutundurma, kendine has bilesenleri olan ve musteriyle isletme arasinda bir
kopru gorevi goren satis ikna faaliyetleridir. Bu faaliyetler; reklam, halkla iliskiler,
kigisel satis ve satig tesvik bilegenlerinden meydana gelen tutundurma
elemanlariyla gergeklestirilir. S6z konusu tutundurma elemanlari birbirleriyle iligki
icinde olmasina ragmen her durum, sektér, musteri profili, Grin ozellikleri vb.
kriterlere gbre biri digerinden daha ¢ok tercih edilerek tutundurma
secgeneklerinden biri haline gelmektedirler. Tutundurma karmasi elemanlari birgok
sektorun hayatta kalmasi ve geligimini surdtrmesi igin kullanildigi gibi guinumuzde

onemi hizla artan turizm sektoru i¢in de kullanilagelmektedir.

Turizm sektorunde temel Urdn hizmettir ve turizm endustrisi hizmet
ekonomisinin en o6nemli bilesenini temsil etmektedir. Bu nedenle finansal
hizmetler, perakendecilik gibi c¢esitli hizmet sektorlerinde oldugu gibi turizm
endustrisinde de hizmet pazarlamasindan faydalaniimaktadir. En genel tanimi ile
hizmet kavrami; bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve
herhangi bir seyin sahipligiyle sonuclanmayan bir faaliyet ya da faydadir (Kotler
ve Armstrong, 2004: 117).

Turizmin kendine 6zgu farkli 6zellikleri olmasina karsin hizmet sektorinin

genel birtakim 6zelliklerini de paylasmaktadir. Ornegin, turizm Grinlerinin en
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temel Ozelligi dokunulmaz, soyut olmalaridir yani turizm UrGnlerinin temeli bir
nesneden ziyade performansa dayanmaktadir. Turizm drdnlerinin stoklanmasi
¢ogu durumda mumkun dedildir. Bu nedenle turizmde talep ve kapasitenin etkin
yonetimi esastir. Turizm Urunleri genellikle insanlar tarafindan Uretilen
performanslar oldugu ic¢in ayni hizmetin iki ayri sunumunun ayni olmasi
olanaksizdir. Ayrica herhangi bir hizmeti tuketen musterilerin her an degismesi,
hizmetin Uretiminde personelin performansi ayni kalsa bile musgterilerin Granu
degerlendirmelerini etkilemektedir. Ayrica hizmetlerin Uretim ve tuketiminin es
zamanli olmasi musterilerin hizmetin Uretim suUrecinde 6nemli bir rol almasina
neden olmakta hatta Uretim surecinin bir pargasi héaline gelmektedirler (Fyall ve
Garrod, 2004: 14).

Bu noktada, tutundurma faaliyetleri; musteri ile satici arasindaki iletisim
faaliyetlerini ydonetmesi bakimindan diger pazarlama karmasi elemanlarina goére
daha farkh bir konumdadir. Nitekim, tutundurmanin amaci; Urln ile musteri
arasindaki iletisimin dogru bir sekilde yapilmasini saglayarak, mugsteriyi ikna ve

memnun etmek, sonug olarak Urtindn satisini gergeklestirmektir.

Bu sebeple ¢alismanin birinci boliminde yukarida kisaca anlatilan pazarlama,
tutundurma ve turizm pazarlamasi kavramlari ele alinmaya cgalisiimigtir. Bu
kapsamda pazarlama, tutundurma ve turizm pazarlamasi ile ilgili literatlr

taranarak elde edilen agiklamalar okuyucunun dikkatine sunulmaya caligiimistir.

Calismanin ikinci béliminde ise, TR90 yani Dogu Karadeniz olarak bilinen
cografi mekan ile Turkiye turizmi kiyaslanmis, Turkiye’nin dinya turizmindeki yeri
ve Dogu Karadeniz'in TUrkiye turizmindeki yeri irdelenmistir. Daha sonrasindaysa
Dogu Karadeniz Bdlgesi’nin turistik potansiyel sergileyen yerleri belirtiimis, bu
yerlerin turistik 6zellikleri listelenmistir. Bu bdlimin sonunda ise, Bolge turizminin

gelisememesinde etkin olan baglica faktorler ele alinmistir.

Calismanin uygulama kisminda ise, Bdlge turizminin gelisememesinde etkin
olan baslica faktoérler kullanilarak, Bolge’'nin turizm pazarlamasi igin hangi

tutundurma karmasi elemanlarinin ne derece etkin olarak kullaniimasi gerektigini




ortaya koymaya calisan AHP analizi yapilmis ve Bdlge turizminin onundeki

sorunlar arasinda bir 6nceliklendirme yapilmaya c¢aligiimistir.

Kisaca bu galismayla varilmasi hedeflenen nokta; Dogu Karadeniz turizmi igin
yurutilmesi planlanan tutundurma faaliyetlerinin hayata gecirilmesi agsamasinda
“hangi faktorlerin Dogu Karadeniz turizmini etkiledigi”, “hangi konularda Bolge
turizminin ilgiye, gelistiriimeye ve yatirrma oOncelikli olarak ihtiya¢c duydugu” ve
“hangi tutundurma karmasi elemanlarinin ne dlgtde kullanilarak Dogu Karadeniz

turizminin daha etkin tanitilabilecegi” ile alakali bir ¢ikarim yapilmasina yardimci

olmaktir.




BIiRINCi BOLUM:
TURIZM PAZARLAMASI

1.1. TURIZM PAZARLAMASI VE OZELLIKLERI

1.1.1. Turizm Pazarlamasinin Tanimi Ve Amaglari

Turizm pazarlamasinin tanimlanmasina iligkin bircok farkli kurulus ve
arastirmaci tarafindan gesitli tanimlar gelistirilmistir. Turizmin birden fazla sektoru
ve aktoru bir arada bulunduran ¢ok yonlu 6zellik gostermesi ve turizmin disiplinler
aras! yapisi turizm pazarlamasina iligskin farkli tanimlarin geligtiriimesine neden
olmustur (Fyall ve Garrod, 2004: 43).

1950’lerde turizm pazarlamasina iligkin temel gorus “agirlikh olarak musteri
drdnlerinin  geligtiriimesi ve pazarlanmasinda temel pazarlama ilkelerinin
uyarlanmasidir” (Middleton ve Clarke, 2001: 60-61). Ancak turizm drunlerinin
yuksek duzeyde karmasiklik, birbirine asiri bagimli olma ve isletmeler tarafindan
kontrol edilemeyen digsal etkenlerden asiri etkilenme gibi temel 6zellikleri bu
gOrisuin uygulanmasi ve kabullnU zorlastirmig ve farkh bir turizm pazarlamasi

bakiginin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Turizm pazarlamasinin tanimlanmasina iliskin ilk girisimlerden biri Dunya
Turizm Orgutd (WTO) tarafindan 1979 vyilinda gergeklestirilen toplantida
yapilmistir. Bu toplantida turizm pazarlamasi: “Bir turistik bdlgenin ya da turizm
isletmesinin en ylksek kazang elde etme hedefine uygun olarak turizm GrGndndn
pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini de
dikkate alarak turistik dran ile ilgili arastirma, tahmin ve seg¢im yapmayi
hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir.”
Yapilan bu tanim turizmin ¢ok boyutlu 06zelligini yansitmakta, hem turizm
isletmelerini hem de turizm bdlgelerini kapsamaktadir. Ote yandan bu tanimda
dikkat edilmesi gereken bir diger dnemli nokta turizm pazarlamasinin bir yonetim

felsefesi olarak ele alinmasidir.




WTO tarafindan geligtirilen tanimin disinda turizm pazarlamasi “turistik mal ve
hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilari vasitasiyla yerel, bolgesel, ulusal ve
uluslararasi planda dreticiden en son tuketici olan turiste akisi, yeni turistik
tuketim ihtiyaclarinin ve arzularinin yaratiimasi ile ilgili sistemli faaliyetlerin tUmu
olarak tanimlanmaktadir (Tavmergen ve Meri¢, 2002: 10). Bu tanim, turizm

pazarlamasina iligkin gabalarin belirgin bazi temel 6zelliklerini ortaya koymaktadir.

Turizm pazarlamasi ile ilgili olarak Erol (2003: 62):

e “Turistin gereksinimlerini karsilayacak mal ve hizmetlerin turiste sunulmasi
ve satisi ile ilgili gabalardir.”

e “Turistk mal ve hizmetler turiste dogrudan dreticiler tarafindan
satilabilecegi gibi bazi araci kuruluglar yardimiyla da satilabilir.”

e “Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin turistlere sunulmasi ve
satiginin yani sira turistlerin gereksinimlerinin arastirilmasi, yeni gereksinim

ve arzularin yaratilmasi ile ilgili gabalari da kapsar.” demektedir.

1.1.2. Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri ve Ayirt Edici Yénleri

Yukarida da belirtildigi gibi turizm pazarlamasi, mal pazarlamasindan
farkhliklar gostermektedir. Turizmin konaklama, vyiyecek igecek gibi cesitli
sektorleri bir arada bulundurmasi nedeniyle tamamen hizmet pazarlamasi
ilkelerinin  de uygulanmasi mumkun olmamaktadir. Pazarlama karma
elemanlarina iligkin temel ayirt edici Ozelliklerin yani sira turizmin 0zgun
dogasindan kaynaklanan ayirt edici 6zellikler de bulunmaktadir (Donnelly, 1976:
85).

Asagida turizm pazarlamasinin ayirt edici 6zellikleri agiklanmaktadir.




1.1.2.1. Aynimazhk

Cogu konaklama hizmetinde personel ve muasteri hizmetin Gretiimesi
esnasinda hizmetin Uretildigi yerde hazir bulunurlar. Bu baglamda, personel ve
musteri Uretimin bir parcasi haline gelmektedir (Arnould ve Price, 1993: 27-28).
Ornegin, bir restorandaki yiyecekler oldukga glizel olabilir ancak hizmet
personelinin olumsuz tutumu ve ihmalkar davraniglari misterinin genel restoran
deneyimini olumsuz etkileyecektir. Boylece musteriler restoran deneyiminden
tatmin olmayacaklardir. Ayrilmazlik ayni zamanda musterilerin hizmet Uretiminin
bir parcasi olmasini da ifade etmektedir. Ornegin, bir aile sessiz oldugu igin bir
restorani secgerken ayni anda restoranda bulunan sesli ve guarultild bir grup,
ailenin yemek deneyimini olumsuz etkileyecektir. Hizmetlerin bu ayriimazlik
0zelligi nedeniyle hizmet isletmesinin yoneticileri hem personelini hem de hizmet

isletmesinde bulunan musterileri de etkin bir sekilde yonetmek zorundadir.

1.1.2.2. Somut ve Soyut Olma

Turizm pazarlamasinin konusu agirlikli olarak hizmettir. Ote yandan turizm
kapsaminda yiyecek ve icecekler gibi mal olarak nitelendirilebilecek UGrlnler de
bulunmaktadir. Ancak bir yemek deneyiminin turizm deneyiminin sadece bir
bolumunu olusturdugu dusunulduglinde turizm hizmetlerinin ¢gogunlukla hizmet
oldugu sdylenebilmektedir (Avlonitis ve Indounas, 2007: 741-742). Ornegin; bir
turistin aksam yemegi, turizm deneyiminin bir pargasidir. Bu noktada yiyecek bir
mal olarak nitelendirilirken personelin ve hizmet igsletmesinin sunumu da hizmet
olarak tanimlanmaktadir ve bu deneyimi tamamlayan unsurlar olarak ele

alinmaktadir.

1.1.2.3. Somutlastirma

Hizmetlerin soyut dogasi nedeniyle musteriler satin almadan 6nce mallarda

oldugu gibi somut bir trin gorememektedirler. Bu nedenle turizm pazarlamasinda




soyut hizmetleri somutlastirmak icin ¢esitli fiziksel kanitlar kullanmaktadirlar.
Tutundurma materyalleri, personelin gorunimu ve hizmet igletmesinin fiziksel
cevresi gibi gesitli fiziksel kanitlar soyut hizmetlerin somutlastiriimasina yardimci
olmaktadir. Bir kongre otelinin tutundurma materyali, otelin odalarini, katlarini,
yiyecek-igcecek alanlarini, toplanti salonlarinin fotograflarini igeren bir katalog ya
da brosur olabilmektedir. Satin alma slrecinde kongre planlayicilar bu fiziksel
kanitlari kullanarak karar verebilmektedir (Bitner vd., 2007: 44-47).

1.1.2.4. Degiskenlik

Daha once de agiklandidi gibi hizmetler yiksek duzeyde degiskendir. Diger bir
anlatimla hizmetlerin kalitesi, hizmeti sunan kisiye, sunum zamanina ve
sunuldugu yere baglhidir. Hizmetlerin degiskenlik gdstermelerinin ¢esitli nedenleri
vardir. Oncelikle hizmetlerde Uretim ve tiketim es zamanhdir bu da kalite kontrolii
sinirlamaktadir. Dalgalanan talep, yogun talebin gergeklestigi sure zarfinda
aranlerde tutarhhigi saglamay! zorlastirmaktadir. (Chang ve Tarn, 2008: 431-
433).Ayrica turizm hizmetlerinin Uretimi slresince personelin yetenegi ve
becerileri ile hizmeti sunan personel ve musgteriler arasindaki yuksek etkilesim

dizeyi hizmetin tutarlihdini etkilemektedir.

1.1.2.5. Dayaniksizlik

Hizmetler dayaniksizdirlar ve depolanamazlar. Ornegin, 60 odasini satmis
olan 100 odali bir otel geri kalan 40 odasini sonraki gunlerde satmak igin
saklayamaz ya da depolayamaz. Hizmetin dayaniksizlik ozelligi nedeniyle bazi
otel isletmeleri rezervasyonlarini garantilemek igin musterilerinden ¢esitli

oranlarda Ucret almaktadirlar (Hoffman ve Turley, 2002: 39-41).

1.1.2.6. Dagitim

Turizm pazarlamasinda, mal pazarlamasindan farkli olarak dagitim kanallari
tersine islemektedir. Bilindigi gibi mallar Uretim sonrasi mugterilere ulasabilmek

icin musgterilerin bulundugu yerlere gitmek zorundadir. Ancak diger hizmetlerde




oldugu gibi turizm pazarlamasinda da hizmetler mallar gibi tasinamazlar. Bu
nedenle hizmeti tuketmek isteyen musteriler hizmetin bulundugu yere gelmek
zorundadirlar (Kelemen ve Doukakis, 2004: 124-125).

1.1.2.7. Bagimhlik ve Yalitiimazhk

Turizm birden fazla sektori ve igletmeyi bir arada bulundurdugu igin bu
sektordeki isletmeler birbirine bagimhdirlar (Klassen ve Rohleder, 2001: 17).
Ornegin, bir konaklama isletmesinin sundugu disik kaliteli hizmet musterinin
zihninde bir restoranin verdigi hizmet kalitesini de etkilemektedir. Ayrica bir turizm
arana, dretildigi ortamdan yalitilarak musteriye sunulamaz. Bir otel igletmesinin
bulundugu turizm bdlgesinin deniz, gol, nehir kiyisinda olmasi veya dag eteginde
olmasi, turizm Grininin diger dzelliklerini olusturur. Ote yandan bir konaklama
isletmesinin hizmet verdigi destinasyonun ya da diger isletmelerin imaji,

musterilerin zihninde konaklama igletmesinin imajini da etkileyebilmektedir.

1.1.2.8. Talep

Turizm UrlnUne yodnelik talep, hem mikro diuzeyde turizm isletmelerinin ve
destinasyon ydnetimlerinin hem de makro duzeyde ulke yonetimlerinin yuruttigu
tanitim c¢abalarindan etkilenir. Diger yandan, turizm UrUnlerine yonelik talep,
mevsimsel dalgalanmalar gosterir. Bu 6zellik, turizm pazarlamasi ¢abalarinin her
zaman basarili olmasini engellemesinin yani sira, musterilerin c¢esitli 6zelliklerine

g6re ayirima tabi tutulmasini da zorlastirmaktadir (Mayer vd., 2003: 625-627).

1.1.2.9. Satin almada Yiiksek Risk

Codu turizm Grind satin  alma asamasi tamamlandiktan sonra
deneyimlenmektedir. Dolayisiyla, bu durum satin alma surecindeki musterilerin
yasadigl belirsizlik ve tedirginlik duzeyini etkilemektedir. Diger hizmetler ile
karsilastirildiginda otel odalari, paket turlar gibi turizm GrGnleri genellikle pahalidir

ve yuksek diuzeyde satin alma riski tasimaktadir. Bu tlr durumlarda satis




noktalari, seyahat acenteleri gibi aracilar ve tutundurma aktiviteleri turizm
pazarlamasi programlarinin en énemli yonunu temsil etmektedirler (Namasivayam
ve Lin, 2004: 36-38).

Yukarida anlatilan turizm pazarlamasinin o&zelliklerini incelendikten sonra
turizm pazarlamasini daha yakindan ele alabilmek igin “turizm pazarlamasi

karmas!” ele alinmaya c¢alisiimigtir.

1.2. TURIZM PAZARLAMASI KARMASI

Yukarida belirtilen pazarlama karmasi elemanlari, bir isletmenin musterilerini
tatmin etmek icin ya da musterileriyle iletisim kurmak i¢in kullandiklari igletmenin
denetimi altinda olan bilesenlerdir. Bu karmadaki unsurlar birbirleriyle iligkilidir ve
belirli bir dereceye kadar birbirlerine bagimhdir. Uriin, dagitim, tutundurma ve
fiyatin dikkatli bir sekilde yonetimi hizmetlerin basariyla pazarlanmasi icin de
gerekli goérilmektedir (Oztiirk, 2006: 21-23).

Ancak hizmetlerin ekonomiler igerisinde agirlikli hale gelmesi ve buna paralel
olarak klasik pazarlama karmasinin yetersiz kalmasi, elektronik ticaretin gelisimi
dogrultusunda musterinin sure¢ igerisinde daha etkilesime acik roller Ustlendigi
yeni bir pazarlama paradigmasina olan ihtiyacin agirhdini hissettirmesi; ayrica
musterinin deneyim yasama ihtiyacini hem gundeme getiren hem de karsilayan
deneyimsel pazarlama uygulamalarinin yayginlagsmasi pazarlama karmasi
elemanlarina yeni eklemeler yapiilmasina yol agmistir (Torlak, 2008: 176-178).
Genigletilmis pazarlama karmasi olarak ifade edilen bu yeni yaklasimda

pazarlama karmasi elemanlarina asagida belirtilen ¢ unsur daha ilave edilmistir:

e Insan,
e Fiziksel Kanitlar,

e Silreg.

Goruldaga tzere hizmet sunulan igletmelerde pazarlama karmasi elemanlari

genisleyerek “7P”ye cikariimigtir.




Insan; hizmetin ulastirimasi esnasinda yer alan ve boylece hizmet alicisinin
algilamalarini etkileyen tum bireyler genigletiimis pazarlama karmasinin insan
unsurunu olustururlar. insan unsuru icerisinde isletmenin personeli, musteriler ve

hizmet gevresindeki diger misteriler bulunmaktadir (Oztiirk, 2006: 28-29).

Fiziksel kanitlar; isletmenin pazarlama c¢alismalarini yuritmek igin elinde
bulundurdugu ve kullandigi isletme olanaklaridir. Musteriye hizmetin sunuldugu
alanin bayuklugu, kullaniglihgi, atmosferi, isletmenin sermaye glcune ve pazarin
gereklerine gore gunun gelismis teknolojilerinin  kullaniimasi gibi konular

isletmenin tlketiciye sundugu fiziksel kanitlar arasinda yer almaktadir.

Sureg; igletmenin pazarlama karmasi elemanlarini bir araya getirip hizmet
uretirken izleyecegi islemler sirasini ortaya koymaktadir. “Hangi pazarda hangi
musteriye hangi kosullarla hizmet sunulmalidir? Hangi kaynaklar hangi sira ile
kullaniimalidir? insan faktérii hangi asamalarda s6z konusudur ve nasil ortaya
konmalidir?” gibi konulari ele alir. lyi bir planlama, organizasyon, yiritme ve
kontrol gerektirir (Ondogan, 2010: 7).

Asagida turizm igletmelerinin musgterileri ile iletisim kurmak ve musterilerin
istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek icin kullandiklari pazarlama karmasi elemanlari

kisaca acgiklanmaktadir.

1.2.1. Uriin

En genel anlamiyla Grdn, bir hizmet isletmesinin hedef pazara sundugu
hizmetler olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004: 50). Turizm
baglaminda urun, bireylerin strekli yagsamlarini surdurdukleri ortamdan ayrilmalari
ile baslayan ve tekrar ayni ortama donmeleri ile sona eren seyahat doneminde
yararlanilan butiin hizmetler olarak tanimlanabilmektedir (Kozak, 2010: 27).
Turizm Grind birden fazla faktdri kapsamaktadir. Ornegdin, bir destinasyon
cercevesinde urun, destinasyonun cekiciliklerini ve cevresini, destinasyondaki
tesisleri ve hizmetleri, destinasyona ulasilabilirligi, destinasyonun imajini ve

musteriler tarafindan algilanan ve édenen fiyati icermektedir. Konaklama isletmesi
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bakimindan ise musteriye sunulan oda, resepsiyon, yiyecek-icecek ve eglence
hizmetlerini icermektedir (Fyall ve Garrod, 2004: 106). Tanimlanan bu hizmet
urunleri musterilere tek bir isletme tarafindan sunulabilecegi gibi birden fazla
isletme tarafindan da sunulabilmektedir. Ornegin; bir seyahat acentesi turistin
destinasyona ulasimini, diger bir seyahat acentesi otel konaklamasini, Gguncu bir
seyahat acentesi ise seyahat edilen destinasyondaki edlence hizmetlerini
sunabilir. Diger yandan tek bir seyahat acentesi butlin bu hizmetleri bir paket tur

kapsaminda musterilere sunabilmektedir (Kapoor vd., 2010: 59-61).

1.2.2. Fiyat

Fiyatlama kararlari hizmet igletmelerinin karlihdini da belirleyen pazarlama
karmasi bileseni oldugundan hizmet isletmeleri igin oldukga kritik Gneme sahiptir.
En genel tanimi ile fiyat, bir mal, hizmet ya da varligin degeri olarak
tanimlanmaktadir. Hizmetlerin soyut dogasi nedeniyle fiyat, diger bilgi
kaynaklarina ulagilamadigi durumlarda musteriler i¢cin dnemli bir kalite gdstergesi
haline gelmektedir. Musteriler genellikle segenekler arasinda seg¢im yaparken
kalite gostergesi olarak hizmetlerin fiyatlarini kullanmaktadirlar (Yelkur, 2000:
105-106). Hizmetlerin soyut olma, ayriimazlik, dayaniksizlik ve degiskenlik
Ozellikleri musterilerin hizmet satin almalari sonucu ortaya ¢ikan algilanan risk
dizeyini de artirmaktadir. Algilanan risk, énem (satin alma ile iligkili tehlike
ve/veya oOnem derecesi) ve belirsizlik (hizmet performansinin musteriden
musteriye, glinden glne degisiklik gostermesi) fonksiyonunun bir sonucudur.
Genelde hizmet satin alan musteriler algilanan risk dizeyini azaltmak icin yiksek
fiyat 6deme konusunda daha isteklidirler (Shoemaker ve Mattila, 2009: 536-537).
Onemli bir somut kanit olmasi nedeniyle hizmetlerin fiyatlari isletmelerin
hedefledikleri pazar payina ulagsmalarinda ve rekabet avantaji saglamalarinda en

onemli araglardan biridir.
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1.2.3. Dagitim

Genel anlamda dagitim, drunlerin uretildigi  yerden tuketildigi yere
ulastinimasini ortaya koyan karma elemanidir. Ancak somut nesnelerden cok
soyut performansa dayanan turizm hizmetlerinin mallar gibi Ureticiden toptancilara
tasinip depolanabilmesi mumkin degildir. Hizmetin yaratiimasi, dagitiimasi ve
tlketilmesi beraberce butlnlesik bir sure¢ olustururlar. Bu nedenle Oncelikle
turizm isletmelerinin talep ve kapasite arasinda bir denge olusturabilmek igin bu
iki unsur arasinda es zamanl bir caba gostermeleri gerekmektedir (Yelkur, 2000:
107-109). Ayni zamanda hizmetler mallar gibi tiketim ve satis gibi merkezi bir
yerde Uretilip daha sonra farkli pazarlara tasinamazlar. Hizmetler talebe yakin
hareket etmek zorundadirlar. Bu genellikle “goklu-site” operasyonlari ile mimkin
olmaktadir. Restoranlar ve oteller gibi bir merkezden ydnetiimeyen hizmetler
kapsamlarini genigletmek zorundadirlar. Bu, hizmet dagitimi baglaminda iki
sekilde gerceklestirilebilir. Birincisi hizmeti kanal araciligiyla musteriye ulastirmak;
ikincisi ise talep noktalarina yerlesmektir (Verma, 2007: 78). Ornegin; Antalya ya
da Bodrum’daki oteller musterilerine ulasabilmek icin seyahat acentelerini araci
olarak kullanabilmektedirler ya da farkh sehirlerdeki musterilerine ulasabilmek igin

otellerinin subelerini musterilerinin bulundugu destinasyonlarda agabilmektedirler.

1.2.4. insan

Turizmin de iginde yer aldigi hizmet sektdri, emek-yodun bir yapiya sahiptir.
Bu nedenle, hizmetlerin Uretiminde insan unsurunun onemi, mallara oranla ¢ok
daha fazladir. Hizmetlerin hem Ureticileri hem de kullanicilari, insandir. Bu
nedenle, hizmetler igin geligtiriimis pazarlama karmasinda insan unsuru, hizmeti
ureten personel, hizmeti tuketen musgteriler ve hizmetin Uretildigi yerde hazir
bulunan diger musterileri icermektedir. Turistik hizmetlerin Gretiminde musterilerin
onemli bir rol oynamasi nedeniyle mugteri de bir pazarlama karmasi unsuru
olarak ele alinmaktadir. Ayrica turizm hizmetlerinin yuksek dizeyde emek yogun
olmasi diger bir deyigle insan gucune dayali olmasi turizm isletmelerinde caligsan
personelin musterilerle dogrudan temas kurmalarindan dolayr musterileri Uzerinde
olumlu ya da olumsuz etki birakmaktadir. Bu nedenle turizm igletmelerinde

musterilerle dogrudan temas héalinde bulunan personelin gorunuamleri, tutumlari ve
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davranislari musterilerin kalite algilamalarini etkilemektedir. Ote yandan turizm
isletmesinde bulunan diger musteriler de hizmet tuketiminde mausgterilerin
deneyimlerini etkileyebilmektedir (Oztlrk, 2006: 56-57; Kotler vd., 1996: 371-373).

1.2.5. Fiziksel Kanitlar

Fiziksel kanitlar, slre¢ ve insan ile birlikte genisletiimis pazarlama karmasi
elemanlarindan biridir. Hizmetler buylk 6l¢gtide soyut olduklari igin fiziksel kanitlar
hizmet igletmeleri icin dnemli rol oynamaktadir. Fiziksel kanitlar soyut ozellige
sahip hizmetlere dokunabilir/hissedilebilir/gorulebilir nitelik kazandirmakta baska
bir deyisle soyut nitelikteki hizmetleri somutlastirmaktadirlar. Bunun yani sira
musteriler hizmet kalitesi, hizmetin diger o6zellikleri, isletmede bulunan diger
musteriler ve personel hakkindaki disuncelerinin sekillenmesinde bir gdsterge
olarak fiziksel kanitlari kullanabilmektedirler (Bitner, 1992: 63). Bir turizm
isletmesinin fiziksel kanitlarini, kullanilan mobilyalar, dekorasyon, isaretlemeler,
muzik, kullanilan renkler, personelin goérinimu, isletmenin brosurleri, kartlari,

faturalari gibi gesitli fiziksel unsurlar olusturmaktadir.

1.2.6. Sureg

Sureg, turizm hizmetlerinin ulastirlmasini saglayan prosedir ve islemleri
kapsayan genisletiimis pazarlama karmasi elemanidir. Bir mal satin almak ile bir
hizmeti deneyimlemek arasindaki temel farklardan biri, musterinin iginde
bulundugu ve genellikle her asamasina dahil oldugu “strec¢/surecler’dir. Mallar bir
sure¢ izlenerek satin alinan varliklardir ancak satin alma surec¢leri malin
kendisinden bagimsizdir. Bir musteri bir mal satin aldiginda mali kontrol edebilir,
kullanabilir, bir baskasina verebilir. Ancak mallardan farkli olarak hizmetler,
musgterilerin Uretimin genellikle her agamasindaki adimini izlemek zorunda oldugu
surece/sureclere sahiptir. Bu nedenle musteriler bir hizmet satin aldiginda ya da
kullandiginda hizmetin tum sureglerine dahil olmak zorundadir. Turizm Urinunin
ortaya ¢ikarilmasi ve sunulmasi sirasindaki her tarlu etken turizm pazarlamasinda

sure¢ karma elemani igerisinde degerlendiriimektedir. Bu baglamda, bir
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konaklama isletmesinde tesise giris (check-in) ve tesisten ¢ikis (chech-out)
islemlerinin musteri bekletimeden yapilmasi veya lokantada siparisi verilen bir
yemeg@in hazirlanmasi sirasinda musterinin  sikilmasini  dnleyici hizmetlerin
(6rnegin, aperatiflerin ikram edilmesi) sunulmasi 6rnek gosterilebilir (Kozak, 2010:
159-161).

1.2.7. Tutundurma

Tutundurma, turizm igletmelerinin Urettigi hizmetlerin varligini tlketicilere
duyuran ve igletmenin varhigini surdirmesini ve pazardaki payini artirabilmesini
saglayan bir pazarlama aracidir. Pazarlama karmasinin tutundurma bileseni
reklam, kisisel satig, halkla iliskiler/duyurum ve satis gelistirme faaliyetlerinden
olusmaktadir. Tutundurma araglarinin kullanimi turizm pazarlamasinda farkhlik
gOsterebilmektedir. Mal pazarlamasinda kullanilan tutundurma karma elemanlari
nin dagihimi ve kullaniima agirliklari turizm pazarlamasinda farkhdir. Ornegin;
reklam kampanyalarinin dénemi, icerigi ve medya secimi gibi degiskenler turizm
drdnlerinin  pazarlanmasinda farkhidir.  Turizm pazarlamasinda reklam
kampanyalari genellikle pazara sunulacak turizm Urindndn sunulacagr dénemin
hemen 6ncesinde yapilmalidir. Ornegdin, deniz-kum-glines Urliiniiniin pazarlandigi
destinasyonlarin tanitim kampanyalari, musterilerin karar vermelerinden hemen

once yapilmalidir (Kozak, 2010: 28).

Pazarlama faaliyetlerini sadece musteri kazanmayi hedefleyen bir faaliyetler
batinU olarak ele almamak gerekir. Pazarlama faaliyetleri ayni zamanda ve
muhtemelen ¢ogu zaman musterilerle iliskileri daha da gelistirerek, musterileri

elde tutmayi amaclayan faaliyetler olarak ele alinmalidir (Grénroos, 2010: 267).

isletmenin basarisi, genis &lgiide pazarlama sistemini etkileyen kontrol
edilebilir degiskenlerle, kontrol edilemeyen degiskenler arasinda etkin bir birlegim
olusturularak gereken uyumun saglanmasina baglidir. Firmanin kontrol
edilemeyen degigkenlere etkisini saglayan en onemli pazarlama degigkeni ise
tutundurmadir (Mucuk, 2007: 173).
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Bu noktada butin pazarlama karmasi elemanlarinin pazarlama faaliyetleri
cercevesinde o©Onemli oldugu bilinmekle beraber tutundurmanin; Uurin ve
hizmetlerin varliginin tanitiminda ve bilinirliliginin arttinimasinda masteri ile satici
arasinda bir kopri konumunda olmasindan dolayl galismada tutundurma ve

tutundurma karmasi elemanlarina odaklaniimigtir.

1.2.7.1. Tutundurmanin Tanimi ve Amaci

Literatirde tutundurma; bir isletmenin, Urin ya da hizmetinin satigini
kolaylastirmak amaciyla dretici, pazarlamaci ve igletmenin denetimi altinda
yurutulen, masteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve
esgudumli faaliyetlerden olusan bir iletisim slreci (Odabasi ve Oyman, 2002: 82)
olarak ya da bir Urln veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir fikrin ilgili
kitteye olumlu bir bicimde tanitilip benimsetilmesi (Coroglu, 2002: 157) olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Mucuk, tutundurmayi; “isletmenin Grettigi mal veya hizmetlerin varligini
tiketicilere duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir
pazarlama araci” (2007:173) olarak tanimlamaktadir. Yukselen ise “igsletme
tarafindan hedef pazara génderilen ve alicilarla iletisim kurmak ve hizmetlerle ilgili
bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri saglamaya yonelik

mesajlarin iletiimesine iliskin pazarlama ¢abalar1” olarak gérmektedir (1998:205).

TuUketicinin hissettiklerine, davranislarina ve inanclarina etki ettigi dusunulen
tutundurma calismalari baglica U¢ amaca hizmet etmektedir. Bu amagclar;
tiketiciyi bilgilendirmek, satin almaya ikna etmek ve Granl hatirlatmaktir (Etzel
vd., 2007: 475). Baska bir ifadeyle tutundurma; Urln ve igletmeler hakkinda
musgterileri dogru bilgilendirme, musterilerin tutumlarini degistirme ve satin almaya
tesvik etme cabalarini amag¢ edinmektedir. Tutundurmanin s6z konusu bu
amagclarla birlikte temeldeki amaci; tlketicileri satin almaya ikna etmektir (Kili¢ ve
Goksel, 2004: 6-7).
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Bu tanimlar dikkate alindiginda gorilecegi gibi tutundurmanin amaci;

uran/hizmet ya da kurulus hakkinda hedef grubu;

e Bilgilendirmek
e Hatirlamaya sevk etmek

e ikna etmek

Tlketiciler bu faaliyetler sayesinde Urun ve hizmetler ile isletmeyi tanirlar ve
iletisime giden yolda ilk adimlar atiimis olur. Aslinda yapilan tim tutundurma
faaliyetlerinin amaci mugteriyle kurulacak iletisim sayesinde marka bagimlihgini

yaratmak, bunun sonucu olarak sadik musteriler kazanmaktir.

Ancak musteri ile iletisim gergeklestirilirken, her musteri veya masteri grubuna
sahip olduklari 6zelliklere gore farkli tutundurma karmasi elemani veya elemanlari
Isiginda aktarilmak istenen mesajin iletimesinde fayda vardir. Bdylece hedef
kitleye algilatiimak istenen mesaj en kisa yoldan, en az zahmetle ve maliyetle

ulastirilabilir.

1.2.7.2. Tutundurma Karmasi Elemanlan

Tutundurma karmasi segimi tuketici davraniglarinin  analiz  edilmeye
baslamasiyla birlikte igletmeler agisindan onemli bir karar haline gelmistir. Bu
karar yardimiyla, kisa donemli pazarlama iletisimi hedeflerini gerceklestirecek
tutundurma karmasi elemani secilmektedir (Herrera vd., 2002: 47). Tutundurma
karmasi sec¢iminde, analizin dogru yapilabilmesi i¢in dogru bilginin edinilmesi ¢ok
onemlidir. Cunkl Grdnin olusturulmasini bilgi saglar. Turistik Grin ve hizmet
satan isletmeler, havayolu bileti, paket tur vb. hakkinda satilabilirlik, fiyat, kalite,
siire, satin alma kosullari konusunda bilgileri tiketiciye iletirler. Uriin hakkinda
bilgi vermek, turizm endustrisi i¢in hizmeti sunmak kadar 6énemlidir (Yarcan,
1996: 78).
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Tutundurma karmasi, Sekil 1.1.’de belirtildigi gibi; reklam, kisisel satig, satis
tutundurma ve halkla iligkilerden olugmakta ve tutundurma faaliyetlerinin

gerceklestiriimesi agsamasinda incelenecek her bir kavrami ifade etmektedir.

Uriinler ve markalar reklam % tiikketiciler
Hakkinda bilgi J
Sats Calisanlar
tutundurma
Kisisel satis Baski gruplan
Halkla Diger

Sirket hakkinda bilgi

h J

iligkiler » kamuoyu

Sekil 1.1: Tutundurma Karmasi

Kaynak: Bylthe, J., Pazarlama ilkeleri, Hudson Co. (Ceviren: Yavuz Odabasi,
2001 basimindan alinmigtir): 202

1.2.7.2.1.Reklam

GuUnumuz zorlu rekabet ortaminda yasamlarini sitrdlirmeye c¢alisan
isletmelerin amagclari; sahip olduklari sinirli sayidaki fiziksel ve beseri kaynaklari
en verimli sekilde kullanarak hedeflerini gerceklestirmek, Urettikleri Grin ve
hizmetlerin daha cok tlketiciye ulasmasini saglayarak daha fazla kar elde
etmektir. Bu amaclara ulagsmada igletmeler tarafindan en sik kullanilan pazarlama

iletisimi aracglarindan biri de reklamdir (Ardi¢c ve Guler, 2000: 18).

Reklam, pazarlama denilince ilk akla gelen ve pazarlamanin en etkili, en ¢ok

kullanilan iletisim yollarindan biridir. Reklam pazarlamanin talep elde etme ve
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talep yonetimi ile ilgili diger fonksiyonlarin gerceklestiriimesinin 6nemli bir araci
oldugu gibi, fiziksel dagitim fonksiyonun da onemli bir destekleyicisidir. Buyuk
kitlelere seslenme 6zelliginden dolayi “kitlesel satig” da denilmektedir (Tek, 1999:
723).

Reklam, belirli bir Ucret kargiiginda, bir organizasyonun kitle iletisim
araclariyla hedef pazarindaki birimlere fikirlerini, mallari, hizmetlerini
tanitmasidir (Yukselen, 1998: 214).

Reklam mallarinin, hizmetlerin veya fikirlerin genig kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla, bir Ucret karsiliginda, kisisel olmayan bir bigimde
sunulmasidir’ (Mucuk, 2007: 181). Modern pazarlama anlayisinin odak noktasi
olan tuketici agisindan ele alindiginda reklam; Uretilen mal ve hizmetler hakkinda
yeterli ve dogru bilgiyi cesitli iletisim araglari yardimi ile tlketiciye iletmektir
(Karabacak, 1996: 25). Ureticilere gére reklam; Ureticilerin tretmis olduklari mal
veya hizmetin potansiyel musteri grubuna duyurulmasi, tuketicilerin Grinu tercih
etmesi igin ikna edilmesi ve talebin canli tutulmasi agisindan gerekli ve

vazgecilmez bir unsurdur (Eroglu, 2001: 57).

Reklam, isletmelere rekabet avantajini yaygin bir iletisim adi kurarak, iyi bir
imaj ve marka de@erini musterinin  zihninde canli tutmasi sayesinde
gerceklestirmektedir. Bu sayede birgok firma yurticinde ve yurtdisinda kendi
tanitimlarini yapmaktadir. Bu markalardan biri olan Ulkerin yurtdiginda tercih
ettigi iletisim mekanizmalarindan en onde geleni radyo reklamciligidir. Bunun
yani sira halkla iligskiler ve sponsorluk calismalari da Ulker tarafindan siklikla
tercin edilmektedir. Mavi Jeans de Almanya, Kanada, Amerika basta olmak
uzere 50 ulkede kendi markasi ile taninmaktadir. Beymen ise yurtdigi iletisim

agini Misirda yaptidi faaliyetlerle pekistirmektedir. (Gozltok, 2006: 47-49).

Rizaoglu’na goére “bir turistik Grtn igin hizli satis tepkisi yaratmanin, cografi
bakimdan daginik ve ¢ok sayida beklenen turiste ucuz bir sekilde ulasmanin
yollarindan biri de reklamdir” (2004: 277).
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1.2.7.2.1.1. Reklamin islevi, Ozellikleri ve Araglari

Reklam; drun, hizmet ya da fikirle ilgili iletisim gayelerini gergeklestirmeye
yonelik faaliyetleri yapma amaci gider. Uriin veya marka igin farkindalik
olusturmak, bilgilendirme iglevini ifa etmek, imaj olusturmak, ikna eylemini
gerceklestirmek gibi amaclar gutmekle beraber toplumun genel dikkatine

sunuldugu icin ¢okga elegtirilebilmektedir (Ay ve Aytekin, 2005: 45).

Reklamin énemli islevleri vardir. Bunlardan ilki, Gran taketiminin arttiriimasini
O0zendirerek daha genig bir satis saglamasidir. Bunun yaninda diger onemli
islevleri ise asagida yer almaktadir (Mimtad, 1990: 27):

e Urlinliin satis kanallari iginde, Ureticiden tiiketiciye Grlini ulastiracak daha

¢ok saticinin bulunmasina yardimci olmak,

e Aracilara yardm etmek. Reklam yoluyla muUsterilere tanitilan Granler,
pazarlama kanallarinin raflarinda veya depolarinda uzun sire
bekletiimeden satin alinmaktadir.

e Reklam yoluyla, Uurlnlerin degisik kullanim olanaklarini tliketicilere
tanitarak, reklam edilen her bir Grinun kisi basina tuketimini arttirmak,

e Ureticinin Grlni icin bir cesit pazar niteliginde olmak,

e Mdusteriyi Urine ve firmaya karsi ilgili tutmaya yardim etmek.

Reklamlarin islevlerini ifa edebilmeleri icin asagidaki siralananlar gibi cesitli
Ozellikleri barindiriyor olmalari gerekmektedir (Pramataris vd., 2000: 2):

e Mesaj anlasilir, agik ve musterilerin gunluk diline uygun olmalidir,

e Dikkat cekici, hatirlanabilir ve ikna edici olmali,

e Hedef kitlenin kilttrel degerlerine aykiri olmamali

e isletme, Uirlin ve Uriiniin 6zellikleriyle uyumlu olmali,

Bu mesajlar hedef gruba dogrudan dogruya (halkla iligkiler ya da pazarlama
birimi  vasitasiyla) isletme tarafindan ulastirilabilecedi gibi, reklamcilik

isletmelerinden de danigsmanlik hizmeti alinabilir.

19



Mesajin ilgililere nasil iletilecegi de bir segim surecini gerektirir. Mesaj, hedef

gruba asagidaki mecralar vasitasiyla iletilebilir (Duran, 2011: 11):

Yazili basin reklamlari (gazete, dergi)
Televizyon reklamlari
Radyo reklamlari

Internet

Ambalaj

Brosur ve Katalog

Poster ve Afis

Acikhava reklamlari
Reklam panolari

Rehberler

Satin alma noktasi sergileri

Diziler

1.2.7.2.1.2. Reklamin Gugli ve Zayif Yonleri

Tlketiciyi bilgilendirmek, drund hatirlatmak ve satislari arttirmak amaciyla

gerceklestirilen reklam c¢alismalarinin Gstin ve zayif oldugu yonler vardir.

Reklamin baglica Ustlnltkleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Coroglu, 2001: 8):

Kamuya aglk bir iletisim aracidir. Bu yapisiyla reklam, trtne bir tar
yasallik kazandirir. Alicilarin satin alma guduleri kamuca izlenebilir,
kavranabilir.

Yaygin bir aractir. ileti tekrar edilebilir. Rakiplerin iletileri de algilanip
karsilastirma yapilabilir.

Basim, ses ve renk sanati kullanilarak igletme ve urunler ¢ekici duruma

sokulabilir.

Ote yandan reklamin zayif yonleri de mevcuttur (Akin, 1997: 47; Sever, 2000:

227):

Reklamlar ihtiya¢ dahilinde olmayan tuketime neden olabilmektedirler.
Reklamdaki mesaj yaniltici olabilir.

Reklamlar fiyatlarin artmasina neden olmaktadir.
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e Reklamlar kuguk cocuklari gereksiz ve asiri tuketime sevk ederek

dengesiz ve bozuk beslenmelerine sebep olabilmektedir.

e Baz reklamlarda geleneksel ve kulturel degerler hice sayilmaktadir.

e Genel olarak ¢camasir deterjani,

yag,

bulagik deterjani,

guvensizlik vardir.

gazete promosyonu,

sivi ve bitkisel

kozmetik ve parfumeri reklamlarina karsi

e Reklamda siradanlik, reklama olan ilgiyi yok etmektedir.

o Kitle iletisim araglarinda her gin artan oranda reklam mesajl ile

karsilasan tuketicilerin, bu mesajlardan bazilarina 6zel dikkat
gostermeleri giderek olanaksiz hale gelmektedir.
Tablo 1.1: Reklamin Verildigi iletigim Araglarinin Ustiin ve Zayif Yénleri
Reklamin Verildigi Ustiin Yonleri Zayif Yonleri
iletisim Araglar
Okuyucunun reklama tekrar | Kisa émurli olmasi
Gazete bakabilmesi, klgik gruplara bile
reklam yapabilme olanagi sunmasi
) Genig bir kitleye yonelik, tekrar | Yuksek maliyetli, gegici
Televizyon
olanag var, esnek ve prestijli mesajlar, segim esnekligi
Segicilik, yogun kapsama, hiz, | Pahali, tiiketici direnci, glncel
Dogrudan Posta esneklik, kisisel bilgi ve dogru listeye bagh basari
dizeyi
Dusuk maliyet, esneklik, | Kisa 6murll, ¢ok bolumlu, farkl
Radyo hedeflenmis dinleyici, cabuk reklam | dinleyici kitlesi
hazirlama olanagi
Dergi Segici baskida kalite, uzun Esneklik, uzak émdur, prestij
Fikri hizla iletme, tekrar olanagi, | Cok 6zet, cevresel kaygilar
Acik Alan
yerel Urtinlere olanak saglamasi
Etkilesim, distk maliyet, | Dusik etki, erisim disuk
internet guncellestirme kolayligi diizeyde, baglanti oranlarinin

kapasite sorunu

Kaynak: Odabasi, Y.

Yayinlari, 2002: 119

ve Oyman, M., Pazarlama iletisimi Yénetimi, MediaCat
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1.2.7.2.2.Halkla iligkiler

Gunumuz rekabet kosullarinda cgevreleriyle surekli etkilesim icinde bulunan
isletmeler gevreyi tanimak, destegini almak, bunu surdirmek ve gelistirmek
zorundadirlar. Dolayisiyla ekonomik, siyasal, hukuksal ve toplumsal yapinin
surekli degisim gostermesi ve gelismesi nedeniyle igletmeler, rekabet kosullarina
uyum gosterebilmek icin halkla iligkiler g¢alismalarina her zamankinden fazla
ihtiya¢ duymaktadirlar (Uzun, 2000: 32).

Halkla iligkiler iki yonlii bir haberlesmeye dayanir. isletmeler, iligki icinde
bulundugu kurulus ve kisilerin anlayis, sempati ve destegini kazanmak ve devam
ettirmek amaciyla halkla iligkiler ¢alismalarini yaparlar. Halkla iligkiler, reklamin
dogrudan para karsiligi gerceklestirmeye calistigi tanitma faaliyetini, dolayli
yoldan parasiz olarak ya da en az maliyetle gerceklestirmeyi saglar (Hacioglu,
2005: 78). Bunun yaninda, igletmenin halk, sivil toplum orgutleri, igletme
caliganlar, tuketiciler, isletmenin satin alma yaptigi diger isletme gruplariyla iyi

iligkiler kurmasi ve iletisimi saglamasi olarak da tanimlanabilir (Uner, 1999: 18).

Halkla iligkiler; genel olarak halk diye nitelendirilen hedef kitle olmaksizin
degisik kisi ve kuruluglara isletmenin olumlu sekilde tanitilmasina, iyi ve guglu bir
isletme imajinin olusmasina ve olumsuz sekilde ortaya g¢ikan soylenti, olay ve
dedikodularin 6nlenmesine yonelik iletisim c¢abalaridir (Arpaci ve digerleri,
1992:220).

Turizm tutundurma c¢abalarinda s6z konusu olabilecek onemli halkla iligkiler
araclari: basin bildirileri - konferanslari, egitici ve enformasyon turlari, sergilere

katilm ve diger organize edilmis olaylardir (Erol, 2003:129).

1.2.7.2.2.1. Halkla iliskilerin Amaci

Halkla iligkiler birdenbire gerceklesen ya da bir kez gerceklestikten sonra
ortadan kalkan bir olgu degildir. Halkla iligkiler oncelikle tanima-tanitma amacli bir

faaliyet surecidir. Bu surecte orgutin cevresiyle butlinlesmesi ve orgut cevre
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etkilesimi s6z konusu olmakta ve birbirini izleyen birgok asama bulunmaktadir
(Gal ve Seker, 2005: 226).

Halkla iligskiler faaliyetleri ile ilgili olarak su genel amaglari saptamak
mumkuandur (Tek, 1999: 796):

e Isletme ile ilgili dogrudan ya da dolayli ilgili tim tiiketicilere, isletme,
urinleri ve faaliyetleri hakkinda gerekli tum bilgileri vererek onlari
aydinlatmak.

e Mdusterilerden gelebilecek dilek ve sikayetleri 6grenmek

e Musteri ve personeli egitmek

e Aracilarla iligkileri gelistirmek

e Piyasada sureklilik gostermek, varligini duyurmak, topluma vyararli
hizmet verildigi yerlestirmek veya surdurmek.

e isletme ve calisanlari hakkinda toplumda olugsan olumsuz haber ve
dedikodulari dizenlemek.

e Yasal ve benzeri duzenlemelerle mal veya hizmetlerin kullaniminda

ortaya ¢ikabilecek degisiklikleri tiketicilere duyurmak.

Halkla iliskiler calismalarinin itimat tesis etmesi amacina yénelik olarak isvigre’
de bir sigara fabrikasinda yasanan olay 6rnek olarak verilebilir. Bu fabrikanin
satiglarinin, halkin tuttugu bir marka olmasina ragmen onemli olgude dustugu
g6zlenmis. Yapilan arastirmalar sonucu, halkta yanlis olarak firmanin
calisanlarina kotu davrandigi, haklarini vermedigi, onlari somurmekte oldugu
kanisinin yer ettigi anlasilmis.  Gergeklestirilen reklam calismalariyla sorun
coziimlenemeyince kurulus halkla iliskiler calismalarina yonelmis. Once bir grup
gazeteci fabrikayi ziyaret icin davet edilerek gazetecilere calisanlara saglanan
sosyal haklari gosteren belgeler dagitiimis. Ancak gazetecilerdeki kani nedeniyle
kurulus lehine az sayida yazi yayinlanmis. Bunun Uzerine ikinci bir girisimde
bulunularak her sigara paketinin igine bir seriyi olusturan kaguk resimler konmaya
baslanmis. Resimlerden birisi 6rnegin; calisanlarin ¢ocuklari igin kurulugsun
yaptirmis oldugu tatil evini, bir digeri saglhk servisini ve emekliler evini

gOstermekte, resimlerin arkasinda gerekli acgiklamalar yer almaktaymis.

23



Kampanya istenen sonucu vererek, Urin eski ragbetine kavusmustur
(Sabuncuoglu, 1998: 29-30).

1.2.7.2.2.2. Halkla iligkilerde Kullanilan Araglar

Halkla iligkiler mesaijlari, isletmenin tutundurma amaci ile iletmek istedigi ticari
mesajlardan biraz daha degisik olmak durumundadir. Zira halka iligkiler
¢abalarinda ilk planda gudulen satis ya da satisI saglayacak sekilde hedef kitleyi
etkilemek degildir. Halka yansitilmak istenen mesajlarin, belirlenen amaglari
gerceklestirebilmesi icin, Ozellikle dogru, gercek ve inandirici bilgiler olmasina
dikkat edilmelidir. (Arpaci ve digerleri, 1992:221).

Halkla iligkiler mesajlarinin yayinlanmasinda kullanilan araglar ¢ok cesitlidir.
Bazi 6nemli araclari asagidaki gibi siralayabiliriz (Kotler ve Armstrong, 2003:
518):

Haberler: Sirket, Urtnleri ve galistirdigi kimseler hakkinda olumlu haberler
bulmak veya yaratmaktadir. Haber Gretimi, bir yazi kavramini gelistirme, hakkinda

arastirma yapma ve bir basin bildirisi olarak yazi yazma maharetlerini gerektirir.

Yayinlar. Sirketler, hedef pazarlarina ulasmak ve onlari etkilemek igin yazili
malzemeye yayginca dayanirlar. Bu tur yazili malzeme arasinda, yillik raporlar,

makaleler, sirketin haber mektuplari ve dergiler vardir.

Olaylar: Sirketler, yeni Urlnlere ve sirketin diger faaliyetlerine dikkati cekmek
icin basin konferanslari, seminerler, teshirler, yarigsmalar, yildontimleri ve
sportif-kilttrel olaylar ve faaliyetler dizenleyerek veya sponsorluk yaparak hedef

sectikleri kamulara ulagmaya ¢aligirlar.

Web siteleri: isletmenin web sitesi de iyi bir halkla iliskiler aracidir. Miisterilerin
ve diger kisiler siteyi bilgi almak ve eglence icin kullanabilirler, bu sitenin bir kismi

gercgekten ¢cok populer olmustur.
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Medya belirlenmesi: Hislerle dolu bir toplumda sirketler, dikkati kendilerine

cekmek icin rekabet halindeler. Onlarin, kamunun derhal bilecekleri gorsel
belirleyicilere ihtiyaglari vardir. Gorsel belirlilik, sirket logolari, kirsal egyalari,
brosurleri, isaretleri, is formlari, is kartlari, binalari, ¢alisanlarin elbiseleri ve giyim-

kugsam tarzlari ile saglanir.

1.2.7.2.2.3. Halkla iligkilerin Ustiinliikleri ve Zayifliklari

Halkla iligkiler, orgutlin politikasinin ve galisma programinin hazirlanmasina
Isik tutmaktadir.  Dogrudan mal satmaya yonelik olmayan halkla iligkiler
calismalarinda temel ilke durUstloktir. Bunun yaninda; bir kurum ya da kisinin
tuketicideki prestijini yukseltme, tuketicinin destek ve guvenini saglama ve bunu
devam ettirme amaglarini da tagimaktadir (Onal, 1997: 19-20). Halkla iligkilerin
sahip oldugu 6énem ve amaclarin yaninda Ustin ve zayif oldugu yonler de vardir.

Halkla iligkilerin UstunlUkleri asagida oldugu gibidir (Odabasi, 1995: 88):

e Halkla iligkiler belirli bir plan, program ve butceye dayanir.
e Halkla iligkiler sureklilik 6zelligi tasir.

o Halkla iligkiler belirli bir kitleyi hedef alir.

o Halkla iligkiler kar amach degildir.

o Halkla iligkiler iki yonlu iletisime dayanir.

e Hedeflenen kitleye ulasim kolaydir.

Halkla iliskilerin bu UstUnltklerinin yaninda zayif oldugu yonleri de vardir.
Halkla iligkiler calismalarinin zayif yonleri ise asagidaki gibidir (Altunisik vd.,
2004: 246):

e Her zaman Urdn hakkinda yazilan ya da sdylenenlerin kontrol edilme
imkani yoktur.

o Bir kerelik ve sinirli olarak yayinlanmaktadir.

e Belirli bir tarifeye baghh olmamakla birlikte ylksek bedeller
odenebilmektedir.

¢ Yayinlanma sansi kigisel iligkilere baglidir.
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1.2.7.2.3.Kigisel Satis

Gunumuzde yogun rekabet ortami, piyasayl etkileyen alicilarin egitim
seviyesinin artmasi, satin alma gucundeki artis ve isleme odlgeklerinin blyumesi
gibi, bir takim gelismeler kisisel satisin énemini daha da arttirmaktadir. Kisisel
satig, bir satis elemaninin potansiyel musteriler ile gortsup, onlarin satin alma
gereksinimlerini, kendi firmasinin mal ve hizmetlerine yoneltmeye c¢alistigi yuz

yize iletisim seklidir (Omirgénilsen, 2005: 49).

Tutundurma, isletmenin drettigi mal ve hizmetler ile ilgili bilgilerin mevcut veya
potansiyel tuketiciler ile olan iliskisini saglamaktadir. Kisisel satis ise; Grun ile
potansiyel alicilar arasindaki iletisimi bir satis elemani araciligi ile saglamaya
dayali tutundurma etkinligidir (Safak, 2004: 125).

Kisisel satis elemanlarinin oncelikle potansiyel muasterileri bulmalari, onlarla
gorusmeleri, masteri ihtiyaclarini arastirarak bu ihtiyaglara uygun urtnler
almalarini saglamalari, bu Urinler hakkinda gerekli bilgileri vererek satis islemini
gerceklestirmeleri ve bu islemi gerceklestirdikten sonra da masterinin tatmin olup

olmadigini arastirmalari gerekmektedir (YUukselen, 1998: 49).

Kisisel satig, turizm igletmeleri igin bagta gelen bir tutundurma yontemidir.
CunkU gezi ve turizm bir insan faaliyetidir ve her yoénuyle karsilikl ve yuz yize
iletisime dayanan insan iligkilerini ve davranislarini gerektirmektedir. Bu nedenle
turizm isletmelerinin basarisi, etkinligi ve verimliligi buyuk olglude kigisel satisa
dayanmaktadir ( Rizaoglu, 2004:292).

1.2.7.2.3.1. Kisisel Satisin Ozellikleri

Kisisel satig, birebir iletisim c¢abasi olmasi hasebiyle diger tutundurma
faaliyetlerinden farklidir. Alicinin davranislari, ihtiyacglari, guduleri dogrultusunda
hareket etme olanagi verdigi icin oldukga etkilidir ve bunun sonucu da satis

yapma olasiligi oldukga yuksektir. Kigisel satigs ¢abasi genellikle malin satisinin
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gerceklestiriimesi igin yapilir. Kigisel satisin 6zelliklerini su sekilde siralamak

mumkundur (Arpaci ve digerleri, 1992:181):

e Satisql ile alici arasinda direkt ve canh bir iliski kurarak, karsilikl istek ve
ihtiyaglari yakindan izleme esnekligi saglar

o Dostluk iligkileri gelistirme s6z konusu olabilir. Bu sayede iki taraf arasinda
surekli alim-satim ortami dogabilir.

e Dinleme ve cevap verme zorunlulugu olmasi ¢ift yonlu iletisim saglar

e Reklamin tersine, alici mali almasa bile nezaketten de olsa dinleme geregi
duyar

e Satisginin gerekli bilgileri toplama sonucunda, satici firma satis¢ilar yardimiyla
direkt olarak tuketicilerin istek ve ihtiyaglari hakkinda bilgi sahibi olur.

e Genel olarak, pahal sik satin alinmayan, gosteri ve 6zel teknik bilgi verilmesini
gerektiren, siparis yoluyla satigi yapilan mal ya da hizmetlerde (6rnegin,
endustriyel Urunler, mulk, takim, sigorta, mutfak aygitlari vs. gibi) daha ¢ok

tercih edilen bir tutundurma seklidir.

1.2.7.2.3.2. Kigisel Satigin Turleri

Kisisel satis; isletme ile musteri arasinda bir iletisim kdprisu kurmakta,
alicilara yol gostererek, musteri gereksinimlerinin tespitini kolaylagtirarak oneri ve
kargi Oneriler sunarak, bu ihtiyaclar karsilamada firmaya kolaylik saglamakta ve
satisi sonucglandirmada etkin rol oynamaktadir (Tigh ve Demir, 2005: 112).
Kisisel satig ile dusUk hacimdeki satiglar arttirmak amaciyla musterilere direkt
posta, tele pazarlama, internet gibi yollardan satis yapiimaktadir (Ulaga ve
Sharma, 2001: 427-428). Kisisel satis; saha satiglari, perakende satislar ve
telepazarlama olarak tice ayrilmaktadir (Tapan vd.,1996: 300-301):

Saha Satislari: Alicinin is yerine giderek yapilan satiglardir. Musteri ziyaretleri

yeni satig iligskisi olusturma amaciyla veya mevcut musterilerden periyodik

siparisleri almak amaciyla yapilir.
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Perakende Satislar: Nihai tuketiciye yapilan satiglardir. Perakende satislarin

daha sinirli sekli tezgah Ustl satiglardir. Bu tur satiglarda mugsteri perakende
satis yerine kadar kendisi gelir. Musgteriyi satis yerine ¢ekmek icin diger
pazarlama iletisim araglarindan yararlaniimaktadir. Gazete, brosur, sokak
panosu gibi iletisim araclari ile satis yerinden ve sundugu faydalardan haberdar
edilerek satis yerine cekilen musterinin dukkan ici afigler, yerlesim duzeni ve

saticinin yardimi ile dogru mallari, dogru miktarlarda almasi saglanir.

Telepazarlama: Satisin telefonda gergeklestigi kisisel satis turudur. Satis

sureci iki sekilde baglatihr. Musteri TV, basin veya bir arkadagi araciligiyla
saticinin telefon numarasini 6grenir ve saticlyl arar veya muhtemel aliciy1 ve
telefonunu belirleyerek telefon eder ve satis surecini baslatir. Telefonda
musterinin ihtiyaglari ve Granan ozellikleri ile ilgili bilgi aligverisinden sonra satigin

saglanmasi ve siparis alinmasi amaglanir.

1.2.7.2.3.3. Kisisel Satisin Ustiin ve Zayif Yénleri

Bir isletmede hayati dneme haiz iki unsur mevcut musterilerin elde tutulmasi
ve yeni musterilerin kazaniimasidir. Cagdas pazarlama, varolan musterileri
tutmanin maliyetinin yeni musteri kazanmaktan daha az olmasi nedeniyle daha
¢ok mevcut musterileri tutma Uzerinde yogunlagsmaktadir. Kisisel satisin ve satis
elemaninin énemi Duanya’nin diger Ulkelerinde oldugu gibi Tuarkiye’de de
artmaktadir. Bagka bir ifadeyle; satisin dnemli olmadigi higbir firma, higbir sektor
yoktur (Gurdal ve Bir, 1996: 318-319). Kisisel satis pahali bir uygulama oldugu
icin karar vermeden o6nce, bu uygulamanin dstin ve zayif yoénlerinin
degerlendirmesi gerekir. Ustiinliklerini su sekilde siralamak olanaklidir (Odabasi
ve Oyman, 2002: 170):

o Kisisel iletisime dayandigi icin aninda tepkiyi belirlemek olanakhidir.

e Satis elemani, bireysel olarak musterinin ihtiyacina gore alternatif ¢oztmleri
analiz edebilecek esneklige sahiptir.

o Maugterilerin dikkat ve ilgi alanlarini yuksek tutabilmek olanakhdir.

¢ Reklamlardan daha ¢ok etkilenme ve ikna olma olasiligi vardir.
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Kisisel satisin sahip oldugu bu ustunluklerin yanisira, zayif yonleri de vardir.
Bunlardan kisaca bahsedilirse (Etzel vd., 2007: 498):

o Hedef kitledeki tiketicilerin tamamina ulasacak sekilde kisisel satis elemani
bulundurmak ylksek maliyetlidir.

o Belirli bir surede iligki icinde ilgilenilen musteri sayisi azdir.

o Firmalarin kisisel satis yapmak amaciyla istihdam edecekleri nitelikli personel

seciminde zorluklarla kargilagiimaktadir.

1.2.7.2.4.Satig Tutundurma

Tutundurma faaliyetleri iginde satis tutundurmanin kendine has bir yeri vardir.
Satig tutundurma, satiglari dogrudan arttirmaya yonelik kisa zaman dilimi
icerisinde ydrutulen calismalardir (Guiltinan ve Gordon, 1994: 483). Satis
tutundurma, satin aldiklari GrlUnleri aragtiran musterilere satin alma esnasinda
yenilik, heyecan ve keyif sunmaktadir (Cummins ve Mullin, 2002: 4). Potansiyel
musterilere almis oldugu Urunlerle ilgili olarak ilave Uriin satmak amaciyla dneride
bulundugundan dolayi 6neri satisi olarak da adlandiriimaktadir (Ebster vd., 2006:
169).

Tuketicilerin veya ticaret aleminin, belirli UrUnleri veya servisleri daha ¢abuk
veya daha buyuk miktarlarda satin almalarini harekete gecirmek igin
tasarimlastirilan, ¢ogu kisa vadeli, birbirlerinden farkli tesvik edici aletlerin bir
toplamidir (Kotler, 2000:596).

1.2.7.2.4.1. Satis Tutundurmanin Amaci

Satis tutundurma; aninda satisi gergeklestirmek birincil hedefiyle tiketicilere,
satig gucune ve Urunu dagitan aracilara ek bir deger ya da tegvik olanagi yaratan
dogrudan satis tesvik aracidir. Tuketici, perakendeci ve toptancilara yonelik kisa
sureli tesvikler olup, satin alma davranigini etkileyerek aninda karsilik almayi

hedeflemektedir. Satis tutundurma etkinlikleri tiketim UGrlnlerinde oldugu kadar,
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endustriyel Urinlerde de yodun olarak kullaniimaktadir (Oyman, 2004: 56-57).
isletmeler farkli nedenlerle satis tutundurma faaliyetleri uygulayabilmektedirler.
Satig tutundurmada s6z konusu olabilecek amaglar agagidaki gibi siralanmaktadir
(Altunigik vd., 2004: 242-243):

e Diger tutundurma karmasi bilesenlerinin etkinligini arttirmak,

e Diger pazarlama karmasi elemanlarinin etkinligine ilave katkilar saglamak,

e Satiglari kisa donem igin veya hemen arttirmak,

o Musteri ve/veya magaza trafigini arttirmak,

e Tuketicinin veya mugsterinin marka vel/veya magaza baglihdini korumak,
surdirmek veya arttirmak,

e Urlin ya da diger pazarlama bilesenlerinde yapilan yeniligi vurgulamak,
guglendirmek, batinlemek,

¢ Planlanmamig, aninda gudulenmis satin almalari arttirmak,

o Musterilere veya tuketicilere deger aktarmak, vermek,

e Satis sikintisini gegici olarak gidermek,

e Bir sure igin rekabeti karsilamak, geciktirmek,

o Tuketiciyi Grind denemeye tesvik etmek

1.2.7.2.4.2. Satig Tutundurma Araglari

Satis tutundurma etkinlikleri ¢cok cesitlidir ve yoneltildigi hedef kitlelere gore
farklilik gosterir.  Uretici isletmeler aracilara yonelik olarak; satis noktasi
malzemeleri, hediyeler, yarigmalar, bayi toplantilari gibi etkinlikler gerceklestirirler.
Satis orgutine yoénelik olarak; satis yarismalari, toplantilar, kataloglar v.b.
malzemeler gibi caligsmalar yaparlar. Tuketicilere yonelik satig tutundurma
etkinlikleri ise, ornek Urun dagitimindan kuponlara, para iadelerinden yarisma ve
cekiliglere kadar uzanan ¢ok genis bir yelpazeyi kapsar. Bu uygulamalar basitce
fiyata dayali ve fiyata dayali olmayan satis tutundurma etkinlikleri seklinde
siniflandinlabilir ve her kategori de farkhh amaclara hizmet eder (Oyman, 2004:
58).
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1.2.7.2.4.3. Satig Tutundurmanin Ustiin ve Zayif Yénleri

Satig tutundurmanin Ustun ve zayif yonleri vardir (Coroglu, 2002:188):

Ustiin yénleri:

lletisim ve bilgi saglama

Ozendiricilik

Davet edici olmasi

Uriinlerin piyasa tarafindan kabuliinin hizlandiriimasi
Birim maliyetinin dusuklugu

Kampanya kontrolinun ve takibinin kolay olmasi

Pilot veya On-testlere olanak saglamasi

Tuketici memnuniyetinin artmasi

ZayIf Yonleri:

Kusurlu ve yetersiz Grinu bir defadan fazla sattiramaz. Tuketici Grinu firmaya
iade eder ve isletme hakkinda olumsuz bir imaj olusur

Asin yuksek fiyath Grinlerin satiglarinda devamlilik saglayamaz. Kisa dénemli
bir etki yaratabilir ancak bunu uzun sure deva ettiremez

Dagitimi yetersiz bir urunle yapilmasi isletmeye katki saglamaz

Modasi ge¢mis UrUnlerin satisinda etkili degildir

Bir gecede mucize yaratamaz

Satis gelistirmenin ¢ok sik kullaniimasi, tiketicilerin sadece bu yontemin
uygulandigi zamanlarda satin almalarina, diger zamanlarda ise diger
markalara yonelmelerine neden olabilir

Mevsimlik Urinlerin mevsim diginda satisini saglayamaz

Tek basina yuratuldugunde yeterli etkiyi gosteremez.

Karar asamasinda yapilacak is ve islemler dolayisiyla Ustliin ve zayif yonler

dikkate alinmalidir.
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IKINCI BOLUM:
TURKIYE VE DOGU KARADENIZ ‘DE (TR90) TURIZM

2.1. TURKIYE’'DE TURiZM SEKTORU

Turizm sektoru son 60 senedir Dinya’da ve Turkiye’de 6nemini gittikge artiran
ve en hizh blyluyen ekonomik faaliyet alani olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Kuresellesme sureci ile birlikte gelen teknolojik gelismeler ve ulagsim olanaklari
turizm sektorine yeni bir ivme kazandirmig, Dunya uzerindeki turist hareketliligi

pozitif bir artis gostermistir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiti (UNWTO) (2012) verilerine gére 2011
yilinda DlUnya’da uluslararasi turist hareketleri 2010’a yilina gore %4,6 blyime
gOstermis, uluslararasi turizm gelirleri ise ayni yil itibariyle %3,9 blylime
kaydederek 1,030 milyar US$ ‘a ulasmistir. UNWTOQO’ya (2012) gore son yillarda
turizm sektorinde gelismekte olan Ulke destinasyonlari gelismis Ulke
destinasyonlarina gore daha o6n plan g¢ikmaya baslamistir. Yine UNWTO’nun
(2012) tahminlerine goére gelismekte olan ulkelerde 2010-2030 yillar arasinda

turist hareketliliginde %4,4’ 10k bir artis meydana gelmesi beklenmektedir.

Tarkiye'de turizm hareketliligi ve turizmden elde edilen gelirler incelendiginde;
Tarkiye’'nin Dunya’daki en populer on turizm destinasyonundan biri oldugu géze
carpmaktadir. UNWTO (2012) verilerine gbre Turkiye gelen turist sayisi
bakimindan 29 milyon turistle Diinya’da 6. sirada yer almakta, uluslararasi turizm
gelirlerinde ise 23 milyon US$ ile Diinya’da 12. Sirada yer almaktadir. UNWTO
(2012) gore Turkiye 23 milyon US$ ile Dlnya uluslararasi turizm gelirlerinde %

8’lik bir paya sahiptir.
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# Diinya Siralamasinda Tirkiye'nin Yeri (Turist Sayisi)

Dinya Swralamasinda Turkiye'nin Yeri {Turizm Geliri)

Sekil 2.1: Diinya Turizmi Ulke Siralamasinda Tiirkiye, 2000-2011

Kaynak: Kdltar ve Turizm Bakanhgi, Cevrimici Veri Bankasi Sorgusu (Turizm
istatistikleri), 2013

Yukaridaki sekilde verilen grafikte goéruldigu Uzere Tarkiye Dlnya ulkeleri
arasindaki yerini her gegen yil gelen turist sayisi bakimindan artirirken, ayni artigi

turizmden elde edilen gelirler bakimindan yakalayamamaktadir.

Kaltdr ve Turizm Bakanligi (2013) verilerine goére 2002 yilinda yaklasik 13,2
milyon olan Tarkiye’ye gelen yabanci turist sayisi, 2011 yilinda %137,3’luk bir
artis gostererek 31,4 milyon kisiye ulasmistir. Gelen yabanci turist sayisina
paralel olarak turizm gelirleri de 2002 yilindan 2011 yilina % 93,2’lik bir artis
gOstererek, 11,9 milyar ABD dolarindan 23 milyar ABD dolarina ¢gikmigtir.

Tlrkiye Otelciler Federasyonu (TUROFED) (2011) tarafindan hazirlanan
rapora gore, yabanci ziyaretci sayisi ve turizm gelirinde 2-3 kat artis1 yakalayan
Turkiye turizminin ekonomik ve sosyal hayat icindeki payl da yukselmig, 2000
yilinda ulusal hasilanin % 3-3.5’i kadar gelir Ureten sektdr, 2010 tamamlandiginda

aldigi pay1 % 5 dolaylarina gikarmigtir.
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GSMH igerisindeki payi artmis olmasina ragmen, Turkiye turizmden beklenilen
dizeyde gelir elde edememistir. Nitekim Tdrkiye Turizm 2023 Stratejisinde de
Tarkiye'nin 2023 yilina kadar gelen turist sayisi ve elde edilen turizm gelirleri
bakimindan Dunya’daki ilk bes Ulke arasinda yer almasi hedefi belirtiimistir.
Tarkiye’nin  turizm gelirlerinden aldigi  payr yeterince artiramamasinin
nedenlerinden bir  tanesi olarak, Tarkiye'de turizmin yeterince
gesitlendirilememesi, dolayisiyla mevsimsellikten kaynaklanan sorunlarin
minimize edilememesi yatmaktadir. Turkiye'de hala deniz, kum gunes turizmi on
planda yer almaktadir, bu nedenle mevsimsellikten kaynaklanan sorunlara ¢6zim
uretilmesi acisindan Turkiye Turizm 2023 Stratejisinde alternatif turizm turlerinin
gelistirimesine ve desteklenmesine yonelik strateji Onerileri yer almig, tematik
turizm gelisim koridorlari belirlenerek bu stratejilerin hayata gecirilebilmesi icin

oncelikli adimlar atilmistir.

Tarkiye Turizm 2023 Stratejisi kapsaminda olusturulan tematik turizm gelisim
koridorlarindan bir tanesi; Samsun’dan Hopa'ya kadar olan alanda gelistiriimesi
planlanan “Yayla Koridoru” dur. Bu gelisim koridoru kapsaminda Karadeniz
yaylalarinda turizmin alternatif turizm tarleri ile cesitlendirilerek geligtiriimesi

ongorulmustar.

2.2.DOGU KARADENIZ’DE TURiZM SEKTORU

2.2.1. Dogu Karadeniz’de Turizme Genel Bakis

TR 90 Bolgesi’nin genel itibariyle Turkiye tiketiminden aldigi toplam pay %3,1
civarindayken, Bdlgenin Turkiye’de vyapilan toplam otel ve lokanta
harcamalarindan aldigi pay % 2 civarindadir (TUROFED, Turizm Raporu, 2011).
Tarkiye'nin diger bolgelerinin turizm faaliyetlerinden almis oldudu paya
bakildiginda, TR90 Boélge’sinde turizmden elde edilen gelirin yeterli dlzeyde
olmadigi gorulmektedir. Buna nazaran Bolge icerisinde yapilan harcamalardan
otel ve lokantalarin aldigi pay %3 civarindadir. Bu sebeple, diger bdlgelere
nazaran turizm sektorunin Bolge icin gorece onemli sayilabilecek bir sektor
oldugu cikarimi yapilabilir. Daha ayrintili veri icin Tablo 2.1 asagida okuyucunun

dikkatine sunulmustur.
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Tablo 2.1: Turkiye Tiiketim Harcamalarinin Bolgelere Gore Dagilimi

Bolgenin . Bolge iginde Bolge igindeki
. Bolgenin
Turkiye’de o yapilan harcama
Turkiye’de yapilan
. yapilan harcamalardan siralamasinda
Bolgeler otel ve lokanta
toplam otel ve otel ve
harcamalarindan
tiketimden . lokantalarin lokantalarin yeri,
. aldigi pay (%) .
aldigi pay (%) aldig pay (%) sirasi
istanbul 24.6 32,5 6,2 4
Ege 13,9 13,8 4,7 7
Akdeniz 12,1 11 4,3 6
Bati
11,1 10,9 4,6 5
Anadolu
Dogu
9,7 10,3 5 6
Marmara
Bati
4,7 5,6 5,6 6
Marmara
Bati
) 5,4 4,3 3,8 9
Karadeniz
Orta
4,5 3 3,1 8
Anadolu
O. Dogu
3,4 2,9 4,1 7
Anadolu
G. Dogu
5,4 2,6 2,2 9
Anadolu9
Dogu
d . 3,1 2 3 9
Karadeniz
K. Dogu
2 1,1 2,5 9
Anadolu

Kaynak: TUROFED, Turizm Raporu, 2011
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Asagidaki tablodan gorulecegi uzere, TR90 Bolgesine gelen turistlerin buyuk
cogunlugu Trabzon’a gelmektedir. Simela Manastiri ve Uzungdl gibi onemli
turistik merkezlerin Trabzon'da bulunmasi ve bolgeye son yillarda 6zellikle inang
turizmi amacli gelen turist sayisinin artmis olmasi nedeniyle Trabzon’un Bdlge
icerisinde 6nemli bir turizm destinasyonu olarak taninmasi kaginilmazdir. Bunun
yani sira Bolge’ye ulasimda siklikla kullanilan havayolu olanaginin Trabzon’daki
mevcudiyeti, Trabzon’a gelen turist sayisinda Bdlge’deki diger illere nazaran
onemli bir fark yaratmaktadir. Dogu Karadeniz Turizm Master Planinda (2010) da
belirtigi Uzere; Bolgeye geliglerin yaklagik 1/3'G Trabzon havaalani, geri kalani ise

karayolu ile olmaktadir. Temel karayolu girigi ise Samsun istikametindendir.’

Tablo 2.2: TR90 Bolgesi illerine Gelen Yerli ve Yabanci Turist Sayilari

ARTVIN | GUMUSHANE | RiZE GIRESUN | TRABZON ORDU TR90 BOLGESI
YERLI 317.620 | 102.633 524.021 | 631.195 2.133.956 217.403 | 3.926.828
YABANCI | 42111 | 4.401 61.675 33.382 450.935 14.052 606.556
TOPLAM | 359.731 | 107.034 585.696 | 664.577 2.584.891 231.455 | 4.533.384

Kaynak: Kultir ve Turizm Bakanhgi, Cevrimici Veri Bankasi Sorgusu (Turizm
istatistikleri), 2013

Yukaridaki tabloda TR90 Bolge’sine iliskin toplam turist sayisi verilmis olsa da,
bu degerler Bolge’'ye gelen toplam turist sayisini yansitmamaktadir. Mukerrer
sayimlar TR90 Bolgesi'ne gelen turist sayilarinin yaklasik olarak dahi tahmin
edilememesine neden olmaktadir. Bu durum TR90 Boélgesi’'nde turizm ile ilgili
yapilacak olan herhangi bir planlama ¢alismasini olumsuz yonde etkilemektedir.
Her ne kadar TR90 Bolgesine gelen turist sayilari mukerrer sayimlar nedeniyle
tam olarak bilinmese de, gecmis yillardaki hesaplamalarda benzer yontemlerle
yapildi§i icin TR90 Bolgesi'ne gelen turist sayilari 2005-2012 yillari arasinda
karsilastirilabilir.
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Tablo 2.3: TR90 Bolgesine Gelen Yerli ve Yabanci Turist Sayilar

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
YERLI 2.279.698 2.406.164 2.862.585 2.868.872 3.008.193 2.373.922 2.950.307 3.926.828
YABANCI | 525.037 616.947 787.699 801.218 792.918 456.234 518.826 606.556
TOPLAM | 2.804.735 3.023.111 3.650.284 3.670.090 3.801.111 2.830.156 3469133 4.535.396

Kaynak: Kultar ve Turizm Bakanhgi, Cevrimici Veri Bankasi Sorgusu (Turizm
istatistikleri), 2013

Asagidaki sekilden de gorllecegdi uzere 2009 ve 2011 yillar arasinda Bolge’ye

gelen turist sayisinda 6nemli bir disus meydana gelmistir. 2011-2012 yillan

arasinda ise Bolge’ye gelen turist sayisinda ciddi bir artis mevcuttur. TR90

Bdlgesi'ne gelen turistler ¢codunlukla yerli turistlerden olugsmaktadir. Diger bir

deyisle Bolge'nin i¢ turizmdeki potansiyeli daha yuksektir.
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Sekil 2.2: TR90 Bolgesine Gelen Turist Sayilarinin Yillara Gore Degisimi

Kaynak: Kultir ve Turizm Bakanhgi, Cevrimici Veri Bankasi Sorgusu (Turizm
istatistikleri), 2013

37




Bolge dis turizm acgisindan degerlendirildiginde; gelen yabanci turist sayilari

bakimindan Trabzon ilk sirada yer almaktadir. Ikinci sirada ise Rize
bulunmaktadir. Yabanci turist sayilari iller bazinda degerlendirildiginde; Bolge’ye
gelen turistlerin ¢ogunlukla 6nemli turizm merkezlerine geldikleri(Trabzon’da
Sumela Manastirn ve Uzungdl; Rize’de Ayder Yaylasi) bilinmektedir. Bunun yani
sira Artvin’e gelen yabanci turist profiline bakildiginda 6zellikle eko turizm ve doga

turizmi amacli gelen turistlerin varligi gdze ¢arpmaktadir.

Asagidaki tablodan gorllecegi uzere TRO0 Bolgesi illerinde ortalama kalis
suresi Turkiye ortalamasinin altinda yer almaktadir. Bu durumun temelinde TR90
ve turizm

Bolgesinde turizm faaliyetlerinin yeterince c¢esitlendirilememesi

altyapisinin Bolge’de yeterince gelistirilememis olmasinin yattigi disuntlmektedir.

Tablo 2.4: TR 90 Bolgesine Gelen Turistlerin Ortalama Kalis Suresi ve

Konaklama Tesisleri Doluluk Oranlari

ILLER ORTALAMA KALIS SURESI DOLULUK ORANI %
YABANCI YERLI TOPLAM YABANCI YERLI TOPLAM
ARTVIN 1,5 1,2 2,7 5,39 16,69 22,08
GIRESUN 1,6 1,2 2,8 0,06 23,90 23,96
GUMUSHANE 1,0 1,4 2,4 0,17 25,24 25,41
ORDU 1,4 1,6 3,0 1,08 30,62 31,70
RIZE 1,4 1,2 2,6 4,27 18,51 22,78
TRABZON 2,5 1,2 3,7 5,85 24,91 30,76
TURKIYE 3,3 1,7 5,0 15,45 18,46 33,91

Kaynak: Kultir ve Turizm Bakanhgi, Cevrimici Veri Bankasi Sorgusu (Turizm

istatistikleri), 2013

Bolgedeki konaklama tesislerinin doluluk oranlarina bakildiginda ise genel
itibariyle Bolge’deki konaklama tesisi doluluk oranlarinin Turkiye ortalamasindan
dislk oldugu,

Ozellikle yabanci turistlere gore hesaplanmis olan doluluk

oranlarinin Turkiye ortalamasinin oldukga altinda kaldigi gorulmektedir. Bu
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durumun temel nedeni olarak Bolge’ye gelen yabanci turistlerin, 6zellikle Avrupali
turistlerin, paket turlar ile Bolge’ye gelmesi ve yilin 6zellikle Haziran, Temmuz ve
Agustos aylarinda turizmin yogunlagmasi gosterilebilir. Nitekim Dogu Karadeniz
Turizm Master Plani’'nda (2010) Bolgeye gelen turlarda ortalama geceleme suresi

4.69 gun olarak belirtilmistir.

Son yillarda Bolge’ye Ozellikle Ortadogu’dan ve Arap ulkelerinden gelen turist
sayisinda da artis gorllmektedir. Turkiye genelinde oldugu gibi, bu turistlerin
bdlgeye ulasimi cogunlukla karayolu ile olmaktadir fakat havayolu ile gelen turist
sayisinda da artis gorilmektedir. Nitekim TUROFED(2011) raporunda belirtildigi
Uzere 2009-2010 yillar1 arasinda Trabzon Havaalani i¢ ve disg hatlardaki yolcu

trafiginde yaklasik %18’lik bir artis meydana gelmistir.

Yerli turistlere gore hesaplanmis olan doluluk oranlarinda ise Bdlge Turkiye
ortalamasinin Uzerinde yer almaktadir. Bu durum Bolge i¢ turizminin goérece
canlihdina isaret etmektedir. Fakat bolgedeki konaklama tesis sayilarinin azliginin
da doluluk oranlarina pozitif bir etki yaratmis oldugunun unutulmamasi

gerekmektedir.

Dogu Karadeniz Turizm Master Plani’'nda (2010) deginildigi Uzere genel
itibariyle TR90 Bolgesinde turizm faaliyetleri gezme ve gérmeye dayali turizm
seklinde ilerlemekte ve bolge ici ulagim altyapisinin yetersizligi nedeniyle turizm
faaliyetleri genellikle Simela, Ayder ve Uzungdl civarinda yogunlagsmaktadir. Bu
nedenle Rize ve Trabzon en c¢ok ziyaret edilen kaynaklara sahip olmalari
gerekgesiyle bolge turizm gelirlerinden en yuksek payi almaktadir. Yine Dogu
Karadeniz Turizm Master Planinda (2010) belirtildigi Uzere; “Bdlgede yer alan
illerden Ordu ve Giresun’'un temel turizm geliri bdlgeye Samsun istikametinden
girig-¢cikis  yapan turistlerin  sahil boyundaki yerlesmelerdeki konaklama
tesislerinden elde edilen gelirdir. Bu illerdeki daglik alanlarda turizm geliri yoktur.

GUmushane turizm gelirleri temel olarak Karaca Magarasi ziyaretlerine dayalidir.”

Yillara gore yerli ve yabanci turist sayilari, turizm gelirleri, ortalama harcama

tutarini vb. gosteren tablolar Ek-1 olarak bu tez ¢alismasinin sonuna eklenmistir.
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2.2.2. Dogu Karadeniz’de Turizm Potansiyeli

TR90 Bodlgesi'nin turizmden almig oldugu pay! artirmak ve turizmde
mevsimsellikten kaynaklanan sorunlari azaltmak amaciyla Turkiye Turizm 2023
Stratejisinde belirtiimis oldugu Uzere Bolge'nin icerisinde yer aldigi bir “Yayla
Koridoru’ dngorulmis, bu kapsamda bolgedeki yaylalarda turizm faaliyetlerinin
doga turizmi, eko-turizm, macera turizmi ve kis turizmi kapsaminda cesitli

aktivitelilerle batunlestiriimesi dugtnulmagtar.

Bu 0Ongoru cergevesinde Bolge igerisinde Kultir ve Turizm Bakanligi
tarafindan ilan edilmis olan Kultur ve Turizm Koruma ve Geligtirme Bodlgeleri
(KTKGB) ve Turizm Merkezlerinde (TM) oncelikli yatirimlarin  yapilmasi

dusundimustar.

Asagidaki tablodan anlasilacagi Uzere TR90 Bodlgesindeki TMler ve
KTKGPB’lerinde yayla ve kis turizmi agirlikli gelisim dngoruimustir. Bu alanlardaki
oncelikli yatirnmlarin yapilabilmesi i¢in 1/25.000 Cevre Duzeni Planlari (CDP),
Nazim imar Planlari (NiP) ve Uygulama Iimar Planlarinin (UiP) olmasi
gerekmektedir. Tablodan gérulecegi tzere TM ve KTKGB ilan edilmis alanlarin
bazilarinda dahi CDP, NiP ve UIP eksiktir. Dolayisiyla bu bélgeler turizm
yatirimlari igin oncelikli alanlar olsalar da yatirima hazir durumda degillerdir. Bu
durum TR90 Bolgesi geneli igin turizm geligsimi onundeki onemli engellerden bir

tanesini olusturmaktadir.
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Tablo 2.5: TR90 Bolgesinde Yer Alan Turizm Merkezleri (TM) ve Kultlir-Turizmi Koruma-Gelistirme Bolgeleri (KTKGB)

CDP
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© O 0o oo C OCRr KL OOCO = R oR O R
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&
=

RoR

C O Rr R OO C O CRr KL OOCO [ =

© O o0 oo oo

Arkeolojik

Kentsel

Tarhi

Dogal

A

ARARA

Mill Park

A

YHGS

Diger

Karma Sit
(Kentsel +
Dogal)

ADI Jic [iLCE | TEMA | ALAN
ARTVIN
Artvin Kagkar TM Artvin, Rize, Erzurum Yusufeli, Camlihemsin, ispir Kis 17640
Artvin Kafkas6r KTKGB Artvin Artvin Kis 1640
GIRESUN
Giresun Aksu TM Giresun Giresun Kiy1 9
Giresun Bulancak Bektas Yaylas1 TM Giresun Giresun, Bulancak, Dereli Yayla 1100
Giresun Kumbet Yaylas1 TM Giresun Dereli Yayla 825
Giresun Yavuzkemal Yaylas1 TM Giresun Giresun, Dereli Yayla 610
GUMUSHANE
Gumishane Cakirgol Kis Sporlar1t TM Giumiushane Gumiushane Kis 6000
Gimiushane Siuleymaniye Kis Sporlar1 TM Gumiushane Giumiushane Kis 794
Gumishane Zigana TM Gumushane Torul Kis 301
ORDU
Ordu Akkus Argin Yaylas1 TM Ordu Akkus Yayla 220
Ordu Aybasti1 Persembe Yaylas1 TM Ordu Aybasti, Korgan Yayla 975
Ordu Aybasti Toygar Kabaktepe TM Ordu Aybast Yayla 60
Ordu Bolaman KTKGB Ordu Fatsa, Persembe Kiy1 4250
Ordu Cambas1 Yaylas1 TM Ordu Kabadiiz Yayla+Kis 320
Ordu Mesudiye Keyfalan Yaylas1 TM Ordu Mesudiye Yayla 730
Ordu Mesudiye Yesilce-Top¢am Yaylalar1 TM Ordu Mesudiye Yayla 17000
Ordu-Fatsa-Cerkezler TM Ordu Fatsa Kiy1 23
RIZE
Rize Anzer KTKGB Rize ikizdere Yayla 5600
Rize Anzer TM Rize ikizdere Yayla 5600
Rize Camlihemsin Ayder Kaplicas1 TM Rize Camlihemsin Termal + Y. 550
Rize Camlihemsin Ayder KTKGB Rize Camlihemsin Termal + Y. 550
Rize Cayeli TM Rize Cayeli Kiy1 465
Rize Ikizdere Ovit Dagi Kis TM Rize ikizdere Kis 5123
S TRABZON
Trabzon Akc¢aabat Karadag TM Trabzon Akcaabat, Carsibasi, Vakfikebir, Diizk Yayla 1450
Trabzon Arakli1 Pazarcik Yaylas1 TM Trabzon Arakh Yayla 320
Trabzon Arakli TM Trabzon Arakli Kiy1 190
Trabzon Arakli Yesilyurt Yilantas Yaylas1 TM Trabzon Arakli, Stirmene, Dernekpazari Yayla 27600
Trabzon Giresun Sis Dag1 TM Trabzon Salpazar Yayla 379
Trabzon Macgka Solma TM Trabzon Macgka, Akcaabat Yayla 230
Trabzon Tonya Armutlu Gimiishane Kurtiin Erikbeli 1 Trabzon, Gimushane Tonya, Kurtiin Yayla 1178

Kaynak: Kultir ve Turizm Bakanhgi, TM ve KTKGB raporu, 2013
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Her ne kadar TR90 Bolgesinde, planlar ve yatirimlar ile ilgili ciddi problemler
mevcut olsa da, Bolge’de Onemli bir doga turizmi ve eko-turizm potansiyeli
mevcuttur. Ozellikle Artvin ilinde yer alan Hatilla Vadisi Milli Parki, Sahara-Karagol
Milli Parki, Gorgit Tabiatt Koruma Alani, Camili-Efeler Tabiati Koruma Alani,
Kackar Daglari Milli Parki (Artvin-Rize) eko turizme ve doga turizmine en uygun
alanlardir. Bunun yani sira; Gumigshane’de Oriimcek Ormani Tabiati Koruma
Alani, Ordu’da Kursungali Ormani ve Giresun’da Kimbet Yaylasi eko turizm ve
doga turizminin gelistirilebilecegi onemli alanlardir. Asagidaki Tablo 2.6.’dan

turizm imkani ve potansiyeli bulunan merkezlerin listesine ulasilabilir.

Tablo 2.6: TR90 Bélgesinde On Plana Cikan Turizm Alanlari

TRABZON Siimela Manastiri, Ayasofya Kilisesi, Atatiirk Koski, Trabzon Kalesi,
Altindere Vadisi Milli Parki, Uzungol Tabiat Parki, Calkdy Magarasi, Sera
G6lii, Camburnu Saricam Dogal Sit Alani, Hamsikdy, Hidirnebi Yaylasi,
Kayabasi Yaylasi

GiRESUN Giresun Adasi, Giresun Kalesi, Tirebolu Kalesi, Bektas Turizm Merkezi, Sis
Dagi, Zeytinlik Mahallesi, Géller Bélgesi, Kiimbet Yaylasi ve Turizm
Merkezi

GUMUSHANE Krom Vadisi, Karaca Magarasi, Oriimcek Ormanlart Tabiat Parki, Limni

Krater Gélii, Tomara Selalesi, Cakirgél Turizm Merkezi, Zigana Turizm

Merkezi, Artabel Gélleri, Stileymaniye Mahallesi

RiZE Kackar Daglar1 Milli Parki, Ayder Yaylasi, Rize Kalesi, Zil Kale, Kale-i
Bala, Anzer Kiiltiir ve Turizm Merkezi, Firtina Deresi, iyidere, Kavron

Yaylasi, Ayder ve Ikizdere Kaplcalari

ARTVIN Artvin Livane Kalesi, Artvin Yusufeli-Kagkar Turizm Merkezi Artvin
Kafkasor Turizm Merkezi, Coruh Nehri ve Barhal Cayi, Borcka Karagél,
Savsat Karagél, Kemalpasa Plaji, Camili Havzasi, Sahara Yaylasi, Kargal
Daglari, Hatilla Vadisi Milli Parki, i,shan Kilisesi, Barhal Kilisesi

ORDU Yason Burnu Dogal ve Arkeolojik Sit Alani, Bolaman Kalesi, Boztepe,
Melet Cayi, Cambasi Yaylasi, Persembe Yaylasi, Cotyora Arkeolojik Sit
Alani, Unye Kalesi, Kurulkaya Yerleskesi

Kaynak: DOKA, TR90 Dogu Karadeniz Bdlge Plani, 2010
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Dogu Karadeniz Bolgesinde doga turizmi ve eko turizm alanlari diginda
geligtirilebilecek diger pek ¢ok turizm potansiyeli mevcuttur. Ornegin;
GUumushane’de bulunan Zigana Turizm Merkezi, Cakirgdl, Suleymaniye Kis
Sporlari Merkezi, Ordu’da Cambasi ve Persembe Yaylalari, Rize’de Ayder,
Giresun’da Bektas Yaylasi ve Artvin’de Kafkasor kig turizmini gelistirmek igin
onemli potansiyel barindirmaktadir. Bunlarin yani sira; Coruh Nehri, Harsit Vadisi,
Firtina Vadisi ve Melet Cayl su sporlari agisindan 6n plana c¢ikmaktadirlar.
Bdlgede bulunan Yaban Hayati Gelistirme Sahalar (YHGS) ise Bdlge’de av
turizminin geligtiriimesi agisindan 6nem tasimaktadir. Foto-safari, yamag

parasutl, doga yuruyusu, dagcilik Bolge’de gelistirilebilecek diger turizm turleridir.

Bdlge’de inang turizmi potansiyeli de mevcut olmasina ragmen, Trabzon’da
Sumela Manastiri disinda inan¢ turizmini canlandirabilecek girisimler henlz
gerceklesmemistir. Bolge’de oOzellikle Artvin’de inang turizmini canlandirabilecek

potansiyel bulunmasina ragmen, mevcut yapilar atil durumdadir.

Bolge icerisinde sadece Trabzon’da Turkiye Turizm 2023 Stratejisinde
belirtildigi Uzere kultur turizminin canlandirilarak marka kaltir kenti olusturulmasi
ongorulmustir. Bunun yani sira Trabzon'un Bolge igerisinde bir merkez
konumunda bulunmasi dolayisiyla, kentin fuar ve kongre turizmi konusunda
gelistiriimesi, diger illerdeki turizm potansiyelinin canlandiriimasi ve Bolge'de
mevsimsellikten kaynaklanan turizm gelisim sorunlarinin  azaltilabilmesi

hususunda fayda saglayacagi dngorilmektedir.

2.3.DOGU KARADENIZ’DE TURIZMIN GELISIMINi ETKILEYEN SORUNLAR

TR90 Bolgesi turizm gelisiminde yasanan en temel sorun Bolge ici ulagim
akslarinin yetersiz ve zayif olmasi nedeniyle turizmin sadece belirli alanlarda
yodunlasmasi ve turizmden elde dilen gelirin Boélge’de homojen olarak
dagilmamasi seklinde nitelendirilebilir. Kuskusuz, Bolge turizm gelisiminde
yasanan sikintilar bununla sinirh degildir. DOKA, Dogu Karadeniz Bolge Plani
(2010: 79-97) gore Bolge’nin turizm gelisiminde yasanan darbogdazlar ve sorunlar

kisaca su sekilde 6zetlenebilir:
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Bolgede turizmin Ozellikle Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda
yogunlasmasi, bu aylarda bolgedeki turist yogunlugu ve talebin yiksek
olmasi nedeniyle doluluk oranlarinda ciddi bir artis meydana gelmesi ve
bunun yaratmis oldugu hizmet saglama ve hizmet kalitesine iliskin
sorunlar

Turizm altyapisinin yeterince gelismemis olmasi nedeniyle “kaliteli
turizm” anlayisinin Bolge’'de yeterince benimsenmemis olmasi

Dogu Karadeniz genelinde turizm ile ilgili yapilmasi planlanan yatirim
vs. gibi islemlerin imar planlarinin tamamlanmamis veya revizyonunun
yapilmamis olmasindan dolayi sekteye ugramasi

Bolge igerisinde turistik niteligi olan bazi merkezlerin birden fazla yasal
statilye sahip olmasi sebebiyle farkli kurumlar arasi yasanan yetki
karmagasi ve bu durumun sebep oldugu turizm yatirmlarinin ve
dolayisiyla turizm altyapisinin yeterince gelisememesi durumu
Turizmde yetismis insan kaynagdl kapasitesinin az olmasi ve
mevsimsellikten kaynaklanan nedenlerle tam zamanli galisacak turizm
calisani acigi

Bolge’deki turizm olanaklarinin yeterince tanitilamamasi, markalasma
ve pazarlamada yasanan sikintilar

Turizmin Bolge igerisinde genellikle aile isletmeciligi seklinde ilerlemesi
bu sebeple turizmde standardizasyonun saglanamamasi

Turizm sektorunun diger sektorlerle iligkisinin yeterince kurulamamasi
ve tek boyutlu ilerleyen bir turizm gelisim yaklagimi, bunun sebep
oldugu turizmde yaratilan dusuk katma deger

Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelen toplam yerli ve yabanci turist
sayisinin tam olarak bilinmemesi, bolgede konaklama, altyapi, icme
suyu vs. ihtiyaglarin tam olarak tespit edilmemesine neden olmaktadir
ve bu durumun ayni zamanda Bolge’nin tasima kapasitesinin de tespit
edilememesine neden olmasi

Dogu Karadeniz Bolgesine gelen turist profiline ve turist beklenti ve

memnuniyetine iligkin yeterli bilginin mevcut olmamasi
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UCUNCU BOLUM:
DOGU KARADENIiZ BOLGESIi TURIZMi iGIN EN UYGUN
TUTUNDURMA KARMASININ ANALITiK HIYERARSI SURECI iLE

BELIRLENMESi

3.1. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI ve KONUNUN ONEMi

3.1.1. Aragtirmanin Amaci

Dogu Karadeniz Bolgesi'nde (TR90) yer alan 6 ilin (Artvin, Giresun,
GUmushane, Ordu, Rize, Trabzon) turizm gelirini arttirmak dogrultusunda
gerceklestirilen bdlgesel ve ulusal projelerin etkisini arttirici nitelikte tutundurma
ve tanitim calismalarina ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu sebeple Dogu Karadeniz
Bolgesi’ndeki 6 il i¢in ortak bir turizm tutundurma strateji 6nerisi olusturulmasi
amaclanmistir. Yapilan ¢alisma Dogu Karadeniz Bolgesi turizmi i¢in en uygun
tutundurma karmasini belirlemenin yani sira Bolge’nin tanitiimasi noktasinda hem
tutundurma karmasi elemanlarinin ne derece 6nem arz ettigi konusunda
okuyucuya bir gorus saglamakta hem de Bolge’nin turizm deg@erlerinin tanitiimasi
dogrultusunda hangi kriterlerin ne derece dikkate alinabilecegi hususunda bir

oneri sunmaktadir.

3.1.2. Konunun Onemi

Yapilan yazin taramalari gostermektedir ki, TR90 Bdlgesi’nin turizm
potansiyeli, gelisme eksenleri, GZFT (Guclu-Zayif-Firsat-Tehdit) analizleri, arz-
talep durumu vs. gibi nitelikli konular DOKAP-JICA Boélgesel Kalkinma Plani,
DOKA-TR90 Dogu Karadeniz Bolge Plani, Dogu Karadeniz Turizm Master Plani,
Dogu Karadeniz Turizm 2023 Stratejisi gibi belgelerde derinlemesine
irdelenmigtir. Anilan belgelerde birgcok kez degdinilen bir diger kavram ise;
Bolge'de, turizm imkanlarinin pazarlama genel bashg altinda tanitim ve

tutundurma faaliyetlerine olan hayati ihtiyactir.
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Yukarida bahsi gecen s6z konusu belgelerden DOKAP-JICA Boalgesel
Kalkinma Plani’'nda (2000: 5-17) Dogu Karadeniz turizmi kalkinma stratejisi

olarak:

e Kaynak kalitesinin yukseltiimesi i¢in Grtnlerin gelistiriimesi,
e Isbirligi yoluyla pazarin genisletilmesi,

e Daha ¢ok tanitim faaliyetleri gergeklestiriimesi 6nerilmektedir.

Yukaridaki ifadeden anlasilacag! gibi; Bolge turizminden elde edilen gelirin
artinlmasi hedefini gergeklestirmek igin Onerilen Ug¢ alternatiften bir tanesi de

tanitim ve tutundurma faaliyetlerine agirlik verilmesidir.

Ordu ilinde 24 Haziran 2012 tarihinde Dogu Karadeniz Kalkinma Ajansi’nin
koordinasyonunda gergeklestirilen Kalkinma Kurulu toplantisi sonug bildirgesi 24
nolu oneri: “Turizm sektorindeki tanitim ve tutundurma egilimlerinden bir
tanesinin de yeni medya araglari oldugu anlagilmigtir. Bu baglamda Dogu
Karadeniz bdlgesinin internet ve mobil ortamdaki tanitimi gelistiriimeli, ilgili
projeler desteklenmelidir.” ibaresi dikkat gekmekte, Bolge'nin kalkinmasi turizm ile
iliskilendirilmekte, turizmin de gug¢lenmesi icin glincel tanitim ve tutundurma

metotlarinin kullanima gecirilmesi tavsiye edilmektedir.

Dogu Karadeniz Turizm 2023 Stratejisi belgesinde, Boélge turizmi igin yapilan
GZFT analizi sonucunda belirtilen zayif yonlerden iki tanesi sdyle belirtiimektedir
(2012: 24):

e Bolge’nin tanitiminin yeterli dizeyde yapilmamasi

e Medyanin, Boélge'nin tanitiminda yeterli dizeyde kullaniimamasi

Dogu Karadeniz Turizm 2023 Stratejisi belgesinde (2012: 45-46): “Gerek yerel
medya gerekse ulusal medya Bolge tanitimi acisindan olduk¢a faydali
olabilecekken, tanitim araclari Uzerine yeterli bir yogunlagsma yoktur. Ayrica
Bolge'de iletisim teknolojisinden geregince faydalanilamamaktadir.”
denilmektedir. Bir sonraki sayfada turizm ekseninde Dogu Karadeniz imaji
olusturma caligmalarinin gerekliligi vurgulanarak, olusturan imajin c¢esitli tanitim

aracglart ve materyallerle desteklenmesi, bu imaji destekleyecek Uurin ve
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hizmetlerin sunulmasiyla Dogu Karadeniz'in etkin bir tanitiminin yapilmasi

gerekliliginin alti gizilmektedir.

Yukaridaki orneklerden anlagilacagi gibi, Bolge’'de altyapi yetersizlikleri ve belli
basli diger sorunlar olmakla beraber bu tur fiziksel eksikliklerin giderilmesinde
epeyce yol kat edilmistir. Ancak planli bir tanitim faaliyeti gerceklestiriimedigi igin,
turizmden elde edilen gelir henluz istenilen seviyelere ulasamamistir. Bu sebeple,
Bodlge'nin turizm potansiyelinin tutundurma ve tanitim faaliyetleri azami derecede

Onem gostermektedir.

3.1.3. Arastirmanin Kapsami

Problemin AHS ile ¢6zimiunde; Dogu Karadeniz Bdlgesi'ndeki turizm
acenteleri, Il KUltir Turizm Middrlikleri, Tarim ve Kirsal Kalkinmayi Destekleme
Kurumu (TKDK), DOKA ve Universitelerin pazarlama ve/veya turizm alaninda
faaliyet gosteren ogretim Uyeleri ile koordineli ¢alismalar yurGtiimustar. Bahsi
gecgen kurum, kurulus ve sahislarla gerceklestirilen gérismeler sonucunda, Dogu
Karadeniz Bdlgesi’nde faaliyet gosteren tek bir isletme icin en uygun tutundurma
karmasi elemaninin belirlenmesi yerine, sektdriin geneli igin en uygun tutundurma
karmasinin belirenmesine karar verilmistir. Calismada, ¢ok cesitli paydaslar yer
aldigindan, grup karar verme s6z konusudur. Grup karar verme ile katilimcilarin
ortak yargi degerlerinden hareketle, Dogu Karadeniz Bolgesi turizmi igin en uygun
tutundurma karmasinin belirlenmesi amaclanmaktadir. Sonug¢ olarak, bu
calismanin ileride yapilacak turizm pazarlama planlarina temel teskil etmesi
beklendigi gibi Bdolge turizminin tanitimi igin gerceklestirilecek faaliyetlerde bir

karar destek mekanizmasi olmasi beklenmektedir.

3.2. ARASTIRMA PROBLEMINiIN BELIRLENMESI

Turizm Urunlerinin toplumlarin daha genis bir kesimine hitap ediyor olusu,
Turkiye'nin turizm sektorinde uluslararasi alanda edindigi konum ve ulastigi yer

itibariyle s6z sahibi olmasi, Ulke ekonomisi adina koyulan hedefler ve turizm
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yatirimlarinin kendini amorti hizi yuksek olmasi nedeniyle, turizm sektoru stratejik

acidan da dnemli bir konuma sahiptir.

Son yillarda ciddi bir turizm yatirrmi alan Dogu Karadeniz Bdlgesi'nin,
yurticinden ve yurtdisindan hak ettigi talebi gorememesi, buna paralel olarak
turizm gelirlerinde beklenen artisin saglanamamasi bir handikap olarak
gorulmektedir. Bu sebeple hem kamu/6zel yatirrmlarinin  sudrekliliginin
saglanabilmesi hem de turistlerin Bolge hakkindaki algi, davranis ve

beklentilerinin iyi yonetilebilmesi i¢in tutundurma ¢alismalarina agirlik verilmelidir.

Uzun vadeli ve gercekgi bir yaklagim, turizm gelirlerini dolayll ya da dogrudan
etkileyen butin etmenleri dikkate almayi gerektirir. Karar vericilerin en uygun

tutundurma karmasini belirlerken géz dnlne almasi gereken kriterler arasinda:

e Miusteri Ozellikleri

e Turizm Bélgesinin (makro ve mikro dlgekteki) Ozellikleri

e Ulasim imkanlari

e Kamu/Ozel hizmet saglayicilarinin  hizmet kalitesi  kriterleri

belirlenmistir.

S0z konusu kriterlerin tek tek incelenmesi durumunda bu kriterlerin kendi
icinde alt kriterlere ayrildigi ve karar probleminin gittikce karmasiklastigi
gorilmektedir. Gayet karmasik yapidaki bu karar verme problemlerinin
¢6zUmuinde karar vericinin en karli, en faydali ve en az riskli olan segenegi
bulmasi beklenmektedir. Alternatif sayisinin sonlu oldugu, karar vericinin rolindn
kisith oldugu, ciktiya yonelik ve bir se¢imin mevzu bahis oldugu karar verme
problemlerine ¢6zum getirmede bugune kadar birgok uygulamada kullanilan
Analitik Hiyerarsi Sireci (AHS) kullanimi uygun bulunmustur. Sonug olarak,
calismanin amaci Dogu Karadeniz turizmi i¢in en uygun tutundurma karmasinin

analitik hiyerarsi sureci kullanilarak tespit edilmesi igin bir dneri getirmektir.

3.3.ARASTIRMANIN YONTEMi

Calismada izlenen yol kisaca asagidaki gibi 6zetlenebilir:
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e Web agi uzerinden Google Docs hizmeti araciligiyla yayina konup, ilgili
paydaglara (akademisyenler, il Kiltir ve Turizm Mudurlikleri, turizm
acenteleri ve dernekleri, DOKA, Bolge TKDK il Koordinatérlikleri ve
Bolge'de konunun uzmani kigiler) gonderilen anketler vasitasiyla ikili

karsilastirma matrisi verileri toplanmigtir,

e Toplanan verilerin geometrik ortalamasi alinarak veri seti tek bir anket

formu cevabi verilerine donusturulmustur.

e Bu veriler, Analitik Hiyerarsi Sureci (AHS) adli metodolojiyi kullanan
ExpertChoice 11 yazihminin kullanabilece@i formata donusturulerek,

yazilima yuklenmistir,

e S0z konusu vyazilim, verilerin analizinin gerceklestirime igini
kolaylastirmig ve sonug olarak hangi tutundurma karmasinin ne derece
onemli oldugunun yaninda Boélge turizminin pazarlanmasinda hangi
kriter(ler)in daha ¢ok dikkate alinabilecedi ile ilgili bir dneri niteligindeki

sonuca ulasiimistir.

Bdylece, tutundurma karmasi elemanlari arasinda bir iliski kurmaya
calisilarak, turizm gelirlerini Bolge bazinda etkileyen temel faktorler arasinda nasil

bir dncelik bulundugu tespit edilmeye calisiimistir.

3.4.ARASTIRMANIN EVRENi VE ORNEKLEMi

Dogu Karadeniz turizmi i¢in en uygun tutundurma karmasinin belirlenmesi
arastirmasinin evreni; Bolge turizmi konusunda bilgili turizm c¢alisanlari, seyahat
acenteleri, turizm ile ilgili STK’lar, 6gretim Uyeleri/gorevlileri, Bolge TKDK ve
DOKA uzmanlari ve il Kiiltir Turizm Mddirliikleri galisanlaridir. Bu evren, yaklasik

500 kisilik bir evreni ifade etmektedir.
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Aragtirmada, tum katihmcilar bir araya gelerek anket formunda yer alan ikili
karsilastirmalar icin ortak yargiya varamadiklarindan, her katilimcinin kigisel
yargl deg@erleri ayri ayri elde edilmigtir. Bitner'e gore (1992), AHS analizi en az 10
katilimcl ile gergeklestirilebilmektedir. Bu sebeple en az 10 katilimciya ulasiimasi
yeterli olmaktayken, anket calismasinin guvenilirligini artirmak igin ulagilabilen
batin turizm paydaslarina anketin ulastirimasi  hedeflenmigtir.  Anketin
gerceklestirilecegi cografi alanin sahil boyunca 500 km’lik mesafeyi bulmasi
ayrica arastirma evrenindeki tum potansiyel katilimcilarin ankete istirak etmeye
istekli olmamasindan o6turt sadece kendilerinden teyit alinan katilimcilara anket
formu gonderilmistir. Bu kapsamda 09.05.2012 — 25.12.2012 tarihleri arasinda
web agi uzerinden gergeklestirilen ankete, kendilerinden ankete katilim teyidi

alinan 52 adet katilimci istirak etmigtir.

52 kisi olan katilimci sayisi evrenin %10’luk kismina tekabul etmektedir. S6z
konusu ankete; Bolge Universiteleri’nden 9 6gretim Uyesi/gdreviisi, Bolge deki
turizm STK’larindan 6 kisi, Bolge’deki seyahat acentelerinden 12 Kkisi, cesitli
turizm 6zellikleri ile dne ¢ikan Bolge kdy ve mevkilerinden (inece eko-turizm koyii
ve Macahel (Camili) eko-turizm koyu) turizm konusunda bilgili 3 adet idari
personel, Boélge’deki il Kiltir ve Turizm Mudirlikleri'nde galisan 4 personel,
Bolge’deki TKDK’larda gorevli 8 uzman ve DOKA’da gorevli 10 uzman istirak
etmigtir. Toplamda 52 katilimcinin yer aldigi bu calismada, gozle yapilan
taramadan sonra 49 katilimcinin anketinin gecgerli oldugu, 3 katilimci anketinin ise

bariz tutarsizliklar icerdigi tespit edilmigtir.

Arastirmada 49 katihimci anket vasitasiyla katilim goésterildiginden “grup karar
verme” sO0z konusudur. BuUtin katihmcilarin  ortak yargi degerlerinin
belirlenebilmesi icin ise katilimcilarin kisisel yargilarinin geometrik ortalamasi
alinmistir. Geometrik ortalama sayesinde katilimcilarin birbirlerini etkileme
ihtimalini bertaraf etmek mimkin olabilecektir. 49 adet anket Expert Choice adli
AHP analizi yazilimina girilerek tutarliliklar belirlenmistir. Bitner'e gore (1992)
analiz edilen anketlerin tutarlilik orani 0,10’dan duguk olmalidir. Tum anket
katilimcilarinin tutarhlik orani 0,10’dan dusuk olarak elde edilmig, bundan dolayi

s0z konusu 49 adet anket degerlendirmeye uygun bulunmustur.
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3.5.ARASTIRMANIN YURUTULME SEKLi VE UYGULAMA ASAMASI

Bu bdélimde Dogu Karadeniz Bolgesi'nin turizm potansiyeline en uygun
tutundurma karmasinin tespiti ile ilgili ¢alismalarin ne sekilde yurutuldagu

aciklanmaktadir.

3.5.1. Aragtirmanin Modeli

Analitik Hiyerargi Sdreci’nin uygulanmasi noktasinda atilacak ilk adim
hiyerargik yapinin belirlenmesidir. Bu sebeple c¢alisma problemi, arastirma
modelinin hedef fonksiyonu olmus; secenekler, kriterler ve alt kriterler igin bir
Oneri kimesi olusturulmustur. Daha sonra kriter ve alt kriter kimesini daraltmak
maksadiyla konunun uzmani turizmciler ve 6gretim Uyeleriyle yapilan toplantilar

sonucunda kriter ve alt kriterlerin nihai listesi belirlenmistir.

3.5.1.1. Hedefin Belirlenmesi

Arastirmanin amaci kisminda belirtildigi Gzere, Dogu Karadeniz Bélgesi’'nin var
olan turizm potansiyelini agiga ¢ikaracak bircok yatirirm kamu ve 6zel sektdérden
tarafindan yapilmaktadir. Bu sebeple, s6z konusu yatirimlarin dogru hedef kitleye,
etkili bir sekilde ulastinimasini saglayacak en uygun tutundurma karmasinin
ortaya cikarilmasi hedef olarak belilenmis. Bu nedenle literatir incelemesi
yapilmig, uzmanlarla gorusulmusg, yonetmelikler incelenmis ve konuyla ilgili

ogretim Uyelerinden destek istenmistir.

3.5.1.2. Segeneklerin Belirlenmesi

En uygun tutundurmasi karmasinin belirlenmesi hedefine paralel olarak,
tutundurma karmasi elemanlari olan reklam, halkla iligkiler, kigisel satis ve satis

tesvik kavramlari, surecin dogal secenekleridir.
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3.5.1.2.1.Reklam Se¢enegi

Turizm isletmeleri, hedef musteri kitlesine; yazili, gorsel ve isitsel araclar
kullanarak mesajlarini gondermektedirler. S6z konusu igletmeler gazete, derqgi
gibi yazili medya; televizyon, sinema, internet gibi gorsel medya veya radyo,
telefon, hoparlor, yol kenarindaki sesli levha ve panolar gibi isitsel medya 6geleri
kullanarak reklam faaliyetlerini gergeklestirebilmektedirler. Televizyon veya
internet siteleri gibi gorsel medya vasitasiyla yayinlanan turizm reklamlarinin,
hedef musteri kitlesine daha etkili ve hizli ulasmasi bir avantaj olarak
degerlendirilirken, maliyetlerinin ylksek olmasi ve inandiricihigin dusuklugu bir

dezavantaj olarak gorulebilir.

3.5.1.2.2 Halkla iligkiler Segenegi

Halkla iligkiler faaliyetleri:

e Medya araclarinda turizm isletmesiyle alakali ¢ikan bir haber / yazi,

e Seyahat acenteleri ile tur operatorleri yoneticileri igin yapilan
bilgilendirme gezileri,

e Bulyulkelgilik mensuplari icin bolgeyi tanitmak amaciyla gergeklestirilen
konferanslar ve geziler gibi konulardan olusmaktadir.

e Ayrica turizm imkanlarinin tanitilmasi igin yapilan lobi faaliyetleri,
olimpiyat oyunlari, uluslararasi muisabakalar, kongre ve fuar
organizasyonlari, sergiler, senlik ve festivaller turizm pazarlamasi

konusunda yapilabilecek halkla iligkiler faaliyetlerindendir.

3.5.1.2.3 Kisisel Satig Secenegi

Turizm agisindan kisisel satis; turistlerle yiz yUze iliskiler kurularak olusturulan
iliskiler sonucunda turistik Grintn satisinin gergeklestiriimesi olarak tanimlanabilir.
Kisisel satista amag; turistik musterinin ihtiyac ve beklentilerine yluz yuze ve

aninda cevap verip ikna edebilme cabalarini icermektedir. Bu kapsamda fuar
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katilimlari, 6érnek denettirme ve birebir deneyim yasattirma, turizmde iyi birer

kigisel satis araci olarak kullanilabilir.

3.5.1.2.4.Satig Tutundurma Segenegi

Satis tutundurma faaliyetleri diger G¢ tutundurma karmasi faaliyetlerini
tamamlayan; posterler hazirlanmasi, hediye dagitimlari, fiyat indirimleri,
yarismalar, oyunlar, senlikler, dduller, kupon biriktirmeler, 6deme kolayliklarinin

saglanmasi gibi sektort canlandiran faaliyetleri icermektedir.

3.5.1.3. AnaKriterlerin ve Alt Kriterlerin Belirlenmesi

Dogu Karadeniz turizminin tanitilmasi amaciyla yapilacak galismada en uygun
tutundurma karmasini belirleyebilmek igin turizm gelirlerine ve turist sayisina etki
eden 6gelerin belirlenmesi ve analiz edilmesi sarttir. S6z konusu ana kriterler ve
alt kriterler “pazarlama karmasi” ve bu calismadaki 2.3.TR90'da Turizm
Sektérunin Gelisimini Etkileyen Sorunlar bélumu dikkate alinarak hazirlanmistir.
Hazirlanan ana kriter ve alt kriterler konuyla ilgili galisma yapan uzmanlarin da
dikkatine sunulmustur. Bahsi gegen ana kriter ve alt kriterler asagidaki gibi

siralanabilir:
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Ana Kriterler ve Alt Kriterler

Musteri 6zellikleri

Turizm bélgesinin
ozellikleri

Ulasim imkanlari

Kamu/Ozel hizmet
saglayaci(lar)nin
hizmet kalitesi

Turizm bolgesindeki

Bolge ici ulagim

Deneyimlive egitimli

fiyati

— Yas — turizm aktivitelerinin esitlilizi alisan savisi
cesitliligi sesttilie salizan say
Uluslararasi cografi
|| Gelir diizeyi Turizm aktivitesinin L Bolige ici ulasim iicreti | L= tescil ve/veya Kalite

belgelendirmesi
yapmak

Turistin geldigi tlke
veya bolge

Bolge/Yore halkinin

ve turiste yaklasimi

=—1bilgi, birikim, donanimi

Bolgeye ulasim
cesitliligi

Gelismis altyapi ve
Ustyapl

=1 BOlgeye ulasim Ucreti

Sekil 3.1: Ana Kriterler ve Alt Kriterler

3.5.1.3.1.Miisteri Ozellikleri Ana Kriteri

Musgteri oOzellikleri ana kriteri, musterinin sahip oldugu ozellikleri goz onlne

alarak hangi tur musteriye odaklaniimasi gerekebilecegini ve musterinin sahip

oldugu oOzelliklere go6re herhangi

bir

ozel

tanitim  stratejisi

olusturulup

olusturulmayacagdiyla ilgili ¢cikarim yapilmasina olanak saglamaktadir. Musteri

Ozellikleri ana kriteri altinda turistin yasi, gelir dizeyi ve geldigi Ulke/bdlge alt

kriterleri incelenmistir.
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3.5.1.3.1.1. Yas Alt Kriteri

Hitap edilecek hedef kitlenin yas grubu, bir tanitim stratejisi olusturmak
noktasinda belirleyici bir etken olabilir. Bolgede turizm cgesitliligi her yasa hitap
etmekte ve cok cesitli faaliyetler icermektedir. Ornegin Ordu ilinin Pergsembe ilgesi
Tarkiye'de Karadeniz Bolgesi'ndeki tek cittaslow (yavas sehir) yerleskesidir. Bu
sebeple Persembe ilgesinde tatilini gecgiren orta yas Ustu bir ¢ift gormek
muUmkunken; daha doguda, Artvin ili Yusufeli ilgesinde Coruh nehri Uzerinde
Barhal Cayrnda slalom kano aktivitesi yapan geng¢ sporcular gorulebilir.
Dolayisiyla Bolge turizminin farkli yas gruplari agisindan incelenme ihtiyaci hasil

olmustur.

3.5.1.3.1.2. Gelir Duzeyi Alt Kriteri

Tanitim ¢calismalari hedef kitlenin sahip oldugu gelir dizeyine goére de farklilik
g6sterebilmektedir. Ornegin reklamlar daha cok genel halk kitlesine hitap
ederken, kisisel satis gibi maliyetli tutundurma faaliyetleri daha ylksek gelir
seviyesine sahip musteri kitlesinin iknasi icin kullanilagelmektedir. Turkiye'de kitle
turizminin siklikla uygulandidi deniz, kum, gunes udc¢geni odakh turizm faaliyetleri
belli baslh bdlgelerde yogdunlasmaktadir. S6z konusu kitlesel pazarlama
yaklasimin avantajlari olmakla beraber dezavantajlari da mevcuttur. Dogu
Karadeniz Bdlgesi bu tlr bir turizm anlayisindan farkli bir sekilde gelisim
gOstermektedir. Bu bodlgede kisiye 6zel turistik faaliyetler daha yogun bir sekilde
yapilmaktadir. Bu nedenden o6turd, hedef musteri grubunun gelir dizeyi, Bolge
turizminden elde edilen gelirin arttiriilmasi noktasinda, ne tar bir tanitim faaliyeti

gerceklestirilebilecegini etkileyen bir kriterdir.

3.5.1.3.1.3. Turistin Geldigi Ulke veya Bélge Alt Kriteri

insanlar mensup olduklari kiiltiire, vatandasi olduklari llkeye ve yasadiklari
cografyaya gore farkh ozelliklere sahiptirler. Ornegin, Dogu Karadeniz Bélgesi'ni
Suudi Arabistan’dan ziyaret etmek isteyen bir turizm mdasterisiyle, Bdlge'yi

iskandinav (lkelerinden ziyaret etmek isteyen baska bir turizm miisterisi icin
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tamamen ayni niteliklere sahip bir tur programi ya da tatil programi
dizenlenemez. S6z konusu musterilerin geldikleri bolge ve yasam tarzlariyla
alakal ihtiyaglari farkli olabilmektedir. Dolayisiyla uygulamaya konulacak tanitim
faaliyetleri bu iki farkhh musteri grubuna goére farkhlik arz edebilir. Saglikli ve
basarili tanitim faaliyetleri bu gibi ozellikleri dikkate alarak gercgeklestirilen veri

madenciligi ¢alismalari sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

3.5.1.3.2.Turizm Bélgesinin Ozellikleri Ana Kriteri

Turizmin genel olarak tanitim g¢alismasi yadrutulecegi durumlarda, turizm
bdlgesinin sahip oldugu dogal guzellikler, imkanlar, aktivite gesitleri, gelismisligi
vb. gibi Ozellikleri dikkate alinmasi gerekmektedir. Nitekim tanitimi yapilacak

bdlgenin 6zelligine gore bir tutundurma stratejisi segilmektedir.

3.5.1.3.2.1. Turizm Aktivitelerinin Cesitliligi Alt Kriteri

Bir bdlgenin cgekiciliginin arttirilabilmesi igin, o bolgedeki turizm aktivitelerinin
cesitliligi dnemli bir etkendir. Bu aktiviteler arasinda gruplama yapilabilir, paket
aktiviteler sunulabilir. Bdylece bolgeye gelen turist birgok farkli ihtiyacini ayni
bolge icinde karsilayabilir. Nitekim, DOKAP-JICA Bodlgesel Gelisim Plani’nda
turizm kaynak kalitesinin guglendirilmesi gerektigi ayrica iller arasi igbirliklerinin
kurularak turistin birgok ihtiyacinin Bolge icinde karsilanmasi suretiyle memnun
edilmesi noktasi vurgulanmistir. Bu sebeple, gergeklestirilecek tanitim
faaliyetlerinin niteligi ve kullanilacak tutundurma karmasi Bélge’de sunulan turizm

aktivitelerinin zenginligine gore degisiklik gosterebilmektedir.

3.5.1.3.2.2. Turizm aktivitesinin Fiyati Alt Kriteri

Bolge turizmi icin en uygun tutundurma karmasi belirlenirken hedef kitlenin
gelir dizeyinin dikkate alinmasinin yani sira turistik aktivitelerin de fiyati g6z
onune alinmalidir. Fiyat avantaji olan turistik Urunlerin tanitimi yapilirken bazen

amac¢ musteriyi daha karli olan aktiviteye yonlendirmek olabilir. Bu sebeple bazi
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aktiviteler turiste promosyon olarak sunulurken, bazilari sadece essiz ve seckin
Ozellikleriyle musterinin begenisine sunulur. Bu sebeple turistik Grinan tanitiimasi
icin fiyat-performans dengesine gore tutundurma karmasi degdiskenlik

gOsterebilmektedir.

3.5.1.3.2.3. Bolge/Yore Halkinin Bilgi, Birikim, Donanim ve

Turizme Yaklasimi Alt Kriteri

Bir bolgenin turizm potansiyelini etkileyen ve turizmin dnemli bir bileseni olan
“bolge halkinin niteligi” kriteri, gerceklegtirilebilecek tanitim faaliyetleri bakimindan
iyi degerlendiriimelidir. Temsil kabiliyeti olan bir Grinun kendini satin aldirmasi
temsil kabiliyeti olmayan bir Grine gbre daha kolaydir. Nitekim, turistin direk
halkla temas halinde oldugu saglik turizmi ve eko-turizm konularinda bolge
halkinin bilgi, birikim ve biling seviyesi turistik Grinin pazarlanmasi asamasinda

onem arz etmektedir.

3.5.1.3.2.4. Gelismis Altyapi ve Ustyapi Alt Kriteri

Altyapi ve Ustyapinin yetersiz oldugu bdlgelerde turistik faaliyetlere rastlamak
daha gigctir. Ote yandan, gelismis altyapi ve Ustyapi, Bélge'nin gelismislik
duzeyinin de bir gostergesidir. Bu sebeple Bolge turizminin tanitiimasi noktasinda
altyapinin ve ustyapinin geligsmiglik derecesine goére tutundurma karmasi sekil

almaktadir.

3.5.1.3.3.Ulasim imkanlarn Ana Kriteri

Turizmde; Urln sabit, mlsteri ise mobildir. Bu sebeple, turizm pazarlamasinda
arinun dagitimi degil, musterinin ulagim imkanlari incelenmektedir. Dolayisiyla
musterinin hem turizm bolgesine hem de turizm badlgesinin icinde kolay bir sekilde
seyahat edebilmesi ayrica bu seyahatleri piyasa fiyatlarinda yapabilmeleri gayet
blyUk bir 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla ulagsim imkanlarinin, turizm boélgesinin

pazarlama c¢alismalarinda dogrudan etkisi oldugu gibi bdlgenin tanitimi
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noktasinda avantajlarini one gikaracak bir etkisi de bulunmaktadir. Bu avantajlari
One gikaracak en uygun tutundurma karmasi, ulasim imkéanlari ana kriterinin alt

kriterlerine gore degisiklik gosterebilmektedir.

3.5.1.3.3.1. Bblge igi Ulasim Gesitliligi Alt Kriteri

Balge ici ulagim c¢esitliligi, turizm agisindan ¢ok buylk bir 6neme haizdir. Daha
iyi bir ulasim agina, en azindan ulagim rotalari belirlenmis parkurlara sahip
mekanlarin pazarlanmasi ve tanitimi; bu 6zellige sahip olmayan yerlere goére
daha etkili olabilir. Bolge i¢i ulasim cesitliliginin seviyesine gore, Bdlge tanitimi
icin en uygun tutundurma karmasi degisiklik gdsterebilir. Ornegin, cok iyi bir bdlge
ici iletisim agina sahip bir turizm bolgesi bu 6zelligini haritalandirip bir kisisel satis
unsuru olarak kullanirken, daha az gelismis bolge ici ulasim agina sahip bir bolge
bu 6zelligine deginmeye dahi gerek duymayabilir. Nitekim turistler igcin ulasim

olgusu 6nemli bir yer tutmaktadir.

3.5.1.3.3.2. Bélge igi Ulasim Ucreti Alt Kriteri

Bdlge ici ulasim Ucretleri Dogu Karadeniz Bolgesi icin dikkate alinmasi
gereken bir husustur. Paket turlarin azhgr ve énemli turizm destinasyonlarinin
birbirinden uzakligi sebebiyle Bolge ici turistik seyahatler maliyetli olabilmektedir.
Nitekim eger ortak turizm agi olusturma hedefi gdzetiliyorsa bu husus g6z 6énline
alinmalidir. Aksi takdirde fiyatlardaki dalgalanmalar ve bu durumdan dolayi
olusabilecek yanlis anlasiilmalardan dolayi Bolge’nin turizm imaji zedelenebilir. Bu
da istenilmeyen bir sonucgtur. Bolge’nin turizm gelirlerini uzun vadede
etkileyebilecek bir kriter olan bdlge ici ulasim alt kriteri bu sebeple énemlidir. S6z
konusu alt kriterin niteligi dogrultusunda ortaya cikan en uygun tutundurma

karmasi bu vesileyle degisiklik gosterebilmektedir.
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3.5.1.3.3.3. Bolgeye Ulagsim Cesitliligi Alt Kriteri

Turizm bolgesine ulasim imkanlarinin gelismislik duzeyi, bdlge turizminin
tercih edilmesi ihtimalini artiran etkenlerden bir tanesidir. Nitekim, bir turizm
bdlgesini segecek olan turistin ilk birka¢ endisesi bdlgeye ulagsim imkanlarinin
cesitliligi ve kolayhgidir. Bu sebeple, bolgeye ulasim gesitliligi, bdlge turizmi igin

en uygun tutundurma karmasinin belirlenmesi agisindan belirleyici bir etkendir.

3.5.1.3.3.4. Bélgeye Ulasim Ucreti Alt Kriteri

Bir turizm bdlgesinin ya da igletmesinin tercih edilmesi asamasinda diger bir
onemli kriter de bdlgeye ulasim Ucretidir. Nitekim, turistik 6zellikleri bakimindan
ileride olan bir turizm destinasyonun bile ulasim maliyetleri yiksek oldugunda
tercih edilme ihtimali de buna nispeten dusebilir. Bolgeye gelen turist sayisini,
dolayisiyla turizm gelirini etkileyen bu faktértn, bdlgenin tanitim faaliyetlerine ve

cabalarina etki edecegdi 6ngoriimektedir.

3.5.1.3.4.Kamu/Ozel Hizmet Saglayicillarinin Hizmet Kalitesi Ana

Kriteri

Kamunun ve 0zel igletmelerin turizme dogrudan ya da dolayl yatirimi, bolge
icin  gerceklestirilebilecek  tanitim  faaliyetlerinin  ¢esidi  ve  miktarini

etkileyebilmektedir.

3.5.1.3.4.1. Deneyimli ve Egitimli Calisan Sayisi Alt Kriteri

Bir turizm igletmesindeki caliganlarin nitelikleri turizm isletmesinin basarisini
etkiledigi gibi, bir bolgenin de turizm gelirlerini dogrudan etkileyebilmektedir.
Ornegin hedef kitle olarak yabanci turistleri segen bir turizm bdlgesi, onlarin
ihtiyaclarina cevap verebilecek insan kaynagina da hem Bolge bazinda hem

isletme bazinda sahip olmasi gerekmektedir. Ancak bu sekilde musteri
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memnuniyetinin saglanmasi noktasinda onemli bir kilometre tasi atlanmis olur.
Bdlge bazinda turizm gelirlerini etkileyebilecek bu alt kritere goére uygulanabilecek

tanitim stratejisi de degisiklik gosterebilir.

3.5.1.3.4.2. Uluslararasi Cografi Tescil velveya Kalite

Belgelendirmesi Yapmak Alt Kriteri

Kalite yonetim sistemi kurallarina uymak, gerekli prosedur ve talimatlari yerine
getirmek, boylece Bodlge’'nin turizm imajini bu yonde olusturmak ve musgterileri
ikna gabalarinda kalite tescilli turizm imajini olusturmak Bolge’nin turizmden elde
ettigi geliri artirmak noktasinda etkili olabilir. Cografi tesciller ise bdlgenin
bilinirliliginin artirilmasi noktasinda farkl bir yaklasim saglamaktadir. Dolayisiyla,
Dogu Karadeniz Bodlgesi turizmi igin en wuygun tutundurma karmasinin
belirlenmesi islemi dogrultusunda uluslararasi cografi tescil ve/veya kalite
belgelendirmesi yapmak énem gostermektedir. Nitekim, Turkiye Turizm Stratejisi
(2023) belgesine gore “Firma Belgelendirmesi yapmak” Turkiye turizmi agisindan

hedef olarak gosterilmistir.

“3.5.1.Arastirmanin Modeli” bashgl altinda yapilan agiklamalar 1si§ginda
problemin hedefi belirlenmis, segcenekleri ortaya konmus, ana kriter ve alt kriterleri
secilme nedenleriyle beraber belirtiimigtir. Buna gore olusturulan hiyerarsik model
Sekil 3. 2. ‘deki gibidir.
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Reklam

Halkla
iliskiler

Kisisel satis

Satis tesvik

En uygun tutundurma
karmasinin belirlenmesi

Musteri dzellikleri

Turizm bolgesinin

Dagitim kanal

Kamu/Ozel hizmet

fiyati

ucreti

B A saglayaci(lar)nin
ozellikleri (Ulasim) higzmyet k(alit)esi
Turizm boélgesindeki Sy sy i iz
— Yas ed TUrizM aktivitelerinin | fe- BOIgilﬁ'lillJil_ai?'m — Dene;:glnvseaelg;'tlmh
cesitliligi gesitiig calis y
Uluslararasi cografi
il Gelir diizeyi Turizm aktivitesinin | | | Bolge ici ulagim tescil ve/veya Kalite

belgelendirmesi
yapmak

Bolge/Yore halkinin

Turistin geldigi tlke bilgi, birikim, Bolgeye ulasim
veya bolge | donanimive turiste | [ | cesitliligi
yaklasimi

Gelismis altyapive
ustyapi

—t306lgeye ulasim lcreti

Sekil 3.2:Arastirmanin Hiyerarsik Modeli
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3.5.2. ikili Kargilagtirma Matrislerinin Agirliklarinin Belirlenmesi

Problemin hiyerarsik modelinin ortaya ¢ikariimasi ve arastirmanin evreni ve
ornekleminin  tespitinden sonraki adim ikili karsilastirma  matrislerinin

olusturulmasi ve bu ikili kargilastirmalarin agirliklarinin ortaya ¢ikarilmasidir.

Yukarida, arastirmanin evreni ve ornekleminin belirenmesi asamasinda
ortaya konan veri kaynaklarindan anket yontemiyle calismanin analiz kismina
gerekli olan veriler elde edilmeye calisiimistir. Bu kapsamda, Sekil 3.2. ‘de verilen
Hiyerarsik Model’e gore iki asamada gercgeklestirilen toplam 124 soruluk anket
formu (Ek-2) hazirlanmis ve cografi olarak ¢ok genis bir alanda yayllmis olan
paydaslara Google docs hizmeti araciliiyla internet Gzerinden ulastiriimistir. S6z
konusu ankette, ayni seviyelerde bulunan segenek, ana kriter ve alt kriterlerin ne
derecede 6nemli oldugunu belirlemeye yonelik sorular sorulmaktadir. Bu arada
ankette her bolume yodnelik aciklayici bilgiler verilmis, anket katilimcisinin bu
bilgiler 1s1ginda sorulari yanitlamasi talep edilmistir. Ayrica ankette, bilinmeyen

terimler ve anketin genel 6zelligi ile alakal bilgilendirme metinleri bulunmaktadir.

Tutarlilik ilk etapta gbzle incelenmis ve bazi cevaplarin elenmesi gerektigi
belirlenmistir. Elenen cevaplarin anket formundan c¢ikariimasinin ardindan, ayni
bolimde yer alan ikili karsilastirma matrislerinin geometrik ortalamasi alinmigtir.
Boylece, katilimcilarin ortak gorusunu yansitan ikili karsilagstirma matrisleri elde

edilmistir.

Veri kimesinin buyuklugu ve segenek, ana kriter ve alt kriterlerin ¢goklugundan
dolayr ExpertChoice 11 yazilimi kullanilarak, s6z konusu verilerin incelenmesi
uygun gordlmastir. S6z konusu ikili karsilastirma matrisleri, AHS analizinin

gerceklestirilebilmesi icin ExpertChoice 11 yazilimina birer birer girilmistir.

ExpertChoice yaziimi karar verme islemlerinde kullanicilarin bir destek
mekanizmasi olarak kullandigi, karar verme problemlerinin AHS metoduyla
¢cozumunde iglemleri hizlandiran ve kolaylastiran bir yazilimdir. Bu yazilim
sayesinde; girilen verilerin analizinin gergeklestiriimesinin yani sira s6z konusu

degerlerde degisiklik yapilarak, duyarlilik analizleri gerceklestirilebilmekte, ayrica
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her kademedeki kriter grubu ve secgenekler igin tutarhlik orani

hesaplanabilmektedir.

Aragtirmada, tum katilimcilar bir araya gelerek anket formunda yer alan ikili
karsilastirmalar icin ortak yargiya varamadiklarindan, her katilimcinin kisisel
yargi deg@erleri ayri ayri elde edilmistir. Tam anket katilimcilarinin tutarlilik orani
0,10’dan dusuk olarak elde edilmis ve s6z konusu 49 adet anket degerlendirmeye

alinmigtir.

Arastirmada 49 adet katilimci yer aldigindan dolay! “grup karar verme” s6z
konusudur. Grup karar verme igleminde genel itibariyle 4 yol mevcuttur. Bunlar;
bireysel yargilarin geometrik ortalamasinin alinmasi, fikir birligi, oy vermek ve
uzlasmaktir. Batun katilimcilarin ortak yargi degerlerinin belirlenebilmesi igin ise
katilimcilarin  kigisel yargilarinin geometrik ortalamasi alinmigtir. Geometrik

ortalama, katilimcilarin birbirinden etkilenme oranini yok etmek ic¢in kullaniimigtir.

Sekil 3.2. ‘deki segeneklerin ve ayni seviyedeki ana kriter ve alt kriterlerin ikili
karsilastirma degerlerinin  Microsoft Excel yazilimi yardimiyla geometrik
ortalamalari alinmistir. Bu geometrik ortalama degerlerinden bazilari emsalen
Tablo 3.1., Tablo 3.2. ve Tablo 3.3. ‘te bulunabilir.

Tablo 3.1: Ana Kriterlerin ikili Karsilastirma Matrisinin Geometrik

Ortalamasi
Turizm Kamu-Ozel
Misteri .. . . Ulagim Hizmet
.. i . Bolgesinin A -
Ozellikleri T imkanlar Saglayicilarinin
Ozellikleri R ..
Hizmet Kalitesi
Miisteri Ozellikleri 1 0,43987395 | 0,62588225 0,332642186
Turizm Bélgesinin | ) )1250cc 1 1,50473147 | 0,894276561
Ozellikleri
Ulasim imkanlari 1,59774463 | 0,66457041 1 0,59953634
Kamu-Ozel Hizmet
Saglayicilarinin 3,00623325 | 1,11822231 | 1,66795561 1
Hizmet Kalitesi
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Tablo 3.1.’de; ana kriterlerin anket katihmcilari tarafindan birbirleriyle
karsilastiriimalari sonucunda olusan veri setinin geometrik ortalamalarinin alinmig
hali bulunabilir. Kisaca Tablo 3.1., “Dodgu Karadeniz turizminin tutundurma
faaliyeti dikkate alindiginda musteri 6zellikleri mi turizm bdlgesinin ozellikleri mi
onemlidir?” ve “Yukarida segtiginiz sik, se¢cmediginiz siktan ne kadar énemlidir?”
seklindeki sorulara verilen cevaplarin geometrik ortalamalari alinarak
olusturulmustur. Ornegin, Tablo 3.1. ‘e gére Ulagim imkanlari segenedi Misteri
Ozellikleri segeneginden 1,59 kat daha Ustindir. Ayni sekilde Musteri Ozellikleri
segeneg@inin de Ulasim imkanlari seceneginden 1/(1,59) yani 0,625 kat daha

ustln oldugu soylenebilir.

Tablo 3.2: Turizm Bélgesinin Ozellikleri Ana Kriterinin Alt Kriterlerinin

ikili Kargilagtirma Matrisinin Geometrik Ortalamasi

Turizm BoIge/Yo-re.
- . . halkinin bilgi, L
bélgesindeki Turizm birikim Gelismis
turizm aktivitesinin ! altyapi ve
.. .- . donanimi ve ..
aktivitelerinin fiyati . listyapi
esitliligi turiste
¢ yaklasimi
Turizm bolgesindeki turizm 1 2,759947 | 0,812788718 | 0,655219
aktivitelerinin cesitliligi
Turizm aktivitesinin fiyati 0,362325862 1 0,712516548 | 0,476895
Bélge/Yore halkinin bilgi,
birikim, donanimi ve 1,230332038 1,403476 1 0,952091
turiste yaklasimi
Gelismis altyapi ve iistyapi 1,526206303 2,096897 1,050319291 1

Turizm Bélgesinin Ozellikleri ana kriterinin alt kriterlerinin Microsoft Excel
yazilimi vasitasiyla alinan geometrik ortalamasi sonuclari ise Tablo 3.2.'de ikili
karsilastirma matrisi olarak sunulmustur. S6z konusu tablo, her alt kriterin diger
alt kriterlerle ikili karsilastirma matrisini géstermektedir. Tablo 3.2. kisaca, “Turizm
bolgesinin secgiminde, turizm bolgesindeki turizm aktivitelerin ¢esgitliligi  mi;

bolge/yore halkinin turiste yaklasimi mi daha etkilidir?” ve “Yukarida sectiginiz
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sik, secmediginiz siktan ne kadar onemlidir?” gseklindeki sorulara verilen
cevaplarin geometrik ortalamalari alinarak olusturulmustur. Ornegin, Tablo 3.2.‘ye
gore “Bolge/Yore halkinin bilgi, birikim, donanimi ve turiste yaklasimi” segenegi
“Turizm bolgesindeki turizm aktivitelerinin gesitliligi” seceneginden 1,23 kat daha
ustindar. Ayni sekilde “Turizm bolgesindeki turizm aktivitelerinin  gesitliligi”
seceneginin de “Bolge/Yore halkinin bilgi, birikim, donanimi ve turiste yaklagimi”

seceneginden 1/(1,23) yani 0,81 kat daha ustln oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.3: Bélge igi Ulagim Gesitliligi Alt Kriterinin Segeneklerinin ikili

Karsilagtirma Matrisinin Geometrik Ortalamasi

Reklam i:-il:li:(II:r Kisisel Satis | Satis Tesvik

Reklam 1 1,63983162 | 0,33402419 | 0,3696457

ill-iI:I:(llear 0,60981871 1 1,01504745 | 1,01771517

Kisisel Satis | 2 99379517 | 0,98517562 1 3,08228189
Satig Tesvik | 70529322 | 0,98259319 | 0,32443496 1

Ulagsim imkanlari ana kriterinin alt kolu olan Bélge ici Ulasim Cesitliligi alt
kriterinin Sekil 3.2. ‘de belirtilen segeneklere gbre anket katilimcilarinin ilettigi
gorugler dogrultusunda kiyaslanmasi sonucunda elde edilen verilerin Microsoft
Excel yazihimi vasitasiyla alinan geometrik ortalamasi sonuglari ise Tablo 3.3.’te

ikili kargilastirma matrisi olarak sunulmustur.

Tablo 3.3. her secgenegin diger secgeneklerle gore kiyaslanmasi sonucu
olusturulan ikili kargilastirma matrisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu tablo, kisaca,
“Dogu Karadeniz Bélgesi'ndeki Bolge ici Ulasim Cesitliligi dikkate alindiginda,
Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi halkla iligkiler ¢calismalari
mi yurttilmelidir?” ve “Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar

onemlidir?” seklindeki sorulara verilen cevaplarin geometrik ortalamalari alinarak
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olusturulmustur. Ornegin, Tablo 3.3.'e gore Bolge Ici Ulasim Cesitliligi dikkate
alindiginda “Reklam” segenegi “Halkla lligkiler” segeneginden 1,63 kat daha
ustunddr. Ayni sekilde “Halkla lliskiler” segeneginin de “Reklam” secgeneginden

1/(1,63) yani 0,6 kat daha Ustln oldugu sdylenebilir.

3.5.3. Ana Kriter ve Alt Kriterlerin Goreli Agirliklarinin Hesaplanmasi

Goreli agirliklar tablosu; her ana kriter ve alt kriterin kendi arasinda ve
seceneklere gore kiyaslanmasi sonucunda olusturulmustur. ExpertChoice 11
yazihimina geometrik ortalamalari alinmig katilimci verilerinin girilmesiyle, s6z

konusu yazilim kiyaslamalarin goreli agirliklarini kullaniciya vermektedir.

Bu arastirmada, oOncelikle sadece ana kriterlerin ve secgeneklerin ikili
karsilastirma matrislerinin geometrik ortalamalari alinmis ve bu veriler
ExpertChoice 11 yazilmina girilmistir. Sonraki agsamada ise alt kriterlerin ikili
karsilastirma matrislerinin ve alt kriterlerin segeneklere goére ikili karsilagtirma
matrislerinin geometrik ortalamalari alinmis ve bu geometrik ortalamalari alinmig
veri seti yazilima girilmistir. Boylece, alt kriterlerin isleme eklenmesiyle goreli
seceneklerin 6nem duzeyinde olusan degisikligi izleme imkanina kavusulmustur.
Tablo 3.4. sadece ana kriterlerin ve segeneklerin ana kriterlere gore goreli

agirhiklarini géstermektedir.

Tablo 3.4: Ana Kriterlerin ve Segeneklerin Goreli Agirliklar

Amag Fonksiyonu: Dogu Karadeniz Bolge turizmi pazarlama c¢alismalari dolayisiyla en
uygun tutundurma karmasinin belirlenmesi
Ana Kriterler Deger Segenekler Deger
Miisteri Ozellikleri | 0,128 Reklam | 0,332
Turizm Bélgesinin Ozellikleri | 0,307 Halkla iliskiler 0,3
Ulasim imkanlari | 0,208 Kisisel Satis | 0,163
Kamu/Ozel hizmet saglayici(lar)nin hizmet kalitesi | 0,358 Satis Tesvik | 0,204
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Yukaridaki sekle gore; reklam segenedi 0.332 agirlikla en dnemli segenek
olurken, onu 0.300 ile halkla iligkiler, 0.204 ile satis tesvik ve 0.163 ile kisisel satis
izlemektedir. Buna gore secgeneklerin 6nem duzeyi sirasiyla reklam, halkla

iligkiler, satis tesvik ve kisisel satis olmaktadir.

Ote yandan ana kriterler incelendiginde, Kamu/Ozel hizmet saglayici(lar)nin
hizmet kalitesi ana kriteri 0.358 agirlikla en dnemli ana kriter olurken, Turizm
Bolgesinin ozellikleri 0.307 agirlikla ikinci, Ulagsim imkanlari ana kriteri 0.208
agirlikla tgtincli ve Musteri Ozellikleri ana kriteri 0.128 agirlikla son siradadir.
Burada dikkat ¢ceken basgka bir 6ge ise, her duzey ve sinif igin agirliklarin toplami

her zaman 1’e egittir.

Ankete katilim gosterenlerin yuzdelik dagilimi da énem arz etmektedir. Sekil
3.3. musteri Ozellikleri ana kriteri ile turizm bolgesinin 6zellikleri ana kriterinin
karsilastirmasi igin verilen cevaplarin yuzdelik dagihmini gostermek igin temsili

olarak verilmistir.

Miisteri Ozellikleri
20%

Turizm Bdlgesinin
Ozellikleri
80%

Sekil 3.3: Miisteri Ozellikleri ile Turizm Bélgesinin Ozellikleri

Kiyaslamasinda Se¢im Yapanlarin Yiizdelik Dagilimi
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Sekil 3.3. ‘ten anlasilacagi uUzere anket katiimcilarinin %20’si musteri
Ozellikleri ana kriterini daha Onemli gorurken, %80’i ise turizm bdlgesinin
Ozelliklerine daha fazla 6nem atfetmektedir. Ana kriterler igin anket sonuglarinin

yuzdesel dagilminin timu Tablo 3.5.te gosterilmistir.

Tablo 3.5: Ana Kriterler igin Anket Segimlerinin Yuzdelik Dagilimi

Turizm Kamu-Ozel Hizmet

s Ulasim N .
Bolgesinin imkanlar: Saglayicilarinin Hizmet
Ozellikleri Kalitesi

Miisteri
Ozellikleri

Miisteri
Ozellikleri

39 20

20

Turizm
Bolgesinin
Ozellikleri

Ulasim
imkanlan

Kamu-Ozel
Hizmet
Saglayicilarinin
Hizmet Kalitesi

Tablo 3.5.’e gore anket katilimcilarinin %39’u musteri 6zelliklerini daha dnemli

bulurken, %61’i ulagim imkanlari ana kriterini daha énemli gérmuslerdir.

Goreli agirliklarin  hesaplanmasi iglemine alt kriterlerin ikili karsilastirma
matrislerinin geometrik ortalamalari alinmis hali eklenince, sonuglar asagidaki gibi

degismektedir. Tablo 3.6. ise nihai degerlendirme sonuglarini vermektedir.
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Tablo 3.6: Ana Kriterlerin, Alt Kriterlerin ve Segeneklerin Goreli Agirliklan

Amag Fonksiyonu: Dogu Karadeniz Bolge turizmi pazarlama calismalari dolayisiyla en uygun tutundurma

karmasinin belirlenmesi

Ana ve Alt Kriterler Deger Secenekler Deger
1. Miisteri Ozellikleri 0,128 Reklam | 0,158
a. Yas 0,195 Halkla iliskiler | 0,283
b. Gelir Diizeyi 0,419 Kisisel Satis | 0,287
c. Turistin Geldigi Ulke/Bolge 0,386 Satis Tesvik | 0,272
2. Turizm Bolgesinin Ozellikleri 0,307
a. Turizm Bolgesindeki Turizm Aktivitelerinin Cesitliligi 0,267
b. Turizm Aktivitesinin Fiyati 0,143
c. Bolge/Yore Halkinin Bilgi Birikimi ve Turiste Yaklasimi 0,27
d. Gelismis Altyapi ve Ustyapi 0,321
3. Ulasim imkanlari 0,208
a. Bélge ici Ulasim Cesitliligi 0,182
b. Bélge ici Ulasim Ucreti 0,138
c. Bolgeye Ulasim Cesitliligi 0,312
d. Bolgeye Ulasim Ucreti 0,368
4. Kamu/Ozel hizmet saglayici(lar)nin hizmet kalitesi 0,358
a. Deneyimli ve Egitimli Calisan Sayisi 0,573
b. Uluslararasi Cografi Tescil ve/veya Kalite Belgelendirmesi Yapmak 0,427

Tablo 3.4.’te ana kriterlerin agirliklari gosterilmis, segeneklerin ana kriterlere
gbre dnem derecesi belirtiimistir. Tablo 3.6.’da ise ana kriterlerin, alt kriterlerin ve
seceneklerin goreli agirhklari bulunabilir. Tablo 3.6. analizin nihai halini

gOstermektedir. Tablo 3.6.’ya gore;

Musteri Ozellikleri ana kriterinin en 6nemliden daha az 6nemliye dogru alt
kriterleri olan gelir diizeyi, turistin geldigi Ulke/bolge ve yas sirasiyla 0.419; 0.386
ve 0.195 puan almistirlar. Buna gore musteri 6zellikleri ana kriterinin en onemli alt

kriteri gelir duzeyi olarak secilmistir.

Turizm bolgesinin oOzellikleri ana kriterinin en 6nemliden daha az onemliye
dogru alt kriterleri olan gelismis altyapi ve ustyapi, bodlge/yére halkinin bilgi

birikimi ve turiste yaklasimi, turizm bodlgesinde turizm aktivitelerinin ¢esitliligi ve
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turizm aktivitesinin fiyati sirasiyla 0.321; 0.270; 0.267 ve 0.143 puan almistirlar.
Buna gore turizm bolgesinin 6zellikleri ana kriterinin en énemli alt kriteri gelismis

altyapi ve Ustyapi olarak segcilmigtir.

Ulasim imkéanlari ana kriterinin en dnemliden daha az 6nemliye dogru alt
kriterleri olan bolgeye ulasim Ucreti, bolgeye ulasim cesitliligi, bolge i¢i ulagim
cesitliligi ve bdlge ici ulasim Ucreti sirasiyla 0.368; 0.312; 0.182 ve 0.138 puan
almistirlar. Buna gore ulagim imkanlari ana kriterinin en énemli alt kriteri bolgeye

ulasim Ucreti olarak segilmistir.

Kamu/6zel hizmet saglayici(lar)inin hizmet kalitesi ana kriterinin en dnemliden
daha az dnemliye dogru alt kriterleri olan deneyimli ve egitimli ¢alisan sayisi ve
uluslararasi cografi tescil ve/veya kalite belgelendirmesi yapmak sirasiyla 0.573
ve 0.427 almistirlar. Buna gore kamu/6zel hizmet saglayici(lari)nin hizmet kalitesi
ana kriterinin en onemli alt kriteri deneyimli ve egitimli calisan sayisi olarak

secilmigtir.

Seceneklerde ise ilk duruma gore buyuk bir degisim yasanmistir. Alt kriterler
hesaba girmeden yapilan degerlendirmede 0.332 agirlikla en 6nemli segenek
olarak segilen reklam, alt kriterler de hesaba katildiktan sonra vyapilan
degerlendirmede 0,158 agirlikla en az onemli kriter olarak dikkat cekmis; alt
kriterler hesaba girmeden yapilan degerlendirmede 0,163 agirlikla en az dnemli
secenek olarak secilen kisisel satis, alt kriterler de hesaba katildiktan sonra

yapilan degerlendirmede 0,287 agirlikla en onemli kriter olarak dikkat cekmistir.

3.5.4. Tutarhhk Oraninin Hesaplanmasi

Anket katilimcilarinin verdigi cevaplarin kendi arasinda tutarli olup olmadigi ve
ne dizeyde tutarli oldugunu élgmek igin tutarhlik orani hesaplanir. ExpertChoice
11 yazihimi segenek, ana kriter ve alt kriterleri hesaplarken her biri igin ayri ayri
tutarhilik orani da hesaplar. Yapilan ¢aligmanin tutarli olup olmadigini gormek igin
her bir adim, tutarhlik siniri olan 0,1 oranini gegip gegmedigine gore incelenmis

ve yapilan inceleme sonucunda butun T.O. deg@erlerinin 0,1 esik degerinin altinda
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kaldigi tespit edilmistir. Buna gore verilen cevaplarin tutarli oldugu sonucuna
variimistir. Anket katilimcilarinin verdigi cevaplarin tutarli olmasindan yola
cikarak, ikili kargilastirma matrislerinin ve dolayisiyla goreli agirlik degerlerinin de

tutarli oldugu kanisina varilabilir.

3.5.5. Genel Oncelik Degerlerinin Belirlenmesi

Goreli agirliklarin ExpertChoice 11 yaziliminda hesaplanmasini muteakip
tutarlilk analizi gerceklestiriimektedir. Tutarhlik imtihanindan da gegen cevaplar
nihai sonucu gostermektedir. Bu durumda her alt kriterin ve ana kriterin
secenekler acgisindan goreli agirliklari hesaplanmis ayrica segeneklerin nihai
agirliklar da, genel dncelik degerlerinin bilinebilmesi i¢in hesaplanmistir. Buna
gore, ulasim imkanlari ana kriterinin alt kriteri olan bdlgeye ulasim cesitliligi

segeneginin genel oncelik degeri Sekil 3.4.’da gosterilmistir.

Toplam Tutarlihk: 0.08

Fieklam s

Halklailiskiler 236 I

Kigisel sty 200 |
Sabgtegvi 234 |

Sekil 3.4: Bolgeye Ulasim Gesitliligi Alt Kriteri Genel Oncelik Degeri

Yukaridaki sekilde; segeneklerin, bodlgeye ulasim c¢esitliligi alt kriteri
bakimindan énemi bulunabilir. Yani bolgeye ulasim cesitliligi alt kriteri bakimindan

satis tesvik secenegi 0.294 agirlik derecesiyle en 6nemli segenektir.

Temsilen bir ana kriter incelenirse, érnegin ulasim imkanlari ana kriteri:

Toplam Tutarlilik: 0.09

Fieklam J64 I

Halklailigkiler 230 I

Kigisel satiy 312 |
Sabgtegvik 254 |

Sekil 3.5: Ulasim imkanlari Ana Kriteri Genel Oncelik Degeri
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Yukaridaki sekle gore; segeneklerin, ulagim imkanlari ana kriteri bakimindan
onemi bulunabilir. Yani ulagsim imkanlari ana kriteri bakimindan kisisel satig

secenegi 0.312 agirlik derecesiyle en 6nemli segenektir.

Son olarak segenekler hedef fonksiyonuna gore degerlendirilirse, ¢alismaya

sebebiyet veren sorunun cevabina ulasilir.

Toplam Tutarhhk: 0.04

Reklam n:s OO

Halkla iligkiter 22 |
Kigisel satiy 267 |
Sabgtegvic 272 |

Sekil 3.6: Hedef Fonksiyonu Genel Oncelik Degeri

Sekil 3.8.’e gore kisisel satig, halkla iligkiler, satis tesvik ve reklam segenekleri
sirasiyla 0.287; 0.283; 0.272 ve 0.158 agirlik dereceleriyle en 6nemliden daha az
onemliye dogru siralanmistir. Bu sonugta dikkat ¢eken baska bir unsur da kisisel
satis segeneg@inin en dnemli segenek olarak ortaya ¢ikmasina ragmen halkla
iliskiler ve satis tesvik segeneklerinin de en az kisisel satis segenegdi kadar 6nemli
olduklaridir. Ote yandan, reklam secenegi diger (ic segenege gore kayda deger

bir bicimde daha az énemli olarak géze ¢arpmaktadir.
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SONUGC VE ONERILER

Pazarlama galismalari agisindan tutundurmanin énemi gun gegtikge artmakta,
bu sebeple tutundurma calismalari hemen her sektérde masteri ile isletme
arasinda iletigsimi saglayan bir kopru gorevi gormektedir. Rakiplerine gore yenilik
yapabilen, bu vyenilikleri inovasyona donusturebilen isletmeler rekabetin had
safhaya c¢iktigi gunimuizde tutundurma cgaligmalarinin énemini idrak etmis, bu
vesileyle musterilerin hem G4rinden hem igletmeden memnun kalmalarini
saglayabilmek icin tutundurma cabalarina gereken yatirrmi yapma egilimine
girmiglerdir. Bu sekilde musterinin zihninde saglam bir imaj, guvenilirlik ve
surdurulebilirlik etkisi saglanmis olur. Tutundurma cgabalarinda gudulen amag;
arindn satis asamasinda musteriyi bilgilendirerek ikna etmek ya da UrGnu
hatirlatarak tiriin satis miktarini artirmak olarak dzetlenebilir. Uriiniin hatirlatiimasi
veya Urun hakkinda bilgilendirme yaparak musterinin satisa ikna edilmesi iglevi
turizm sektord icin buylk onem arz etmektedir. Nitekim, Dodu Karadeniz
cografyasindaki zengin turizm imkanlarinin tanitim eksikligi, daha o6nce de
belirtilen bolge planlari ve turizm strateji belgelerinde agikga ifade edilmistir.
Dinya’da, Dogu Karadeniz'in turizm imkanlarina sahip belli bash cografi alanlar
bulunmasina ragmen, Dogu Karadeniz'in sagladigi ayricalikli avantajlari, hedef
grubu dogru tayin ederek hatirlatmak, bu avantajlarin bilgilendirmesini
gerceklestirmek ve bdylece musteriyi satisa ikna etmek ancak dogru tutundurma

karmasinin dogru hedef kitleye uygulanmasiyla gergeklesebilir.

Arastirmada one c¢ikan soru; nasil bir tutundurma karmasinin kullanilarak
uygun bir tutundurma stratejisi gudulebileceginin ortaya ¢ikarilmasi ana hedefi
Uzerine ingsa edilmistir. Bu hedefe etki eden kriterlerin neler oldugu hem sektér
temsilcileriyle yapilan goérusmelerle hem de gerekli literatlr ¢aligmasi sonucunda
belirlenmistir. S6z konusu hedefle guidilen amag ise Dogu Karadeniz turizminden
elde edilen gelirin artmasi ve ileride Bolge turizmi icin yapilacak pazarlama

planlarina bir done olabilecek bir aragtirmanin ortaya konmasidir.

Bu amac ve hedeflere ulasabilmek icin gerceklestirilen arastirmada hem birgok
secenegin hem de bu secenekleri etkileyen kriterlerin oldugu bir karar verme

problemi ile kargi karsiya bulunulmaktadir. Boyle bir durumda karar verme
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islemini gergeklestirebilmek igin “cok kriterli karar verme (CKKV)” metotlarindan
faydalanilabilir. CKKV metotlarindan biri olan ve yaygin bir kullanim alanina sahip
“analitik hiyerarsi sureci (AHS)” bu karar verme probleminin ¢ézumunde

kullaniimigtir.

AHS ile ¢c6zime kavusturulmasi hedeflenen bu karar verme problemine ile;
Dogu Karadeniz turizminin hatirlatiimasi  ve  bilinirliliginin  arttinimasi
amaclanmistir.  Ayrica Dogu Karadeniz turizminin satin alinmaya deger
Ozelliklerinin olduguna ikna edilebilmesi agisindan en uygun tutundurma karmasi
elemaninin “Kigisel Satis” olmasina ragmen, “Halkla lligkiler ve Satis Tesvik”
elemanlarinin da en az kisisel satis elemani kadar énem arz ettigi anlasiimistir.
Ote yandan “Reklamin” da énemli olmakla beraber mevcut hedef olan Dogu
Karadeniz turizminden elde edilen geliri arttirmada diger tutundurma karmasi

elemanlari kadar etkin olmadigi tespit edilmigtir.

Yapilan arastirma sonucunda en uygun tutundurma karmasi elemaninin
kisisel satis olarak gergceklesmesinin nedenleri arasinda; Bolge turizminin tanitilan
Ozelliklerinin inandiriciliginin etkinligi noktasinda yasanilan sikintilar oldugu ve
kitle turizminden ¢ok kisiye 6zel turizmin (6zel mlsterilere yonelik turizm) Bdlge
icin daha faydali olacagi kanisinin etkili oldugu duistnulmektedir. Bundan &turd
reklam gibi kitlesel tanitimlardan ziyade kigiye 0zel, ihtiyaglara yonelik, gerekirse
tanitici Grin ve esantiyonlarin kullanildigi, sergi ve fuarlarla desteklenen kisisel
satis faaliyetlerinin anket katilimcilari tarafindan daha verimli ve etkili olacagi

kanaatinin oldugu varsayilmaktadir.

Kisisel satig; alicinin davranislari, ihtiyaglari, guduleri dogrultusunda hareket
etme olanagi verdidi igin oldukca etkilidir ve bunun sonucunda satis yapma
olasili§i oldukca ylksektir. Bu maksatla Bolge turizminin tanitimi konusunda karar
verici konumunda bulunanlarin, musterinin talep ve ihtiyaglarini daha iyi tespit
edebilmek ve karsilikli, birebir ve sicak iligkiler kurabilecek satis elemanlarini ya
da mekanizmalarini devreye sokmalari gerekmektedir. Bu vesileyle Dogu

Karadeniz'i iyi tanityan, Bolge’nin ¢ok cesitli turistik 6zelliklerini mugteriye dogru ve
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guler yuzle aktarabilen bunun yaninda musteriden gelebilecek geri beslemeleri iyi

takip eden personele ve bu personeli destekleyici mekanizmalara ihtiyag vardir.

Kisisel satistan sonra ikinci sirada gelen ve kigisel satisin 6nem dizeyine ¢ok
yakin 6nem dlzeyinde olan tutundurma karmasi elemani halkla iligkilerdir. Halkla
iligkiler calismalari kurumsal kimlik, sayginlik ve sempati olusturma faaliyetleri
gerceklestirmek icin vazgecilmez bir elemandir. Dogu Karadeniz turizminde
marka bagimlihdr olusturmaya yonelik atilimlarin gergeklestirimesi anket
katilmcilar tarafindan uygun goérulmektedir. Buna gore, Dodu Karadeniz turizmi
icin bir kimlik olusturma talebi, bir Dogu Karadeniz turizmi markasi ve imaji
yaratma ihtiyaci kendini gdstermekte ve bu imajin sdrddrdlebilirliginin
saglanmasinin gerekliligi halkla iligkiler segenegine verilen dnemle kendini ispat
etmektedir. Bunun yani sira ginuimuzde, hedef grubun niteliklerinden bagimsiz
bir sekilde, surekli bagkalarinin deneyimlerinden pay ve ders ¢ikarak bir satin
alma anlayigi, 6zellikle internetin gunlik yasantimizin ayrilmaz bir pargasi
olmasiyla beraber, iyiden iyiye koklesmistir. Goraldugu gibi agizdan agiza
pazarlama dedigimiz olguyu gergeklestirebilmek igin gugli bir halkla iligkiler

¢abasi gudulmelidir.

Kisisel satis ve halkla iliskilerden sonra Uglncu sirada “satis tesvik” elemani
bulunmaktadir. Satis tesvik elemaninin énem dizeyi de diger iki tutundurma
karmasi elemanina oldukga yakindir. Diger iki tutundurma karmasi elemaninin
etkisini guclendirmek igin satis tesvik faaliyetlerinin yapilmasi gerekliliginden

dolayi, satig tegvik elemaninin bu derece 6nemli oldugu dugstunulmektedir.

Reklam ise diger tutundurma karmasi elemanlarina goére daha dusuk
derecede Onem dlzeyine sahiptir. Bunun nedeninin; daha fazla kalicihdi ve
surekliligi olmasi istenen bir G4rdnun, yani Bolge turizminin tanitiminin
gerceklestiriimesi hedefidir. ilaveten, Bélge icin bir imaj ve kimlik olusturma
cabasinin da kisa donemli, surekliligi ve guvenirliligi daha duguk olan reklam
faaliyetleriyle gergeklestiriimesinin diger tutundurma karmasi elemanlarina goére

daha zor oldugunun dustnulmesidir.
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Seceneklerin kendi aralarinda kiyaslanmalarinin yani sira, bu segeneklerin
onem derecesine etki eden kriterler arasinda da bir Ustunlik hiyerargisi
kurulmustur. Buna goére “Kamu/Ozel hizmet saglayici(lar)nin hizmet kalitesi” ile
“Turizm Bolgesinin Ozellikleri” ana kriterleri diger ana kriterlere goére daha yiiksek
onem derecesine sahip olmustur. Bu sonuglardan hareketle, Bdlge’de hizmet
saglayicilarinin  hizmet kalitesine gerekli 6nemi vermesi beklenmektedir. Bu
kapsamda karsilasilan en oncelikli sorun, yetismis eleman eksikligi olarak goze
carpmaktadir. Bolge’deki 5 yildizli otellerde bile kimi zaman yeterli dizeyde dil
bilen eleman bulunmamakta, gelen turist ile anlagilamadigi igin, turist memnun
kalmadan geri donmektedir. Ek olarak, Bolge'nin turistik aktivitelerinin
zenginlegtiriimesi, altyapr ve Ustyapisindaki eksikliklerin gideriimesi ve fiziki

cekiciligini arttirici yatinmlarin gergeklestiriimesi beklenmektedir.

“Ulasim imkanlari” ile “Musteri Ozellikleri” ana kriterlerinin yukarida bahsi
gecen ana kriterlere gore daha az 6neme sahip oldugu belirlenmistir. Ulagsim
probleminin, 6zellikle “Karadeniz sahil yolunun” insasi ile sahil kesiminde ¢dzime
kavusturuldugu, yeni yapilan Ordu-Giresun havaalani, tliinel ve gegitlerle ulagsim
imkanlarinin gelisgtigi, ayrica gerek Batum gerekse de Trabzon havalimani
Uzerinden Bolge’ye ulagim noktasinda sikintilarin ulagim imkanlari ana kriterinin
oncelik duzeyini dustrdigu anlasiimistir. Nitekim Bolge’ye turist olarak gelenlerin
Bolge i¢i ulagimi bir sekilde karsilamayi goze almalari da ulagim imkanlari ana
kriterinin 6nem derecesini dusurmektedir. Sonug¢ olarak her ne kadar Bdlge'ye
ulasim problemi, Bdlge i¢i ulasim problemine gére daha fazla ¢ézimlenmis ve
¢6zimlenmekte olsa dahi, Bélge’ye ¢ekilemeyen bir turistin Bolge i¢i ulasimla da
alakasl olmayacaktir. Ancak turizm surekliliginin yasanmasi ve Dogu Karadeniz
turizm imajinin saglanmasi hedefi, Boélge i¢i ulasimin da azimsanmayacak
derecede onemli oldugunu gostermektedir. Musteri 6zellikleri ana kriterinin aldigi
disuk o6nem duzeyinin altinda da Bodlge'nin kendi eksikliklerinin giderilmesi

ihtiyacinin yattigi dastunulmektedir.

En 6nemli ana kriterin, en énemli alt kriteri ise “Deneyimli ve Egitimli Calisan
Sayisi"dir. Bolge’de insan kaynaginin eksikligi ve turizm konusunda yetigmis

eleman konusunda yasanan sikintilar, bu alt kriterin dnem derecesinin en Ust

76



dizeye cilkmasina sebep olmustur. Aciliyeti yuksek olarak goze carpan bir

problemdir.

Turizm Bolgesi’'nin 6zellikleri ana kriterinin, dort kriterinden sirasiyla Ggu olan
“Gelismis Altyapi ve Ustyap!”, “Bélge/Ydére Halkinin Bilgi Birikimi ve Turiste
Yaklagimi” ve “Turizm Bolgesindeki Turizm Aktivitelerinin Cesitliligi” yakin 6nem
dizeyinde gorulmekte ancak bunlarin arasinda gelismis altyapi ve Ustyapi alt
kriteri daha yUksek bir puana sahiptir. Buradan ¢ikan sonug ise, Bdlge’nin turizm
Ozelliklerini tamamlayici yapisal Ozelliklerin kamu ve 06zel kesim tarafindan
glclendiriimesi gerektigidir. Ornegin Giresun, Ordu ve Artvin’de eko-turizm koyleri
olusturulmustur. Bu koylere yapilan altyapi ve ustyapi yatirnimlari, insana yani
turiste verilen 6nemi ortaya koymasi agisindan olduk¢a oOnemlidir. Nitekim
Ozellikle kamu yatirimlariyla yapisal 6zellikler gelistirildigi / tamamlandigi vakit,
artan turist sayisinin dogal bir sonucu olarak 6zel kesim de turistik faaliyet
cesitliligini artiracaktir. Bu konuda ornegin, balon ve zeplin gibi 6geler Bdlge'nin
panaromik goruntisinu derinlemesine yasamak isteyen turistler igin essiz bir
deneyim sunabilir, bu ve benzeri deneyimleri sunan turizm aktivitelerinin
gelistiriimesi son derece énemlidir. Bunu saglamanin bir yolu da iller/yoreler arasi
isbirligi iceren turizm faaliyetlerinin gldUlmesidir. Ayrica Karadeniz'in
icsellestiriimesi dnerilmekte, bunun icin deniz restoranlari, sahil kafeleri, meyve
marketleri (smooties ve dogal meyve suyu satan mekanlarin) cikolata ve cay
bahgeleri gibi yatirnmlarin gergeklestiriimesiyle beraber deniz sporlari, kus
g6zlemciligi gibi aktivitelerin de hayata gecirilebilecegi unutulmamalidir. Turizm
Bolgesi’nin 6zellikleriyle ilgili diger alt kriter ise, Bolge halkinin turiste yaklagimidir.
Bu alt kriter, turisti kendinden biri olarak gorip, kazan-kazan mantigiyla hareket
edilmesinin énemine isaret etmektedir. Bolge’deki her bireyin turist kimdir, nedir,
faydasi nedir sorularinin cevabini 6zimsemis olmasi gerekmektedir. Yani Bolge,

turizm konusunda, 6grenen bir organizasyona donusmelidir.

Ulasim imkanlari ana kriterinin en goéze carpan alt kriterleri sirasiyla “Bolgeye
Ulasim Ucreti” ve “Bdlgeye Ulasim Cesitliligi” dir. Buradan ¢ikan sonuca gére
Dogu Karadeniz’e ulasim ucretleri yuksek ve kisithdir. Bu sebeple dogrudan

Bolge havalimanlarina ulagim aglarinin olusturulmasi, charter seferlerinin
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baslatiimasi, kurvaziyer turizmi gibi deniz ulagimi 6gelerinin devreye sokulmasi
gerekmektedir. Ote yandan Bélge’ye havayolu ile ulasim Ucretlerinde tenzilata

gidilmesinin gerekliligi tzerinde durulan baska bir konudur.

Ozetlemek gerekirse, Dogu Karadeniz turizmi agisindan her ne kadar kisisel
satis en uygun tutundurma karmasi elemani ¢ikmis olsa da, halkla iligkiler ve
satis tesvik segenekleri hayli yiksek onem dizeylerine sahiptir. Algilanan turizm
kalitesine etki eden en oOnemli kriterin ise Bolge’deki hizmet saglayicilarinin
hizmet kalitesi oldugu ortaya ¢ikmig, bu kapsamda Bolge’de turizm konusunda
yetismis eleman acgiginin kapatiimasinin ve gerekli belgelendirme islemlerinin
acilen yapilmasinin énemi U(zerinde durulmustur. Ote yandan, arastirma
sonuglarina gore Bolge'nin turizm altyapisinin ve uUstyapisinin her yonuyle
guclendiriimesine devam edilmesinin, Bolge halkinin turizm konusunda
bilinglendiriimesi ve turizmde aktivite gesgitliliginin artiriimasinin gerekli oldugu
ustiinde durulan diger konulardandir. Son olarak Bolge i¢i ulasim cesitliliginde
yasanan aksakliklara ragmen Bolge’ye ulasimin daha buyuk bir sorun arz ettigi ve

pahali oldugu belirtilmistir.
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EKLER

EK-1: Turizm istatistikleri

Dogu Karadeniz Bolgesi Yabanci Ziyaretci Ve Yurt Diginda ikamet Eden Vatandas Ziyaretci Turizm Verilerinin Yillara Gére Dagilimi

TOPLAM YABANCI VATANDAS

TURizv | ZIYARETGI [ORTALAMA| turizm | ZIYARETGI|ORTALAMA| tyRizm | ZIYARETGI |ORTALAMA

YILLAR GELIRI SAYISI | HARCAMA GELIRI SAYISI | HARCAMA GELIRI SAYISI | HARCAMA

(1000%) (%) (1000$%) (%) (1000%) ($)
2003 1517985 | 2001985 758 101 657 127 588 797 1416328 | 1874397 756
2004 2411637 | 2650647 910 415 268 439 949 944 1996369 | 2210698 903
2005 2621390 | 2804735 935 498 265 525 037 949 2123125 | 2279698 931
2006 2599783 | 3023111 860 540 129 616 947 875 2059654 | 2406164 856
2007 3057384 | 3650284 838 688 067 787 699 874 2369317 | 2862585 828
2008 2819972 | 3670090 768 629 003 801 218 785 2190969 | 2868872 764
2009 3031769 | 3801111 798 659 072 792 918 831 2372697 | 3008193 789
2010 3014854 | 2830156 1 065 492 862 456 234 1080 2521992 | 2373922 1062
2011 3125439 | 3469133 901 489 957 518 826 944 2635482 | 2950307 893
2012 4612918 | 4535396 1017 655 107 608 588 1076 3957811 | 3926808 1008
2013(*) 951504 | 1154031 825 189 986 222 124 855 761 518 931 907 817

(*) Gegici veriler: ilk Ug Aylik (Ocak- Mart)

Kaynak: Kiltiir ve Turizm Bakanlidi, Cevrimici Veri Bankasi Sorgusu (Turizm istatistikleri), 2013
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Yabanci Ziyaretci Ve Yurt Diginda ikamet Eden Vatandas Ziyaretgi Turizm Verilerinin Yillara Gére Dagilimi

TOPLAM YABANCI VATANDAS

ORTA ORTA ORTA
_ _ _ LAMA GSM+ _ _ | LAMA _ _ | LAMA
YIL TURIZM ZIYARETCi | HARCA Marina TURIzZM ZIYARETGI |HARCA| TURIZM | ZIYARETGI | HARCA

LAR GELIRI SAYISI MA Hizmet GELIRI SAYISI MA GELIRI SAYISI MA

Harcamalari
(***)
(1000$%) $) (1000$%) ($) (1000%) (%)
2003 | 13854866| 16302053 850 113 339 10 141 116 | 13701 419 740 | 3600411 | 2600634 1384
2004 | 17076606 | 20 262 640 843 152 937 13061118 | 17 202 996 759 | 3862552 | 3059 644 1262
2005 | 20322112| 24124501 842 221 915 15725813 | 20522621 766 | 4374383 | 3601880 1214
2006 | 18593951 | 23148669 803 211 580 13918 757 | 19 275948 722 | 4463614 | 3872721 1153
2007 | 20942500| 27214988 770 302 303 15936347 | 23017 081 692 | 4703850 | 4197907 1121
2008 | 25415067 | 30979979 820 384 332 19 612296 | 26 431124 742 | 5418439 | 4548855 1191
2009 | 25064482 | 32006149 783 310 150 19 063 702 | 27 347 977 697 | 5690629 | 4658172 1222
2010 | 24930997 | 33027943 755 262 627 19110003 | 28 510 852 670 | 5558366 | 4517091 1231
2011 | 28115692 | 36151328 778 254 753 22 222 454 | 31324528 709 | 5638484 | 4826800 1168
2012 | 29351446 36776645 798 242 261 22 754 807 | 31 655 188 719 | 6354378 | 5121457 1241
2013
(*)

(*) Gegici veriler: ilk Ug Aylik (Ocak- Mart)

Kaynak: Kiltiir ve Turizm Bakanlidi, Cevrimici Veri Bankasi Sorgusu (Turizm istatistikleri), 2013
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Bakanlik Belgeli Konaklama Tesislerinde Konaklama, Geceleme ve Ortalama Kalig Sureleri

iller Konaklama Sayisi Geceleme Sayisi ((z;r:janr;la AN SIS DSL:I:Ik
Yabanci Yerli Toplam Yabanci Yerli Toplam |Yabanci| Yerli Top. (%)
Trabzon 23.075 160.233 183.308 35.451 220.424 255.875| 1,5 1,4 1,4 29,50
Ordu 1.185 91.548 92.733 2.100 112.141 114.241 1,8 1,2 1,2 29,47
Giresun 978 54.252 55.230 1.317 94.469 95.786| 1,3 1,7 1,7 28,63
Rize 2.544 76.080 78.624 4.587 96.872 101.459| 1,8 1,3 1,3 30,70
Artvin 8.816 56.993 65.809 24.063 78.687 102.750| 2,7 1.4 1,6 30,83
G.Hane 134 14.754 14.888 236 21.645 21.881| 1,8 15 1,5 41,81
TR90 36.732 453.860 490.592 67.754 624.238 691.992| 1,8 1.4 1.4 31,82
Tiirkiye | 13.647.606| 11.286.396| 24.934.002| 56.918.298| 20.832.444 | 77.750.742| 4,17 4,17 3,12 51,51
Z’/F:)gorr R 0,27 4,02 1,97 0,12 3,0 0,89 4316 | 336 | 449 | 618

Kaynak: Kiltir ve Turizm Bakanligi, Konaklama istatistikleri, 2008
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Belediye Belgeli Konaklama Tesislerinde Konaklama, Geceleme ve Ortalama Kalig Sureleri

Ortama Kalig Suresi

Konaklama Sayisi Geceleme Sayisi .. Doluluk

iller (Giin) Orani
Yabanci Yerli Toplam Yabanci Yerli Toplam | Yabanci Yerli Top (%)

Trabzon 19.221 293.658 312.879 61.624 325.872 387.496 3,2 11 1,2 | 20,40
Ordu 844 69.825 70.669 1.432 94.062 95.494 1,7 1,3 1,4 | 21,56
Giresun 168 30.359 30.527 480 57.493 57.973 2,9 1,9 1,9 | 30,70
Rize 21.310 74.871 96.181 35.549 98.305 133.854 1,7 1,3 1,4 | 16,14
Artvin 70.736 171.047 241.783 130.566 196.622 327.188 1,8 11 1,4 | 31,78
Gumiigshane 294 20.616 20.910 319 23.654 23.973 11 11 1,1 | 19,10
TR90 112.573 660.376 772.949 229.970 796.008 1.025.978 2,1 1,3 1,4 | 23,28
Tiirkiye 4.115.212 |11.468.804 |15.584.016 |16.672.587 |19.494.427 |36.167.014 4,1 1,7 2,3 | 28,89
TR90/TR (%) 2,74 5,76 4,96 1,38 4,08 2,84 51,22 76,5 |60,9| 80,6

Kaynak: Kiltir ve Turizm Bakanligi, Konaklama istatistikleri, 2008
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TR90 Bolgesi Bakanlik Belgeli Konaklama Tesisleri, Tesislerin Oda ve Yatak Sayilari Dagilimi

ISLETME BELGELI YATIRIM BELGELI TOPLAM
Tesis Oda Yatak Tesis Oda Yatak Sayisi| Tesis Oda Yatak
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
5 Yildizh 2 415 847 2 294 609 4 709 1456
4 Yildizh 3 444 932 7 603 1.248 10 1047 2180
3 Yildizh 15 757 2.574 21 1.081 2.160 36 1838 4734
2 Yildizh 7 202 408 33 1.035 2.020 40 1237 2428
1 Yildizh 3 58 118 2 53 93 5 111 211
Tatil Koyu 1 60 60 0 0 0 1 60 60
Pansiyon 1 5 10 0 0 0 1 5 10
Ozel Tesis 0 0 0 1 18 38 1 18 38
Butik Otel 1 28 56 0 0 0 1 28 56
Dag Evi 0 0 0 1 51 152 1 51 152
giﬂ'ik:\)’i" Koy | 4 5 10 0 0 0 1 5 10
Yayla Evi 0 0 0 1 40 80 1 40 80
TOPLAM 34 1.974 5.015 68 3.175 6.400 102 5.149 11.415

Kaynak: Kultir ve Turizm Bakanhgi, Konaklama istatistikleri, 2008
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TR90 Bolgesi Belediye Belgeli Konaklama Tesisler, Tesislerin Oda ve Yatak Sayilari Dagilimi

Tesis Tesis Sayisi Oda Sayisi Yatak Sayisi
Otel 288 5.288 10.475
Motel 18 289 721
Pansiyon 65 535 1.321
Tatil kdyii 1 12 24
Kamping 1 3 24
TOPLAM 373 6.127 12.565

Kaynak: Kltir ve Turizm Bakanligi, Konaklama istatistikleri, 2008
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EK-2:Anket

Dogu Karadeniz Turizmi igin En uygun Tutundurma Karmasinin Belirlenmesi - Béliim 1

MERHABA!
+Bu anket Dogu Karadeniz Bélgesi'ndeki 6 ilin (Ordu, Giresun, Gimiishane, Trabzon, Rize, Artvin) ortak turizm tutundurma stratejisinin belirrenmesi icin gérasiiniize sunulmustur.
Turizm paydaslari olarak en ¢ok size yon gésterecek bu calismaya azami ihtimam gdstermeniz beklenmektedir. isbirliginiz ve ilginizigin tesekkiirler.

+Anketin amaci butin 6gelericin kiyaslamali Gstiinlik matrisini belirlemexktir.
+Yorum kisimlarinda ise, kendi tecriibelerinize dayali sahsi yorumunuzu paylasabilirsiniz.
+Anketin 1. b6lima 46 sorudan, anketin timiu ise 124 sorudan olusmaktadir. Gerceklestirilen pilot calismada, bu anketin ortalama 21 dakikada tamamlandigi belirlenmistir.

+Ankette istediginizzaman sayfanin altindaki "back" veya "geri" tusuna basarak geri gidebilir, cevaplarinizi giincelleyebilirsiniz. "Continue" veya "Devam et" tusu ankette ilerlemenizi
saglayacaktir.

+Sorularla ilgili genel agiklamal!!

+"a" sorularinda hangi 6genin daha énemli oldugunu tecriibe ve bilginize gore sectikten sonra, "b" sorusunda ise bir 6nceki soruda sectiginizégenin secmediginiz6geden kag kat
ustiun oldugunu secersiniz. Esitlik varsa dlcekte "1"i secersiniz

Ornek: 1a. sorusuna "Gelir diizeyi" yanitini verdiginizi varsayip, 1b.'deki 6lgekte de 6'yl secerseniz bu islem su manaya gelmektedir: "Gelir diizeyi", "Yas"tan 6 kat daha é6nemlidir.

-Bazi Tanim(lar)-
+TUTUNDURMA: isletmenin iirettigi mal ve hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi verme, onlan inandirma, belli bir dawanisa yéneltme ve hatirlatma cabalandr.

+Reklam: Yazli basin (gazete, dergi), Televizyon reklamlari, Radyo reklamlari, Internet, Ambalaj, Brosiir ve Katalog, Poster ve Afis, Acikhava reklamlari, Reklam panolari, Rehberler,
Satin alma noktasi sergileri

+Halkla lliskiler: Basn biiltenleri, Basin toplantilari, Konusmalar, Seminerler, Raporlar, yilliklar, Sponsorluk, Lobicilik, Toplumla iliskiler, Sosyal amach faaliyetler, Ozel olaylar,
Yayinlar, Kurumsal reklam

+Kisisel Satis: Uriin taniimlari, Satis sunumlari, Tesvik programlari, Ornek tiriin (esantiyon) dagitimlari, Satin almaya tes vik edici programlar, Fuar ve sergilerdeki tanitimla
+Satis Tesvik (Promosyon): Yarisma, oyun piyango ve cekilisler, Hediyeler, Ornek tiriin (esantiyon) dagitimlar, Kuponlar ve hediye cekleri, Satis noktas1 indirimleri, Eglenceler

KAYNAK: hitp:/www.pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=203&ltemId=57

+Anket ile ilgili her tiirli sorunuzda bana 0530 248 5980 nolu telefondan ya da zeyniartik@gmail.com dan ulasabilirsiniz.

Bol kazancli, saglikh ve mutluluk dolu giinler dilerim.
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A. Miisteri Ozellikleri

Bu bélimdeki sorular, Dogu Karadeniz Bélgesi'nde turizm tanitimina yon veren bir paydas olarak genel yargilarla degerlendiriniz

1a.Hitap edilecek miisteri portfoyiiniin agagidaki iki 6zelliginden hangisine daha ¢ok odaklaniimahdir? *
() Yas
() Gelir dizeyi

1b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde & & ® & @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

1c. Bu soruya turizm boyutuyla alakali 6neri/yorumunuz varsa liitfen paylasiniz.

2a.Hitap edilecek miisteri portfoyuniin asagidaki iki 6zelliginden hangisine daha ¢ok odaklanilmahdir? *
() Yas
(") Turistin geldigi tilke/bdige

2b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOGnemde @ @ ©® @ © @ @ @ @ SonDereceOnemli (Kesin Ustiinliik)

2c. Bu soruya turizm boyutuyla alakal 6neri/yorumunuz varsa lutfen paylasiniz.
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3a.Hitap edilecek miisteri portfoyuniin agagidaki iki 6zelliginden hangisine daha ¢ok odaklaniimahdir? *

) Gelirduzeyi

() Turistin geldigi Gilke/bélge

3b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @) © @ Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

3c. Bu soruya turizm boyutuyla alakal 6neri/yorumunuz varsa liitfen paylasiniz.

Sayfa 2

1.sayfadan sonra | Sonraki sayfaya gec¢

B. Turizm Bdlgesinin Ozellikleri

Bu bélimdeki sorular, Dogu Karadeniz Bolgesi'nde turizm hizmeti almak isteyen bir musteri olarak genel yargilarla degerlendiriniz.

4a.Turizm bolgesinin segiminde, turizm aktivitelerin gesitliligi mi, turizm aktivitesinin fiyati mi daha etkilidir? *
() Turizm bélgesindeki turizm aktivitelerinin cesitliligi

(7) Turizm aktivitesinin fiyati
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4b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

4c. Bu soruya turizm boyutuyla alakah oneri/yorumunuz varsa liitfen paylasiniz.

5a.Turizm bolgesinin se¢ciminde, turizm bolgesindeki turizm aktivitelerin ¢esitliligi mi, bolge/yore halkinin turiste yaklagsimi mi daha etkilidir? *
() Turizm bdélgesindeki turizm aktivitelerinin cesitliligi

() Bolge/Yodre halkinin bilgi, birikim, donanimi ve turiste yaklasimi

5b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ © © © @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

5c. Bu soruya turizm boyutuyla alakal 6neri/yorumunuz varsa liitfen paylasiniz.

6a.Turizm bolgesinin segiminde, turizm bolgesindeki turizm aktivitelerin gesitliligi mi, gelismis altyapi ve uistyapi mi daha etkilidir? *
() Turizm bdélgesindeki turizm aktivitelerinin cesitliligi

() Gelismis altyapi ve ustyapi

6b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *
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EsitOnemde @ @ @ @ © © @ @ @ SonDerece Onemli(Kesin Ustiinliik)

6c¢. Bu soruya turizm boyutuyla alakal 6neri/yorumunuz varsa liitfen paylasiniz.

7a.Turizm bolgesinin segiminde, turizm bolgesindeki turizm aktivitesinin fiyati mi, Bolge/Yore halkinin turiste yaklagsimi mi daha etkilidir? *
(7) Turizm aktivitesinin fiyati
() Bolge/Yodre halkinin bilgi, birikim, donanimi ve turiste yaklasimi

7b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @& © @ @© © © @ @ & SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

7c. Bu soruya turizm boyutuyla alakal 6neri/yorumunuz varsa litfen paylasiniz.

8a.Turizm bodlgesinin se¢iminde, turizm bolgesindeki turizm aktivitesinin fiyati mi, gelismis altyapi ve iistyapi mi daha etkilidir? *

() Turizm aktivitesinin fiyati

() Gelismis altyapi ve ustyapi

8b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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EsitOnemde @ @ @ @ @ © @ @ @ SonDereceOnemli (Kesin Ustiinliik)

8c. Bu soruya turizm boyutuyla alakalh 6neri/yorumunuz varsa liitfen paylaginiz.

5

9a.Turizm bolgesinin se¢iminde, Bolge/Yore halkinin turizme yaklagimi mi, gelismis altyapi ve tistyapi mi daha etkilidir? *
() Bolge/Yore halkinin bilgi, birikim, donanimi ve turiste yaklagimi

(f

) Gelismis altyapi ve listyapi

9b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ © © @ @ @ SonDerece Onemli(Kesin Ustiinliik)

9c. Bu soruya turizm boyutuyla alakal 6neri/yorumunuz varsa liitfen paylasiniz.

Sayfa 3 2.sayfadan sonra | Sonraki sayfaya ge¢

C. Dagitim Kanah (Ulagim)

Bu boliimde, kendinizi turizm hizmeti almak isteyen bir miisteri yerine koyarak, Dagitim Kanalinin (Ulasim) nasil olmasi gerektigini genel yargilarla degerlendiriniz
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10a.Dagitim Kanah (Ulasim) bakimindan bolge i¢i ulasim gesitliligi mi bolge i¢i ulagim ticreti mi onemlidir? *
() Bolge ici ulasim cesitliligi
() Bolge ici ulasim ucreti

10b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

10c. Bu soruya turizm boyutuyla alakah 6neri/yorumunuz varsa liitfen paylaginiz.

11a.Dagitim Kanahl (Ulasim) bakimindan bolge i¢i ulasim gesitliligi mi bolgeye ulasim ¢esitliligi mi onemlidir? *

~) Bolge ici ulasim cesitliligi

) Bolgeye ulasim cesitliligi

11b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ & @& & & ¢ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

11c. Bu soruya turizm boyutuyla alakah 6neri/yorumunuz varsa liitfen paylaginiz.

12a.Dagitim Kanal (Ulasim) bakimindan bolge i¢i ulasim c¢esitliligi mi bolgeye ulasim uicreti mi onemlidir? *
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() Bolge ici ulasim cesitliligi
() Bolgeye ulasim ucreti

12b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @& & @ @ @ @ @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinlik)

12c. Bu soruya turizm boyutuyla alakah 6neri/yorumunuz varsa litfen paylasiniz.

13a.Dagitim Kanahl (Ulasim) bakimindan bolge i¢i ulasim iicreti mi bolgeye ulasim c¢esitliligi mi onemlidir? *

) Bolge ici ulasim ucreti

) Bolgeye ulasim cesitliligi

13b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esit ®nemde

@) Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

13c. Bu soruya turizm boyutuyla alakal oneri/yorumunuz varsa liitfen paylasiniz.

14a.Dagitim Kanali (Ulasim) bakimindan bolge i¢i ulasim iicreti mi bolgeye ulasim iicreti mi onemlidir? *
() Bolge ici ulasim ucreti
() Bolgeye ulasim ucreti
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14b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9
EsitOnemde @ @ @ @ © © © @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

14c. Bu soruya turizm boyutuyla alakahl oneri/yorumunuz varsa lutfen paylasiniz.

15a.Dagitim Kanah (Ulasim) bakimindan bolgeye ulasim ¢esitliligi mi bolgeye ulagim ticreti mi onemlidir? *
(") Bolgeye ulasim cesitliligi

(") Bolgeye ulasim ucreti

15b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitObnemde @ @ @ @ © @ @ @ & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

15c. Bu soruya turizm boyutuyla alakal 6neri/yorumunuz varsa liitfen paylasiniz.

A

Sayfa 4

3.sayfadan sonra | Sonraki sayfaya geg
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D. Kamu/Ozel hizmet saglayaci(lar)nin hedefleri/dzellikleri

Bu bélimdeki sorulari, kendinizi Bélge'de turizm hizmeti almak isteyen bir misteri yerine koyarak genel yargilarla degerlendiriniz.

16a.Hizmet kalitesi bakimindan deneyimli ve egitimli calisan sayisi mi uluslararasi cografi tescil ve/veya kalite belgelendirmesi yapmak mi onemlidir? *
() Deneyimli ve egitimli calisan sayisi
() Uluslararasi cografi tescil ve/veya Kalite belgelendirmesi yapmak

16b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde & @ @& @& @& @& @ @ ¢ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

16c¢. Bu soruya turizm boyutuyla alakal oneri/yorumunuz varsa lutfen paylasiniz.

Sayfa 5 4.sayfadan sonra | Sonraki sayfaya geg

E. Ana kriterlerin kendi aralarinda degerlendirilmesi

Bu bélimde ana kriterleri, Dogu Karadeniz Bélgesi'nde turizm tutundurmasina yén veren bir paydas olarak genel yargilarla degerlendiriniz.

17a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nde turizmin tutundurma stratejisi olusturulma isi dikkate alindiginda miusteri 6zellikleri mi turizm bolgesinin 6zellikleri mi onemlidir? *
() Musteri 6zellikleri
() Turizm bélgesinin 6zellikleri
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17b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @) @& @& @ @& @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

18a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nde turizmin tutundurma stratejisi olusturulma isi dikkate alindiginda musteri 6zellikleri mi dagitim kanah (ulagim) mi 6nemlidir? *
() Mugteri 6zellikleri
() Dagitim kanah (Ulasim)

18b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ & @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

19a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nde turizmin tutundurma stratejisi olusturulma isi dikkate alindiginda miisteri 6zellikleri mi Kamu/Ozel hizmet saglayaci(lar)nin hizmet kalitesi mi
onemlidir? *

() Musteri 6zellikleri

) Kamu/Ozel hizmet saglayaci(lar)nin hizmet kalitesi

19b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitGnemde @& @& @ @ @& @ @ & @ SonDerece Onemli(Kesin Ustiinliik)

20a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nde turizmin tutundurma stratejisi olusturulma isi dikkate alindiginda turizm bolgesinin 6zellikleri mi dagitim kanah (Ulasim) mi 6nemlidir? *
(") Turizm bélgesinin 6zellikleri
() Dagitim kanali (Ulasim)

20b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ © @& @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)
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21a.Dogu Karadeniz Bolgesi‘'nde turizmin tutundurma stratejisi olusturulma isi dikkate alindiginda turizm bolgesinin 6zellikleri mi Kamu/Ozel hizmet saglayaci(lar)nin hizmet
kalitesi mi onemlidir? *

() Turizm boélgesinin ozellikleri

) Kamu/Ozel hizmet saglayaci(lar)nin hizmet kalitesi

21b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ & @ @& @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

22a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nde turizmin tutundurma stratejisi olusturulma isi dikkate alindiginda dagitim kanah (Ulasim) mi Kamu/Ozel hizmet saglayaci(lar)nin hizmet
kalitesi mi onemlidir? *
() Dagitim kanali (Ulasim)

) Kamu/Ozel hizmet saglayaci(lar)nin hizmet kalitesi

22b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esit Onemde @ © @ Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

Sayfa 6 5.sayfadan sonra | Sonraki sayfaya gecg

F. Alternatiflerin Kiyaslanmasi-1
Bu bélimde, Dogu Karadeniz Bolgesi'nde turizm tanitimina yon veren bir paydas olarak, tutundurmanin asagida tanimlari sunulan 4 ilkesini genel yargilarla kiyaslayiniz.

+Reklam: Yazli basin (gazete, dergi), Televizyon reklamlar, Radyo reklamlari, Internet, Ambalaj, Brosiir ve Katalog, Poster ve Afis, Acikhava reklamlari, Reklam panolari, Rehberler,
Satin alma noktasi sergileri

+Halkla lliskiler: Basn biiltenleri, Basin toplantilarn, Konugmalar, Seminerler, Raporlar, yilliklar, Sponsorluk, Lobicilik, Toplumla iliskiler, Sosyal amagli faaliyetler, Ozel olaylar,
Yayinlar, Kurumsal reklam

96



+Kisisel Satis: Uriin tanitimlari, Satis sunumlari, Tesvik programlan, Ornek iiriin (esantiyon) dagitimlan, Satin almaya tes vik edici programlar, Fuar ve sergilerdeki tanitimla
+Satis Tesvik (Promosyon): Yarisma, oyun piyango ve gekilisler, Hediyeler, Ormek iiriin (esantiyon) dagitimlar, Kuponlar ve hediye cekleri, Satis noktas1 indirimleri, Eglenceler

http:/mwww .pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=203&ltemId=57

23a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne beklenen potansiyel turistin yasi, gelir diizeyi ve geldigi bolge gibi 6zellikleri dikkate alindiginda turizm gelirlerini artirmak igin reklam mi
halkla iligkiler mi tercih edilmelidir? *

() Reklam
() Halkla iligkiler

23b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde ® ® ® ® ® ® ©® @ Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

24a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne beklenen potansiyel turistin yasi, gelir diizeyi ve geldigi bolge gibi 6zellikleri dikkate alindiginda turizm gelirlerini arttirmak i¢in reklam mi
kisisel satis mi tercih edilmelidir? *

) Reklam
() Kisisel satis

24b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ & © & © @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

25a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne beklenen potansiyel turistin yasi, gelir diizeyi ve geldigi bolge gibi 6zellikleri dikkate alindiginda turizm gelirlerini arttirmak i¢in reklam mi satis
tesvik mi tercih edilmelidir? *

() Reklam
() Satis tesvik

25b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ © © © © @ @ @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)
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26a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne beklenen potansiyel turistin yasi, gelir diizeyi ve geldigi bolge gibi 6zellikleri dikkate alindiginda turizm gelirlerini arttirmak i¢in halkla iliskiler

mi kigisel satis mi tercih edilmelidir? *
() Halkla iligkiler

() Kisisel satis

26b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @) @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

27a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne beklenen potansiyel turistin yasi, gelir diizeyi ve geldigi bolge gibi 6zellikleri dikkate alindiginda turizm gelirlerini arttirmak igin halkla iliskiler
mi satig tesvik mi tercih edilmelidir? *

(7) Halkla iligkiler

() Satis tesvik

27b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli(Kesin Ustiinliik)

28a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne beklenen potansiyel turistin yasi, gelir diizeyi ve geldigi bolge gibi 6zellikleri dikkate alindiginda turizm gelirlerini arttirmak igin kigisel satis mi
satisg tesvik mi tercih edilmelidir? *

) Kisisel satis

(

() Satis tesvik

28b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ © © @ ¢ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

Sayfa 7 6.sayfadan sonra | Sonraki sayfaya geg
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F. Alternatiflerin Kiyaslanmasi-2
Bu bélimde, Dogu Karadeniz Bolgesi'nde turizm tanitimina yén veren bir paydas olarak, tutundurmanin asagida tanimlari sunulan 4 ilkesini genel yargilarla kiyaslayiniz.

+Reklam: Yazli basin (gazete, dergi), Televizyon reklamlarn, Radyo reklamlar, Internet, Ambalaj, Brosir ve Katalog, Poster ve Afis, Acikhava reklamlari, Reklam panolar, Rehberler,
Satin alma noktasi sergileri

+Halkla lliskiler: Basn biiltenleri, Basin toplantilari, Konusmalar, Seminerler, Raporlar, yilliklar, Sponsorluk, Lobicilik, Toplumla iliskiler, Sosyal amacl faaliyetler, Ozel olaylar,
Yayinlar, Kurumsal reklam

+Kisisel Satis: Uriin tanitimlari, Satis sunumlari, Tesvik programlan, Ornek iiriin (esantiyon) dagitimlan, Satin almaya tes vik edici programlar, Fuar ve sergilerdeki tanitimla
+Satis Tesvik (Promosyon): Yarisma, oyun piyango ve gekilisler, Hediyeler, Omek iiriin (esantiyon) dagitimlar, Kuponlar ve hediye ¢ekleri, Satis noktas indirimleri, Eglenceler

http:/www .pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=203&ltem|d=57

29a.Dogu Karadeniz'in altyapi-tistyapi, turizm aktivitesi gesitleri, fiyati, yore halkinin bilgisi ve turiste yaklasimi gibi bolgesel 6zelliklerinin turizm gelirlerini arttirmasi igin
reklam mi halkla iligkiler mi tercih edilmelidir? *

() Reklam
() Halkla iliskiler

29b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ © @ @ @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

30a.Dogu Karadeniz'in altyapi-listyapi, turizm aktivitesi ¢esitleri, fiyati, yore halkinin bilgisi ve turiste yaklasimi gibi bolgesel 6zelliklerinin turizm gelirlerini arttirmasi igin
reklam mi kisisel satis mi tercih edilmelidir? *

) Reklam

() Kisisel satis

30b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)
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31a.Dogu Karadeniz'in altyapi-tistyapi, turizm aktivitesi ¢cesitleri, fiyati, yore halkinin bilgisi ve turiste yaklasimi gibi bolgesel 6zelliklerinin turizm gelirlerini arttirmasiigin
reklam mi satis tesvik mi tercih edilmelidir? *

() Reklam
() Satis tesvik

31b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

32a.Dogu Karadeniz'in altyapi-tistyapi, turizm aktivitesi ¢esitleri, fiyati, yore halkinin bilgisi ve turiste yaklasimi gibi bolgesel 6zelliklerinin turizm gelirlerini arttirmasiigin

halkla iliskiler mi kisisel satis mi tercih edilmelidir? *
() Halkla iligkiler

) Kigisel satis

32b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

33a.Dogu Karadeniz'in altyapi-tistyapi, turizm aktivitesi gesitleri, fiyati, yore halkinin bilgisi ve turiste yaklasimi gibi bolgesel 6zelliklerinin turizm gelirlerini arttirmasi igin
halkla iliskiler mi satis tesvik mi tercih edilmelidir? *

) Halkla iliskiler

) Satig tesvik

33b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitObnemde @ @ @ @ @& © @ @ & SonDerece Onemli(Kesin Ustiinliik)

34a.Dogu Karadeniz'in altyapi-tistyapi, turizm aktivitesi ¢esitleri, fiyati, yore halkinin bilgisi ve turiste yaklasimi gibi bolgesel 6zelliklerinin turizm gelirlerini arttirmasiigin
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kisisel satis mi satis tesvik mi tercih edilmelidir? *
() Kisisel satis
() Satis tesvik

34b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ & @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

Sayfa 8 7.sayfadan sonra | Sonraki sayfaya gec

F. Alternatiflerin Kiyaslanmasi-3
Bu bélimde, Dogu Karadeniz Bolgesi'nde turizm tanitimina yén veren bir paydas olarak, tutundurmanin asagida tanimlari sunulan 4 ilkesini genel yargilarla kiyaslayiniz.

+Reklam: Yazli basin (gazete, dergi), Televizyon reklamlarn, Radyo reklamlari, Internet, Ambalaj, Brosiir ve Katalog, Poster ve Afis, Acikhava reklamlari, Reklam panolari, Rehberler,
Satin alma noktasi sergileri

+Halkla iliskiler: Basn biiltenleri, Basin toplantilari, Konugsmalar, Seminerler, Raporlar, yilliklar, Sponsorluk, Lobicilik, Toplumla iliskiler, Sosyal amacli faaliyetler, Ozel olaylar,
Yayinlar, Kurumsal reklam

+Kigisel Satis: Uriin tanitimlari, Satis sunumlari, Tesvik programlar, Ornek iiriin (esantiyon) dagitimlan, Satin almaya tes vik edici programlar, Fuar ve sergilerdeki tanitimla
+Satis Tesvik (Promosyon): Yarisma, oyun piyango ve gekilisler, Hediyeler, Omek iiriin (esantiyon) dagitimlar, Kuponlar ve hediye ¢ekleri, Satis noktas indirimleri, Eglenceler

http:/mwww .pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=203&ltemId=57

35a.Dogu Karadeniz'de bolge igi ve bolgeye ulasimin gesitliligi ve licretleri gibi ulagsimsal 6zellikler dikkate alindiginda turizm gelirlerini arttirmasi igin reklam mi halkla
iligkiler mi tercih edilmelidir? *

() Reklam
() Halkla iliskiler

35b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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EsitOnemde @ @ @ @ @ @ © @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

36a.Dogu Karadeniz'de bolge igi ve bolgeye ulagimin gesitliligi ve licretleri gibi ulagimsal 6zellikler dikkate alindiginda turizm gelirlerini arttirmasi icin reklam mi kigisel satis
mi tercih edilmelidir? *

() Reklam
() Kisisel satis

36b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde & & @ @& @& @ @ @ ¢ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

37a.Dogu Karadeniz'de bolge ici ve bolgeye ulagimin gesitliligi ve uicretleri gibi ulagimsal 6zellikler dikkate alindiginda turizm gelirlerini arttirmasi igin reklam mi satis tesvik

mi tercih edilmelidir? *
() Reklam

() Satis tesvik

37b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

38a.Dogu Karadeniz'de bolge igi ve bolgeye ulagimin gesitliligi ve tlicretleri gibi ulagimsal 6zellikler dikkate alindiginda turizm gelirlerini arttirmasi i¢in halkla iligkiler mi kigisel
satis mi tercih edilmelidir? *

() Halkla iliskiler
() Kisisel satis

38b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDereceOnemli (Kesin Ustiinliik)

102



39a.Dogu Karadeniz'de bolge igi ve bolgeye ulasimin gesitliligi ve ticretleri gibi ulagimsal 6zellikler dikkate alindiginda turizm gelirlerini arttirmasi i¢in halkla iliskiler mi satisg
tesvik mi tercih edilmelidir? *

) Halkla iligkiler
() Satis tesvik

39b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esit Onemde @) @ (@ Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

40a.Dogu Karadeniz'de bolge ici ve bolgeye ulagsimin gesitliligi ve ticretleri gibi ulagsimsal 6zellikler dikkate alindiginda turizm gelirlerini arttirmasi icin kisisel satis mi satis
tesvik mi tercih edilmelidir? *

() Kisisel satis
() Satis tesvik

40b.Yukarida sectiginiz sik, secmediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

0D O © © © © © @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

Esit Onemde

Sayfa 9 8.sayfadan sonra | Sonraki sayfaya geg

F. Alternatiflerin Kiyaslanmasi-4
Bu bélimde, Dogu Karadeniz Bélgesi'nde turizm tanitimina yon veren bir paydas olarak, tutundurmanin asagida tanimlari sunulan 4 ilkesini genel yargilarla kiyaslayiniz.

+Reklam: Yazli basin (gazete, dergi), Televizyon reklamlari, Radyo reklamlar, Internet, Ambalaj, Brosur ve Katalog, Poster ve Afis, Acikhava reklamlari, Reklam panolari, Rehberler,
Satin alma noktasi sergileri

+Halkla iliskiler: Basn biiltenleri, Basn toplantilari, Konusmalar, Seminerler, Raporlar, yilliklar, Sponsorluk, Lobicilik, Toplumla iliskiler, Sosyal amacli faaliyetler, Ozel olaylar,
Yayinlar, Kurumsal reklam

+Kigisel Satis: Uriin tanitimlari, Satis sunumlari, Tesvik programlar, Ornek iiriin (esantiyon) dagitimlan, Satin almaya tes vik edici programlar, Fuar ve sergilerdeki tanitimla
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+Satis Tesvik (Promosyon): Yarisma, oyun piyango ve gekilisler, Hediyeler, Ormek iiriin (esantiyon) dagitimlar, Kuponlar ve hediye cekleri, Satis noktasi indirimleri, Eglenceler

http:/mwww.pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=203&Iltem|d=57

41a.Dogu Karadeniz'de turizm sektoriindeki deneyimli-egitimli calisan sayisi ve bolgesel kalite-tescil islemleri gibi hizmet saglayicilarinin sagladigi 6zellikler dikkate
alindiginda turizm gelirlerinin artmasi i¢cin reklam mi halkla iliskiler mi tercih edilmelidir? *

() Reklam
() Halkla iligkiler

41b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

) @ Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

Esit Onemde

42a.Dogu Karadeniz'de turizm sektoriindeki de neyimli-e gitimli calisan sayisi ve bolgesel kalite-tescil islemleri gibi hizmet saglayicilarinin sagladigi 6zellikler dikkate
alindiginda turizm gelirlerinin artmasi i¢cin reklam mi kisisel satis mi tercih edilmelidir? *

) Reklam

) Kisisel satis

42b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ © © @ @ @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

43a.Dogu Karadeniz'de turizm sektoriindeki deneyimli-e gitimli calisan sayisi ve bolgesel kalite-tescil islemleri gibi hizmet saglayicilarinin sagladigi 6zellikler dikkate
alindiginda turizm gelirlerinin artmasi igin reklam mi satis tegvik mi tercih edilmelidir? *

) Reklam

() Satis tesvik

43b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde & & @ @ @ @ @ & & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)
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44a.Dogu Karadeniz'de turizm sektoriindeki deneyimli-e gitimli calisan sayisi ve bolgesel kalite-tescil iglemleri gibi hizmet saglayicilarinin sagladig: 6zellikler dikkate
alindiginda turizm gelirlerinin artmasi i¢in halkla iligkiler mi kigisel satis mi tercih edilmelidir? *

() Halkla iliskiler
() Kigisel satis

44b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @& @ © ) @ © © @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

45a.Dogu Karadeniz'de turizm sektoriindeki deneyimli-e gitimli calisan sayisi ve bolgesel kalite-tescil igslemleri gibi hizmet saglayicilarinin sagladigi 6zellikler dikkate
alindiginda turizm gelirlerinin artmasi i¢in halkla iliskiler mi satis tesvik mi tercih edilmelidir? *

() Halkla iliskiler
() Satis tesvik

45b.Yukarida segtiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

46a.Dogu Karadeniz'de turizm sektoriindeki deneyimli-egitimli calisan sayisi ve bolgesel kalite-tescil iglemleri gibi hizmet saglayicilarimin sagladig: 6zellikler dikkate
alindiginda turizm gelirlerinin artmasi igin kigisel satis mi satis tesvik mi tercih edilmelidir? *

() Kigisel satis

() Satis tesvik

46b.Yukarida sectiginiz sik, se¢cmediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ DO O © @ © @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)
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Dogu Karadeniz Turizmi igin En Uygun Tutundurma Karmasinin Belirlenmesi - B6lim 2

MERHABA!

+ilkini 6 ay 6nce gergeklestirdigimiz anket caismasinin devami olan bu anket, Dogu KaradenizBélgesi'ndeki 6 ilin (Ordu, Giresun, Giimiishane, Trabzon, Rize, Artvin) ortak turizm
tutundurma stratejisinin belirlenmesi icin gérisiniize sunulmustur. Turizm paydaslari olarak en ¢ok size yon gésterecek bu calismaya azami ihtimam gdstermeniz beklenmektedir.
isbirliginiz ve ilginizicin tesekkiirler.

+Anketin amaci bitiin 6gelericin kiyaslamal Gistinliik matrisini belirlemektir.

+Anketin bu bélimu 78 sorudan olusmaktadir. Gergeklestirilen pilot calismada, anketin ortalama 22 dakikada tamamlandigi belirlenmistir.

+Ankette istediginizzaman sayfanin altindaki "back" veya "geri" tusuna basarak geri gidebilir, cevaplarinizi giincelleyebilirsiniz. "Continue" veya "Devam et" tusu ankette ilerlemenizi
saglayacaktir.

+Ankette hicbir soru bos birakilamamaktadir. Cevabindan emin olmadiginizseceneklerin tistiinliik derecesini "1" olarak secebilirsiniz.

+Dikkat! Anketi bitirmeden ewel kapattiginiztaktirde, daha énceki secimlerinizde kaybolmaktadir!

+Sorularla ilgili genel aciklama!!

+"a" sorularinda hangi 6genin daha 6nemli oldugunu tecriibe ve bilginize gére sectikten sonra, "b" sorusunda ise bir nceki soruda sectiginizégenin secmediginiz 6geden kag kat
ustiin oldugunu secersiniz. Esitlik varsa dlgekte "1"i secersiniz.

Ornek: 47a. sorusuna "Reklam" yanitini verdiginizi varsayip, 47b.'deki 6lcekte de 6'yi secerseniz bu islem su manaya gelmektedir: "Reklam", "Halkla lliskiler" segenegdinden 6 kat
daha 6nemlidir.

-Bazi Tanim(lar)-
+TUTUNDURMA: isletmenin iirettigi mal ve hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi verme, onlari inandirma, belli birdawanisa yoneltme ve hatirlatma ¢abalaridir.

+Reklam: Yazli basin (gazete, dergi), Televizyon reklamlari, Radyo reklamlari, Internet, Ambalaj, Brosir ve Katalog, Poster ve Afis, Acikhava reklamlari, Reklam panolari, Rehberler,
Satin alma noktasi sergileri

+Halkla lliskiler: Basn biiltenleri, Basin toplantilar, Konusmalar, Seminerler, Raporlar, yilliklar, Sponsorluk, Lobicilik, Toplumla iliskiler, Sosyal amacli faaliyetler, Ozel olaylar,
Yayinlar, Kurumsal reklam

+Kisisel Satis: Uriin tanitimlari, Satis sunumlari, Tesvik programlan, Omek iiriin (esantiyon) dagitimlar, Satin almaya tesvik edici programlar, Fuar ve sergilerdeki tanitimla
+Satis Tesvik (Promosyon): Yarigsma, oyun piyango ve gekilisler, Hediyeler, Ornek iiriin (esantiyon) dagitimlar, Kuponlar ve hediye cekleri, Satis noktas| indirimleri, Eglenceler

KAYNAK: http:/Wwww.pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=203&ltemId=57

+Anket ile ilgili her tirlii sorunuzda bana 0530 248 5980 nolu telefondan ya da zeyniartik@gmail.com dan ulasabilirsiniz.

Bol kazancli, saglikli ve mutluluk dolu gunler dilerim.

106



G. Alternatiflerin Alt Kriterlere Gore Kiyaslanmasi-1

Bu bolimde, Dogu Karadeniz Bélgesi'nde turizm tanitimina yén veren bir paydas olarak, tutundurmanin asagida tanimlari sunulan 2 ilkesini, Bélge'ye gelen/gelme potansiyeli olan
turisti baz alarak kiyaslayiniz. Bu anketin amaci algilari dogru yonetmeye yardimci olacak stratejiyi belirlemektir.

+Reklam: Yazli basin (gazete, dergi), Televizyon reklamlarn, Radyo reklamlari, Internet, Ambalaj, Brosiir ve Katalog, Poster ve Afis, Acikhava reklamlari, Reklam panolari, Rehberler,
Satin alma noktasi sergileri

+Halkla lliskiler: Basn biiltenleri, Basin toplantilar, Konusmalar, Seminerler, Raporlar, yilliklar, Sponsorluk, Lobicilik, Toplumla iliskiler, Sosyal amacli faaliyetler, Ozel olaylar,
Yayinlar, Kurumsal reklam

KAYNAK: http:/Wwww.pazarlamadunyasi.com/Default.as px?tabid=203&ltemId=57

47a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin YASI dikkate alindiginda, reklam mi halkla iliskiler caligmalari mi yiiriutiilmelidir? *
() Reklam
(") Halkla lliskiler

47b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ © @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

48a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELIR DUZEYi dikkate alindiginda, reklam mi halkla iliskiler calismalari mi yuritilmelidir? *
() Reklam
() Halkla lligkiler

48b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ © @ @ @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

49a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELDIKLERI ULKE VEYA BOLGE dikkate alindiginda, reklam mi halkla iliskiler galismalari mi yiiritilmelidir? *
() Reklam
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() Halkla lligkiler

49b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ © @ @ © SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

50a.Dogu Karade niz Bolgesi'ndeki TURIZM AKTiVITELERININ GESITLILIGI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi halkla iliskiler
cahsmalari mi yuriatilmelidir? *

) Reklam
() Halkla lliskiler

50b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

51a.Dogu Karade niz Bolgesi'ndeki turizm aktivitelerinin FYATLARI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi halkla iliskiler galigmalari mi
yuritilmelidir? *
() Reklam

) Halkla lligkiler

51b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitObnemde @ @ @ @ @ @ @& @ @ SonDerece Onemli(Kesin Ustiinliik)

52a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nin turistik mekanlarindaki BOLGE/YORE HALKININ BiLGi, BiRiKiM, DONANIMI VE TURISTE YAKLASIMI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi

muhtemel turistlere yonelik, reklam mi halkla iligkiler caligsmalar mi yurutualmelidir? *
() Reklam

(") Halkla iliskiler
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52b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 ¥ 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

53a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nin ALTYAPI VE US TYAPI OZELLIKLERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi halkla iliskiler galismalari mi
yuritulmelidir? *

() Reklam
() Halkla lliskiler

53b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @& @& @ @ @ @ @ & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

54a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki BOLGE iGi ULASIM GESITLILiGi dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi halkla iliskiler galismalari mi
yuritilmelidir? *
() Reklam

() Halkla lliskiler

54b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ ) ) @ © © @ (@ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

55a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki, Bolge igi ulasim UCRETIi dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi halkla iliskiler galismalari mi
yurutiulmelidir? *
1 Reklam

() Halkla iliskiler

55b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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Esit Onemde @ (@ Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

56a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne ULASIM GESITLILIGI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi halkla iliskiler galismalari m1 yuriitiilmelidir?

*

() Reklam
(") Halkla lligkiler

56b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ & & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

57a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne ulasim UCRETI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi halkla iliskiler galismalari mi yiiriitiilmelidir? *
() Reklam
() Halkla lligkiler

57b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esit Onemde @ () Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

58a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki DENEYIMLI VE EGITIMLI CALISAN SAYISI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi halkla iliskiler
cahsmalar m yuriatilmelidir? *

() Reklam
() Halkla lligkiler

58b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @) @ @& @ © @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

59a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki TURIZM MEKANLARININ TESCIL VE KALITE BELGELERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi halkla
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iliskiler aligmalari m yiiriitiilmelidir? *
() Reklam
() Halkla lligkiler

59b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ © © © @ © SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

Page 2 1.sayfadan sonra | Sonraki sayfaya ge¢

G. Alternatiflerin Alt Kriterlere Gore Kiyaslanmasi-2

Bu bélimde, Dogu Karadeniz Bélgesi'nde turizm tanitimina yén veren bir paydas olarak, tutundurmanin asagida tanimlari sunulan 2 ilkesini, Bélge'ye gelen/gelme potansiyeli olan
turisti baz alarak kiyaslayiniz. Bu anketin amaci algilari dogru yonetmeye yardimci olacak stratejiyi belirlemektir.

+Reklam: Yazli basin (gazete, dergi), Televizyon reklamlar, Radyo reklamlari, Internet, Ambalaj, Brosiir ve Katalog, Poster ve Afis, Acikhava reklamlari, Reklam panolari, Rehberler,
Satin alma noktasi sergileri

+Kisisel Satis: Uriin tanitimlari, Satis sunumlari, Tesvik programlan, Omek iiriin (esantiyon) dagitimlan, Satin almaya tes vik edici programlar, Fuar ve sergilerdeki tanitimla

KAYNAK: http:/Wwww .pazarlamadunyasi.com/Default.as px?tabid=203&ltemId=57

60a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin YASI dikkate alindiginda, daha ¢ok, reklam mi kisisel satis calismalari mi yirutiilmelidir? *
() Reklam

() Kisisel Satis

60b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @& & & @ @& @& @& @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)
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61a.Dogu Karadeniz Bélgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELIR DUZEYi dikkate alindiginda, daha c¢ok, reklam mi kisisel satis caligsmalari mi yiriitiilmelidir? *
) Reklam

() Kisisel Satis
61b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esit Onemde ) (@ Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

62a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELDIKLERiI ULKE VEYA BOLGE dikkate alindiginda, daha gok, reklam mi kisisel satis galismalari mi
yuritilmelidir? *
() Reklam

1 Kisisel Satis

62b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde & @ @& @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

63a.Dogu Karade niz Bolgesi'ndeki TURIZM AKTIVITELERININ GESITLILIGI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi kisisel satis galismalari
mi yuratalmelidir? *

() Reklam

() Kisisel Satis

63b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esit Onemde @) Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

64a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki turizm aktivitelerinin FIYATLARI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi kisisel satis calismalari mi
yuritilmelidir? *

() Reklam
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() Kisisel Satis

64b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @) @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

65a.Dogu Karade niz Bolgesi'nin turistik mekanlarindaki BOLGE/YORE HALKININ BiLGi, BiRiKiM, DONANIMI VE TURISTE YAKLASIMI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi
muhtemel turistlere yonelik, reklam mi kigisel satis caligsmalari mi yuritilmelidir? *

() Reklam
() Kisisel Satis

65b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ ) © © © @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

66a.Dogu Karade niz Bolgesi'nin ALTYAPI VE USTYAPI OZELLIKLERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi kisisel satis galismalari mi
yuritilmelidir? *

() Reklam
() Kisisel Satis

66b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ ) SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

67a.Dogu Karade niz Bolgesi'ndeki BOLGE iGi ULASIM GESITLILIG dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi kisisel satis galismalari mi
yurutilmelidir? *

) Reklam

() Kisisel Satis
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67b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ © @ @ © @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

68a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki Bolge igi ulasim UCRETI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi kisisel satis galigmalari mi
yuritilmelidir? *

() Reklam

() Kisisel Satis

68b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @& & @& @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

69a.Dogu Karade niz Bolgesi'ne ULASIM GESITLILIGI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi kisisel satis galismalari mi yiritilmelidir? *
) Reklam

) Kigisel Satis

69b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ © @ @ @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

70a.Dogu Karade niz Bolgesi'ne ulasim UCRETI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi kisisel satis galismalari mi yuritulmelidir? *
) Reklam

) Kisisel Satis

70b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde ® & & @ ¢ @ @ @ Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)
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71a.Dogu Karadeniz Bolge si'ndeki DENEYIMLI VE EGITIMLI CALISAN SAYISI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi kigisel satis
cahsmalari mi yuriatilmelidir? *
() Reklam

@

1 Kisisel Satis

71b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @& @ & ® ® © @ @ © SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

72a.Dogu Karade niz Bolgesi'ndeki TURIZM MEKANLARININ TESCIL VE KALITE BELGELERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi kigisel
satis ¢caligmalari mi yirutilmelidir? *

) Reklam
() Kisisel Satis

72b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @& @& & @ © @ @ @ @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

Page 3 2.sayfadan sonra | Sonraki sayfaya geg¢

G. Alternatiflerin Alt Kriterlere Gére Kiyaslanmasi-3

Bu bélimde, Dogu Karadeniz Bélgesi'nde turizm tanitimina yén veren bir paydas olarak, tutundurmanin asagida tanimlari sunulan 2 ilkesini, Bélge'ye gelen/gelme potansiyeli olan
turisti baz alarak kiyaslayiniz. Bu anketin amaci algilari dogru yonetmeye yardimci olacak stratejiyi belirlemektir.

+Reklam: Yazli basin (gazete, dergi), Televizyon reklamlar, Radyo reklamlari, Internet, Ambalaj, Brosir ve Katalog, Poster ve Afis, Acikhava reklamlari, Reklam panolari, Rehberler,
Satin alma noktasi sergileri

+Satis Tesvik (Promosyon): Yarisma, oyun piyango ve gekilisler, Hediyeler, Ornek iiriin (esantiyon) dagitimlar, Kuponlar ve hediye cekleri, Satis noktas indirimleri, Eglenceler
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KAYNAK: http:/mwww.pazarlamadunyasi.com/Default.as px?tabid=203 &ltemId=57

73a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin YASI dikkate alindiginda, reklam mi satis tesvik ¢caligmalari mi yiiriitiilmelidir? *
() Reklam
() Satis Tesvk

73b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @& @ @ @ @ @ @ & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

74a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELIR DUZEYi dikkate alindiginda, reklam mi satis tesvik galismalari mi yirutiilmelidir? *
() Reklam

() Satis Tesvik

74b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ © @ © @ @ & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

75a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELDIKLERI ULKE VEYA BOLGE dikkate alindiginda, reklam mi satis tesvik calismalari mi yiritulmelidir? *
() Reklam

() Satis Teswvik

75b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @© © © © @ @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

76a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki TURIZM AKTIVITELERININ GESITLILiGi dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi satis tesvik galismalar
mi yuratalmelidir? *

() Reklam
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() Satis Tesvik

76b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

77a.Dogu Karade niz Bolge si'ndeki turizm aktivitelerinin FIYATLARI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi satis tesvik galismalari mi
yuritilmelidir? *

() Reklam

() Satis Tesvik

77b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @& & @& @& @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

78a.Dogu Karade niz Bolgesi'nin turistik mekanlarindaki BOLGE/YORE HALKININ BiLGi, BiRiKiM, DONANIMI VE TURISTE YAKLASIMI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi
muhtemel turistlere yonelik, reklam mi satis tegvik calismalari mi yiritiilmelidir? *

() Reklam
() Satis Teswvik

78b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

79a.Dogu Karadeniz Bélgesi'nin ALTYAPI VE USTYAPI OZELLIKLERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi satis tesvik galigmalari mi
yuritilmelidir? *
() Reklam

() Satis Tesvik
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79b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @& © @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

80a.Dogu Karade niz Bolgesi'ndeki BOLGE iGi ULASIM GESITLILIG dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi satis tesvik galismalari mi
yuritilmelidir? *
() Reklam

() Satis Tesvik

80b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @) @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

81a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki Bolge ici ulagim UCRETI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi satis tesvik calismalari mi
yuritilmelidir? *

() Reklam

() Satis Tesvik

81b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @& & @& @ @ @ @& @ SonDereceOnemli (Kesin Ustiinliik)

82a.Dogu Karade niz Bolgesi'ne ULASIM GESITLILIGI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi satis tesvik calismalari mi yiiritiilmelidir? *
() Reklam
() Satis Teswvik

82b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)
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83a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne ulasim UCRETI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi satis tesvik galismalari mi yiiriitilmelidir? *
() Reklam

@

) Satis Tesvk

83b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ © © © @ @ © SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

84a.Dogu Karade niz Bolgesi'ndeki DENEYIMLIi VE EGITIMLI GALISAN SAYISI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi satis tesvik
¢ahigmalari m yiruitilmelidir? *

() Reklam
() Satis Tesvik

84b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ © © © © © @ © SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

85a.Dogu Karade niz Bolgesi'ndeki TURIZM MEKANLARININ TESCIL VE KALITE BELGELERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, reklam mi satis
tesvik caligmalari mi ylriatulmelidir? *

() Reklam
(") Satis Teswvik

85b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde & @& & © © © © @ @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

Page 4 3.sayfadan sonra | Sonraki sayfaya geg
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G. Alternatiflerin Alt Kriterlere Gére Kiyaslanmasi4

Bu bélimde, Dogu Karadeniz Bolgesi'nde turizm tanitimina yén veren bir paydas olarak, tutundurmanin asagida tanimlari sunulan 2 ilkesini, Bélge'ye gelen/gelme potansiyeli olan
turisti baz alarak kiyaslayiniz. Bu anketin amaci algilari dogru yonetmeye yardimci olacak stratejiyi belirlemektir.

+Halkla lliskiler: Basn biiltenleri, Basin toplantilar, Konusmalar, Seminerler, Raporlar, yilliklar, Sponsorluk, Lobicilik, Toplumla iliskiler, Sosyal amacli faaliyetler, Ozel olaylar,
Yayinlar, Kurumsal reklam

+Kisisel Satis: Uriin tanitimlari, Satis sunumlari, Tesvik programlan, Orek iiriin (esantiyon) dagitimlarn, Satin almaya tes vik edici programlar, Fuar ve sergilerdeki tanitimla

KAYNAK: http:/mwww.pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=203&ltemIld=57

86a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin YASI dikkate alindiginda, halkla iliskiler mi kigisel satis caligsmalari mi yiritilmelidir? *
() Halkla lliskiler

() Kisisel Satis

86b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @& © & © @ @ @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

87a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELIR DUZEYi dikkate alindiginda, halkla iliskiler mi kisisel satis calismalari mi yuriitiilmelidir? *
() Halkla lligkiler
() Kigisel Satis

87b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @& @& & ©® © @ @& @ SonDerece Onemli(Kesin Ustiinliik)

88a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELDIKLERI ULKE VEYA BOLGE dikkate alindiginda, halkla iliskiler mi kisisel satis caligmalari mi yiiritiilmelidir?

() Halkla lligkiler
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() Kisisel Satis

88b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ © @ @ © SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

89a.Dogu Karade niz Bolgesi'ndeki TURIZM AKTiVITELERININ GESITLILIGI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi kisisel satis
cahsmalari mi yuriatilmelidir? *

(") Halkla lliskiler
() Kisisel Satis

89b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

90a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki turizm aktivitelerinin FYATLARI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi kisisel satis
¢cahsmalari mi yuritilmelidir? *

() Halkla lligkiler

() Kisisel Satis

90b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitObnemde @ @ @ @ @ @ @& @ @ SonDerece Onemli(Kesin Ustiinliik)

91a.Dogu Karade niz Bolgesi'nin turistik mekanlarindaki BOLGE/YORE HALKININ BiLGi, BiRiKiM, DONANIMI VE TURISTE YAKLASIMI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi
muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi kigisel satis caligmalari mi yuritilmelidir? *

() Halkla iliskiler

() Kisisel Satis
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91b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ ) ® ) () Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

92a.Dogu Karadeniz Bélgesi'nin ALTYAPI VE USTYAPI OZELLIKLERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iligkiler mi kigisel satis
cahsmalari m yuritilmelidir? *

~) Halkla lligkiler
() Kisisel Satis

@

92b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @& @ @ @ @ @ @ & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

93a.Dogu Karade niz Bolgesi'ndeki BOLGE iGi ULASIM GESITLILIG dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi kisisel satis galismalari
m yiurutiilmelidir? *

) Halkla lligkiler
() Kisisel Satis

93b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ © @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

94a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki Bolge ici ulasim UCRETI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi kisisel satis galismalari mi
yuritilmelidir? *
() Halkla lligkiler

) Kisisel Satis

94b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ & SonDerece Onemli(Kesin Ustiinliik)

95a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne ULASIM GESITLILiGI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi kisisel satis galismalari mi
yurutiulmelidir? *
(7) Halkla lliskiler

7)1 Kisisel Satis

95b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

96a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne ulasim UCRETI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi kisisel satis galismalari mi yiiriitilmelidir?

) Halkla lligkiler
C

) Kigisel Satis

96b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ © @ @ @ © © & @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

97a.Dogu Karade niz Bolgesi'ndeki DENEYIMLi VE EGITIMLI GALISAN SAYISI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi kigisel satis

cahismalari m yuritilmelidir? *
) Halkla lligkiler

() Kisisel Satis

97b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @& @& @& @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)
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98a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki TURIZM MEKANLARININ TESCIL VE KALITE BELGELERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi
kigisel satis caligmalari mi yirutilmelidir? *

() Halkla lligkiler
() Kisisel Satis

98b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esit Onemde @ () Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

Page 5 4.sayfadan sonra | Sonraki sayfaya gec

G. Alternatiflerin Alt Kriterlere Gore Kiyaslanmasi-5

Bu bélimde, Dogu Karadeniz Bolgesi'nde turizm tanitimina yon veren bir paydas olarak, tutundurmanin asagida tanimlari sunulan 2 ilkesini, Bolge'ye gelen/gelme potansiyeli olan
turisti baz alarak kiyaslayiniz. Bu anketin amaci algilari dogru yonetmeye yardimci olacak stratejiyi belirlemektir.

+Halkla lliskiler: Basn biiltenleri, Basin toplantilar, Konusmalar, Seminerler, Raporlar, yilliklar, Sponsorluk, Lobicilik, Toplumla iliskiler, Sosyal amacli faaliyetler, Ozel olaylar,
Yayinlar, Kurumsal reklam

+Satis Tesvik (Promosyon): Yarisma, oyun piyango ve gekilisler, Hediyeler, Ornek iiriin (esantiyon) dagitimlar, Kuponlar ve hediye cekleri, Satis noktas indirimleri, Eglenceler

KAYNAK: http:/www.pazarlamadunyasi.com/Default.as px?tabid=203&ltemId=57

99a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin YASI dikkate alindiginda, halkla iligkiler mi satis tegvik caligmalar mi yuriitiilmelidir? *
() Halkla lliskiler

) Satis Tesvik

99b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @) @ @ @ © @ @ @ ¢ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)
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100a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELIR DUZEYi dikkate alindiginda, halkla iligkiler mi satis tesvik caligsmalari mi yuritilmelidir? *
() Halkla lligkiler

() Satis Tesvik

100b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ © @ @ @ Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

101a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELDIKLERI ULKE VEYA BOLGE dikkate alindiginda, halkla iliskiler mi satis tesvik caligmalari mi yiritilmelidir?

() Halkla lligkiler

() Satis Tesvik

101b.Yukarida sectiginiz sik, se¢cmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esit Onemde @ () Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

102a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki TURIZM AKTIVITELERININ GESITLILIGi dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik
cahsmalari mi yuritilmelidir? *

(") Halkla iligkiler
() Satis Tesvik

102b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

103a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki turizm aktivitelerinin FIYATLARI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iligkiler mi satis tegvik
cahismalari mi yiritilmelidir? *

(") Halkla lliskiler
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() Satis Tesvik

103b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @) @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

104a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nin turistik mekanlarindaki BOLGE/YORE HALKININ BiLGi, BiRiKiM, DONANIMI VE TURIS TE YAKLASIMI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi
muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik ¢caligmalari mi yiritilmelidir? *
() Halkla lligkiler

() Satis Tesvik

104b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

105a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nin ALTYAPI VE USTYAPI OZELLIKLERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik
cahsmalar m yuritilmelidir? *

~) Halkla lligkiler
() Satis Tesvik

105b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @& @& @& @& @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

106a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki BOLGE iCi ULASIM GESITLILiGI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik
cahsmalari mi yaritilmelidir? *

() Halkla iligkiler
() Satis Tesvik
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106b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

107a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki Bolge i¢i ulasim UCRETI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik galismalari mi
yurutilmelidir? *

(7) Halkla iligkiler
() Satis Tesvik

107b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esit Onemde @) () Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

108a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne ULASIM GESITLILIGI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik galismalari mi
yuritilmelidir? *

7 Halkla lliskiler
() Satis Tesvik

r"

108b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @& @ @ @ @ @ @ @ & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

109a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne ulagim UCRETi dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik caligmalari mi
yuritilmelidir? *

() Halkla lliskiler
() Satis Tesvk

109b.Yukarida sectiginiz sik, se¢cmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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EsitOnemde @ @ @ @ @ © @ @ © SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

110a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki DENEYIMLIi VE EGITIMLI CALISAN SAYiISI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik
¢ahsmalar m yuriutilmelidir? *
() Halkla lligkiler

¢

) Satis Tesvik

110b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @& @ & @ & @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

111a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki TURIZM MEKANLARININ TESCIL VE KALITE BELGELERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi
satis tesvik calismalari mi yuritialmelidir? *
() Halkla lligkiler

() Satis Teswvik

111b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ ® ® @ @ & @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

Page 6 5. sayfadan sonra | Sonraki sayfaya geg

G. Alternatiflerin Alt Kriterlere Gére Kiyaslanmasi-6

Bu bélimde, Dogu Karadeniz Bélgesi'nde turizm tanitimina yén veren bir paydas olarak, tutundurmanin asagida tanimlari sunulan 2 ilkesini, Bélge'ye gelen/gelme potansiyeli olan
turisti baz alarak kiyaslayiniz. Bu anketin amaci algilari dogru yonetmeye yardimci olacak stratejiyi belirlemektir.

+Kisisel Satis: Uriin tanitimlari, Satis sunumlari, Tesvik programlari, Ornek iiriin (esantiyon) dagitimlar, Satin almaya tes vik edici programlar, Fuar ve sergilerdeki tanitimla

+Satis Tesvik (Promosyon): Yarisma, oyun piyango ve gekilisler, Hediyeler, Ornek iiriin (esantiyon) dagitimlar, Kuponlar ve hediye cekleri, Satis noktas indirimleri, Eglenceler
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KAYNAK: hitp:/Wwww .pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=203&ltemId=57

112a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin YASI dikkate alindiginda, kisisel satis mi satis tesvik gcaligsmalari mi yuritilmelidir? *
() Kisisel Satis

() Satis Tesvik

112b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @& @ @ @ © @ @ & & SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

113a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELIR DUZEYi dikkate alindiginda, kisisel satis mi satis tesvik galigsmalari mi yiritiilmelidir? *
() Kisisel Satig

() Satis Tesvik

113b.Yukarida sectiginiz sik, se¢cmediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ © @ © © & © SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

114a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELDIKLERI ULKE VEYA BOLGE dikkate alindiginda, kisisel satis mi satis tegvik ¢aligmalari mi yiiriitiilmelidir? *
() Kisisel Satis

) Satis Tesvik

114b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @& @ @ © © © & © SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

115a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki TURIZM AKTIVITELERININ GESITLILiGi dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis m1 satis tesvik
cahsmalar mi yuriutilmelidir? *

129



() Kisisel Satis
€

1 Satis Teswvik

115b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 S5 B T 8 9

EsitOnemde @ @ @& @ @ © @ @ @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

116a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki turizm aktivitelerinin FIYATLARI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satis tesvik galismalari
mi yurutulmelidir? *

() Kisisel Satis
() Satis Tesvik

116b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esitbnemde & & & & @ ( ® ™ Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

117a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nin turistik mekanlarindaki BOLGE/YORE HALKININ BiLGi, BiRiKiM, DONANIMI VE TURIS TE YAKLASIMI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi
muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satis tesvik calismalar mi yiritilmelidir? *

() Kisisel Satis
() Satis Tesvik

117b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli(Kesin Ustiinliik)

118a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nin ALTYAPI VE USTYAPI OZELLIKLERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satis tesvik
¢cahigsmalari mi yuriatilmelidir? *

() Kisisel Satis
() Satis Teswvik
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118b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ © © © © @ @ @ SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

119a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki BOLGE iCi ULASIM GESITLILiGI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satis tesvik galismalari
mi yurutulmelidir? *

() Kisisel Satis
() Satis Tesvik

119b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ & © @ @ & @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

120a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki Bolge i¢i ulasim UCRETI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satis tesvik galismalari mi
yuritilmelidir? *

() Kisisel Satis
(") Satis Tesvik

120b.Yukarida sectiginiz sik, se¢cmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esit Onemde @ (@ Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

121a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne ULASIM GESITLILIGI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satis tesvik galismalari mi
yuritiilmelidir? *

() Kisisel Satis
() Satis Tesvik

121b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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) Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

Esit Onemde ()

122a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne ulasim UCRETI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satis tesvik galismalari mi yiritilmelidir? *
() Kisisel Satis

) Satis Tesvik

122b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @) @ @ @ @ © @ @ ¢ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

123a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki DENEYIMLIi VE EGITIMLI GALISAN SAYISI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satiy «v$ ...

cahsmalari mi yuritilmelidir? *
() Kigisel Satis

() Satis Tesvik

123b.Yukarida segctiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

) Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

Esit Onemde @

124a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki TURIZM MEKANLARININ TESCIL VE KALITE BELGELERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi
satisg tesvik caligmalari mi yurutiulmelidir? *

() Kisisel Satis
() Satis Tesvik

124b.Yukarida sectiginiz sik, se¢cmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esit Onemde @) @ @ Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)
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91b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esit Onemde ™ @) Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

92a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nin ALTYAPI VE USTYAPI OZELLIKLERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iligkiler mi kisisel satis
cahsgmalar m yuritilmelidir? *
7) Halkla lligkiler

() Kisisel Satis

92b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @& @ @ @ @& @ @ @ SonDereceOnemli (Kesin Ustiinliik)

93a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki BOLGE iCi ULASIM GESITLILiGI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi kisisel satis calismalari
mi yuruatulmelidir? *

() Halkla lligkiler
() Kisisel Satis

93b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ © © © @ © SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)

94a.Dogu Karade niz Bolgesi'ndeki Bolge igi ulasim UCRETI dikkate alindiginda, Blge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi kisisel satis galismalari mi
yurutilmelidir? *

) Halkla lligkiler
1 Kisisel Satis

94b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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EsitOnemde @ @& © @ © © © @ @ SonDereceOnemli (Kesin Ustinliik)

95a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne ULASIM (;EsiTLiLiéi dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iligskiler mi kigisel satis calismalari mi
yuritulmelidir? *
(") Halkla lliskiler

) Kisisel Satis

95b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

96a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne ulasim UCRETI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi kisisel satis galismalari mi yiriitilmelidir?

*

) Halkla iligkiler

() Kisisel Satis

96b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

@ () Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

Esit Onemde @

97a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki DENEYIMLIi VE EGITIMLI CALISAN SAYISI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iligkiler mi kisisel satis
cahismalari m yuritilmelidir? *

() Halkla lligkiler
() Kisisel Satis

97b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @& @ @ @ @ © @ @ & SonDereceOnemli(Kesin Ustiinliik)
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98a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki TURIZM MEKANLARININ TESCIL VE KALITE BELGELERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iligkiler mi
kigisel satis caligsmalari mi yiritilmelidir? *

() Halkla lligkiler
() Kisisel Satis

98b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @& @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

Page 5 4.sayfadan sonra | Sonraki sayfaya ge¢

G. Alternatiflerin Alt Kriterlere Gore Kiyaslanmasi-5

Bu bélimde, Dogu Karadeniz Bélgesi'nde turizm tanitimina yon veren bir paydas olarak, tutundurmanin asagida tanimlari sunulan 2 ilkesini, Bolge'ye gelen/gelme potansiyeli olan
turisti baz alarak kiyaslayiniz. Bu anketin amaci algilari dogru yonetmeye yardimci olacak stratejiyi belirlemektir.

+Halkla lligkiler: Basin biiltenleri, Basin toplantilar, Konugsmalar, Seminerler, Raporlar, yilliklar, Sponsorluk, Lobicilik, Toplumla iliskiler, Sosyal amagli faaliyetler, Ozel olaylar,
Yayinlar, Kurumsal reklam

+Satis Tesvik (Promosyon): Yarisma, oyun piyango ve gekilisler, Hediyeler, Orek iiriin (esantiyon) dagitimlar, Kuponlar ve hediye cekleri, Satis noktas| indirimleri, Eglenceler

KAYNAK: http:/Wwww .pazarlamadunyasi.com/Default.as px?tabid=203&ltemId=57

99a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin YASI dikkate alindiginda, halkla iliskiler mi satis tesvik caligsmalar mi yuritualmelidir? *
) Halkla lligkiler

() Satis Tesvik

99b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ € SonDereceOnemli (Kesin Ustiinliik)
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100a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELIR DUZEYi dikkate alindiginda, halkla iliskiler mi satis tesvik galismalari mi yuritiilmelidir? *
~) Halkla iliskiler
() Satis Tesvik

100b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

=) @ Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

Esit Onemde

101a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELDIKLERi ULKE VEYA BOLGE dikkate alindiginda, halkla iliskiler mi satis tesvik cahismalari mi yiiritiilmelidir?

() Halkla lligkiler
() Satis Tesvik

101b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

102a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki TURIZM AKTIVITELERININ GESITLILIGi dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik
¢cahsmalari m yuritilmelidir? *
() Halkla lligkiler

() Satis Tesvik

102b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @) @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

103a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki turizm aktivitelerinin FIiYATLARI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik
calismalari mi yiiritilmelidir? *

(") Halkla lliskiler
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() Satis Tesvik

103b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @) @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

104a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nin turistik mekanlarindaki BOLGE/YORE HALKININ BiLGi, BiRiKiM, DONANIMI VE TURIS TE YAKLASIMI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi
muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik ¢caligmalari mi yiritilmelidir? *
() Halkla lligkiler

() Satis Tesvik

104b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

105a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nin ALTYAPI VE USTYAPI OZELLIKLERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik
cahsmalar m yuritilmelidir? *

~) Halkla lligkiler
() Satis Tesvik

105b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @& @& @& @& @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

106a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki BOLGE iCi ULASIM GESITLILiGI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik
cahsmalari mi yaritilmelidir? *

() Halkla iligkiler
() Satis Tesvik
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106b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

107a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki Bolge i¢i ulasim UCRETI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik galismalari mi
yurutilmelidir? *

(7) Halkla iligkiler
() Satis Tesvik

107b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esit Onemde @) () Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

108a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne ULASIM GESITLILIGI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik galismalari mi
yuritilmelidir? *

7 Halkla lliskiler
() Satis Tesvik

r"

108b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @& @ @ @ @ @ @ @ & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

109a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne ulagim UCRETi dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik caligmalari mi
yuritilmelidir? *

() Halkla lliskiler
() Satis Tesvk

109b.Yukarida sectiginiz sik, se¢cmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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EsitOnemde @ @ @© @ © @ © @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

110a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki DENEYIMLI VE EGITIMLI CALISAN SAYISI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi satis tesvik
cahsmalar m yuriatilmelidir? *
() Halkla lligkiler

() Satis Tesvik

110b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ © © @ & @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

111a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki TURIZM MEKANLARININ TESCIL VE KALITE BELGELERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, halkla iliskiler mi
satis tegvik calismalari m yurutulmelidir? *

7 Halkla lliskiler
() Satis Teswvik

111b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ © © & © SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

Page 6 5.sayfadan sonra | Sonraki sayfaya geg

G. Alternatiflerin Alt Kriterlere Gore Kiyaslanmasi-6

Bu bélimde, Dogu Karadeniz Bélgesi'nde turizm tanitimina yén veren bir paydas olarak, tutundurmanin asagida tanimlari sunulan 2 ilkesini, Bolge'ye gelen/gelme potansiyeli olan
turisti baz alarak kiyaslayiniz. Bu anketin amaci algilari dogru yonetmeye yardimci olacak stratejiyi belirlemektir.

+Kisisel Satis: Uriin tanitimlari, Satis sunumlari, Tesvik programlari, Ornek iiriin (esantiyon) dagitimlarn, Satin almaya tes vik edici programlar, Fuar ve sergilerdeki tanitimla

+Satis Tesvik (Promosyon): Yarisma, oyun piyango ve gekilisler, Hediyeler, Ornek iiriin (esantiyon) dagitimlar, Kuponlar ve hediye cekleri, Satis noktas| indirimleri, Eglenceler
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KAYNAK: http:/mwww.pazarlamadunyasi.com/Default.as px?tabid=203&ltemId=57

112a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin YASI dikkate alindiginda, kisisel satis mi satis tesvik ¢alismalari mi yuratualmelidir? *
) Kisisel Satis

() Satis Tesvik

112b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9
EsitOnemde @ @ @ @ © @ © @ © SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

113a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELIR DUZEYi dikkate alindiginda, kisisel satis mi satis tesvik caligmalari mi yiiriitiilmelidir? *
() Kisisel Satig
() Satis Tesvik

113b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @& @& @ @ @ @ @ & & SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

114a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne gelmesi muhtemel turistlerin GELDIKLERi ULKE VEYA BOLGE dikkate alindiginda, kisisel satis mi satis tesvik galismalari mi1 yiiritiilmelidir? *
() Kisisel Satis
() Satis Tesvik

114b.Yukarida sectiginiz sik, se¢gmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ © @ © © © @ © SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

115a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki TURIZM AKTIVITELERININ GESITLILiGi dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satis tesvik
cahsmalar m yuriutilmelidir? *
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() Kisisel Satis
() Satis Teswvik

115b.Yukarida sectiginiz sik, se¢cmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

116a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki turizm aktivitelerinin FIiYATLARI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satis tesvik galismalari
mi yurutulmelidir? *

() Kisisel Satis

() Satis Tesvik

116b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @) @ @ @ @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

117a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nin turistik mekanlarindaki BOLGE/YORE HALKININ BiLGi, BiRiKiM, DONANIMI VE TURISTE YAKLASIMI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi
muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satis tesvik calismalari mi yiritilmelidir? *

() Kisisel Satig
() Satis Teswvik

117b.Yukarida sectiginiz sik, secmediginiz siktan ne kadar 6nemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @& @& @& @& @ @& @& @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

118a.Dogu Karadeniz Bolgesi'nin ALTYAPI VE USTYAPI OZELLIKLERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satis tesvik
cahsmalar mi yuriutilmelidir? *

() Kisisel Satis
() Satis Tesvik
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118b.Yukarida sectiginiz sik, segmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ © © © @ @ @ SonDerece Onemli(Kesin Ustiinliik)

119a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki BOLGE iGi ULASIM GESITLILiGi dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satis tesvik gcalismalari
mi yurutulmelidir? *

() Kigisel Satis
() Satis Teswvik

119b.Yukarida segctiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @ @ @ @& @ @ @ @ @ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

120a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki Bolge igi ulagim UCRETI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satis tesvik galismalari mi
yurutilmelidir? *

() Kisisel Satis
() Satis Teswvik

120b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esit Onemde @) Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

121a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne ULASIM GESITLILIGI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satis tesvik calismalari mi
yurutiulmelidir? *

() Kisisel Satis

() Satis Teswvik

121b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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) Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

Esit Onemde ()

122a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ne ulasim UCRETI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satis tesvik galismalari mi yiritilmelidir? *
() Kisisel Satis

) Satis Tesvik

122b.Yukarida sectiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EsitOnemde @) @ @ @ @ © @ @ ¢ SonDerece Onemli (Kesin Ustiinliik)

123a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki DENEYIMLIi VE EGITIMLI GALISAN SAYISI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi satiy «v$ ...

cahsmalari mi yuritilmelidir? *
() Kigisel Satis

() Satis Tesvik

123b.Yukarida segctiginiz sik, se¢mediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

) Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

Esit Onemde @

124a.Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki TURIZM MEKANLARININ TESCIL VE KALITE BELGELERI dikkate alindiginda, Bolge'ye gelmesi muhtemel turistlere yonelik, kisisel satis mi
satisg tesvik caligmalari mi yurutiulmelidir? *

() Kisisel Satis
() Satis Tesvik

124b.Yukarida sectiginiz sik, se¢cmediginiz siktan ne kadar onemlidir? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Esit Onemde @) @ @ Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)
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