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Turizmin Déniisen Yapisinda Marka Iletisiminin
Yansimalar1: Marka Iletisim Araglarinin Turizm
Ekseninde Degerlendirilmesi

Hasret Ulusoy Mutlu'

Ozet

Bu ¢aligmanin amaci, marka iletigim araglarini turizmin doniigsen yapisi
icerisinde ele almaktir. Bu amag dogrultusunda, marka iletisimi kavramin
ana hatlariyla ele almak, turizm olgusu igerisinde degerlendirmek, turizmin
doniigen yapist baglaminda marka iletisiminde evrilen siireci ortaya koymak,
caligmanin alt amaglarini olugturmaktadir. Gelisen teknoloji ve bilgi artig1
daha bilingli bir tiiketici kitlesinin olugmasint olanakli kilmistir. Bu durum
isletmeleri, dinamik bir yaprya sahip olmalar1 yoniinde tetiklemistir. Isletmelerin
marka degeri olusturmalar1 ve bu marka degerini gli¢lendirmeleri igin belirli
iletigim unsurlarindan yararlanmalari gerekmektedir. Turizm sektorii baglaminda
markalarin, kendilerini tanitabilmek ve sunmus oldugu avantajlart potansiyel
turistlere aktarabilmek adina diizenledikleri tiim kampanyalarin temelinde
marka iletisimi yerini almaktadir. Turizm sektorii iletisimin yogun oldugu ve
teknolojik gelismelere ve yeniliklere uyumlu hareket edildigi bir sektordiir.
Tim bu gelismeler ve yenilikler, turizmin doniisen ve degisen yapisi igerisinde
marka iletigimi kavraminin 6nemine dikkat ¢ekilmesini gerektirmektedir.
Geleneksel marka iletigiminin yani sira dontigen ve dijitallesen ortamlara uyum
saglamak, hem markalarin takip etmek durumunda oldugu siireglere evrilmis
hem de miigterilerin istek, ihtiyag ve taleplerinin fark edilmesi noktasinda
markalara avantaj sunmustur. Buradan hareketle bu ¢alismada turizmde marka
iletisimi kavram, siire¢ ve araglar baglaminda detayh olarak ele alinmistir.
Ayrica marka iletigim araglari olan “kigisel satig”, “dogrudan pazarlama”, “satig
gelistirme”, “halkla iligkiler”, “reklam” ve “sponsorluk™ unsurlari da agiklanmig
ve doniigen turizm yapisi baglaminda degerlendirilmistir. Marka iletisim araglari,
turizm destinasyonlarinin tanitilmasi ve potansiyel turistlerin nihai turistlere
doniistiiriilmesi stirecinde turizm sektoriinde yerini almaktadir.
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1. Marka Iletigimi Kavrami

Marka, “bir veya bir grup iiretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini
belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim,
terim, sozciik, simge (sembol), tasarim, isaret, renk veya bunlarin gesitli
birlesimleri” geklinde ifade edilmektedir (Kaya, 2009; Bag, 2015). Uztug
(2002, s. 22) markayi “tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkl: bir
‘iz’ yaratmak igin 6zetlenmis bir algilanan deger ifadesi” olarak tanimlamaktadir.
Bu baglamda markalar, ticari bir simge olmakla birlikte bireyler tarafindan
kimlikleriyle 6zdeslestirilen, toplumsal anlamlar ytiklenen ve duygusal baglar
kurulan sosyal olgular olarak goriilmektedir (Cinemre, 2024, s. 268). Marka
kavramina yonelik ¢ok sayida tanim yapilmakla birlikte bazi tanimlar, “markanin
fiziksel bilegenlerinden olugan kimligine”; bazi tanimlar ise “markanin tiiketici
zihninde olugturdugu anlamlara” odaklanmugtir (Kalafat Cat & Akbulak, 2020,
s. 53). Bireyler; sosyal yagamlarinda deger bulan herhangi bir seye/iiriine, ona
atfettikleri anlam kadar yanit vermektedir. Anlamin inga edilmesi, markalarin
iletisim yoluyla gergeklestirmeye galigtiklart amaglarin baginda yer almaktadir
(Tagdemir, Aslan & Yarar, 2022, s. 31).

Varliklarini koruyabilmek, siirekli degisen kogullar karsisinda rakipleriyle
miicadele edebilmek ve kir saglayabilmek amaciyla maddi ve manevi anlamda
caba gosteren igletmeler, oldukga biiyiik maliyetlerle markalar ortaya gikarmakta
ve bu markalar gelistirmeye ¢aligmaktadir (Erdem, 2024, s. 8). Uriin, islevsel
yarar1 bulunan somut bir nitelige sahipken; marka, iglevselligin otesine gegerek
triiniin degerini artiran soyut bir niteligi temsil etmektedir. Marka yaratmanin
amaci, miigterilere erigebilmek ve miisterilerin ilgisini markaya ¢ekebilmektir.
Bu sebeple marka yaratma stirecinde siklikla iletigim araglarina bagvurulmaktadir
(Akdeniz Ar, 2004).

Tletigim, “duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla
bagkalarina aktarilmasi, bildirigim, haberlegsme, komiinikasyon” olarak
tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu [TDK], 2026). Diger bir ifadeyle
iletisim, “mesajlarin bireye ve kitleye gok yonlii ve kargilikli olarak iletilmesi
islemi” olarak agiklanmaktadir (Hacioglu, 2015, s. 73). Tletisim kavramu,
iligkilere yon veren temel kavramlardan biridir (Baltacioglu & Demirbag
Kaplan, 2007; Tekin & Oztiirk, 2010). Insanhk tarihi kadar eski bir olgu
olan iletigim; insanlarin, topluluk halinde yagamaya baglamasindan ve {iretim
ve titketim stireglerini gelistirmesinden bu yana varligini farkll bigimlerde
stirdiirmektedir (Erdem, 2024, s. 17).

Kiiresel rekabet ortaminda farkl tiiketicilere ulagabilmek adina iletisim
araglarint kullanmak zorunlu bir hal almistir (Aksoy, 2024, s. 145). Bu
baglamda marka iletisimi, “isletmelerin amaglarina ulagmak ve amaglarin
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gerceklestirmeye yonelik stratejilerini uygulamak igin planladiklar: tiim
iletigim ¢aliymalarinin bir entegrasyonu” seklinde tanimlanmaktadir (Tekin
& Orztiirk, 2010, s. 62). Markanin olusum siirecinden pazarlanmasina ve hatta
satigina ve sonrasinda verilen hizmetlere degin olan siireci kapsayan marka
iletigimi, “marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji, marka degeri, marka
giiveni, marka bagliligi, marka farkindaliginin olusturulmasi ve hedef kitlede
bu kazanimlarin saglanmasi amaciyla gergeklestirilen tiim faaliyetler” olarak
tanimlanabilmektedir (Kalafat Cat & Akbulak, 2020, s. 53).

Markalar, hedef kitleleriyle temas kurma ihtiyaci hissetmekte ve bu da
hedef kitleyle olan iletigim siireglerinin stratejik bir sekilde yonetilmesini
zorunlu kilmaktadir. Bu noktada stratejik yonetim siireci ancak marka iletigimi
kavramiyla agiklanabilmektedir (Erdem, 2024, s. 8). “Marka iletisimi™ kavrami
ilgili alanyazinda (Fidan, 2008; Erdil & Uzun, 2010; Tekin & Oztiirk, 2010;
Kotler & Pfoertsch, 2011; Oymen Kale, 2016; Ozgen & Elmasoglu, 2016;
Ugurlu, 2016; Yilmaz, 2016) “marka ve tiiketici iletigimi” (Akdeniz Ar,
2004), “biitiinlesik pazarlama iletigimi ve markalar” (Uztug, 2002; Karpat
Aktuglu, 2004; Erdem, 2009; Calik, Altunigik & Siitiitemiz, 2013), “pazarlama
iletigimi” (Uniisan & Sezgin, 2005; Baltacioglu ve Demirbag Kaplan, 2007;
Altunbag, 2008; Bozok & Avcikurt, 2008; Bahsi & Bostan Budak, 2014;
Kavoglu, 2012; Ozervd., 2016; Cakin & Cengiz, 2024) ve biitiinlegik marka
iletigimi (Eraslan Yayinoglu, 2006) kavramlariyla da agiklanmaktadir. Mevcut
caligmada “marka iletigimi” kavrami kullanilmugtir.

Markalar, tipki birer birey gibi toplumda yerini almaktadir. Dolayistyla birer
kimlikleri, imajlar1 ve toplumdaki diger bireylerle kurmalar1 gereken bir iletigim
stiregleri bulunmaktadir (Yilmaz, 2016). Biitiinsel bir iletigim stratejisine dayali
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olan marka iletigimi, “kigisel sati”, “dogrudan pazarlama”, “satig gelistirme”,

“halkla iligkiler”, “reklam”, “sponsorluk™ gibi iletisim araglarini kapsayan
hedef kitleye mesaj ileten bir iletisim stratejisi olarak bilinmektedir (Babiir
Tosun, 2014). Markalara iligkin bilgi aktarimi saglayabilen etkin iletigim
geligmesini ve boylelikle marka tercihinin ve marka sadakatinin elde edilmesini
saglamaktadir. Marka bagarisinin arttirilmasi noktasinda oncelikli olarak
pazarlama karmasinin tiim bilegenlerinin akilcr bir gekilde yapilandirildigy,
tiiketicileri ve marka rakiplerini devamli gézlemleyen pazarlama plan ve
stratejilerine ihtiyag duyulmaktadir (Erdem, 2009; Tekin & Orztiirk, 2010).
Markalar, iletigim planlama siirecine biitiinsel bir perspektiften yaklagmakta,
iletisimin tim unsurlarint hedef kitleye “ayni mesaj1” iletebilmek adina
diizenlemektedir (Calik vd., 2013). Marka iletisiminin 6nem kazanmasinda
etkili olan bazi faktorler bulunmaktadir (Karpat Aktuglu, 2004, s. 155):
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e Tanitim gabalarinin yonetilmesi adina isletmeler tarafindan iletigim
etkinliginin azaldiginin fark edilmesi,

* Tiketici egilimlerinin ve yapisinin degismesi,

* Teknoloji ve ekonomi gibi makro ¢evre 6zelliklerinin degigmesi,

* Promosyonlardaki artiga karsin tiiketicinin bunlara yeterince inanmamas,
* Medya yapist igerisindeki degisimler ve medya maliyetlerinin artmast,
e Igletmelerin tamtima iliskin beklentilerindeki degisimler.

Tiiketicilerin diinyanin hizi iginde {irtin se¢mek igin kullandig1 zaman
oldukga sinirlidir. Bu nedenle bilindik markalar biiyiik bir avantaj elde
etmektedir (Miilayim, 2016). Thakur & Singh (2019, s. 5711) marka
iletisiminin turizm tirtinlerini tireticilerden tiiketicilere iletmek igin iletigim
slirecinin en temel agamasinda araci gorevi gordiigiinii ifade etmistir. Bu
baglamda marka iletisiminin hem markanin hem de {iriiniin taninabilmesi,
fark edilebilmesi ve rakip iiriinler arasindan tercih edilebilmesi bakimindan
onemli iglevleri bulunmaktadir. Marka iletisiminde bulunmasi gereken 6zellikler
sunlardir (Bozok & Avcikurt, 2008, s. 434):

e “Kaynak, mesaj, kanal, alic1” olarak bilinen tiim iletisim 6gelerini
kapsamalidir.

e Tiim 6geler, uyum ve tutarhlik iginde olmalidir.

e Igletmenin kisa ve uzun vadeli amag ve planlarina uygun bir sekilde
yuritilmelidir.

e Tsletmenin olumlu imajina katkida bulunmalidir.

s TIsletmenin davranig ve norm kaliplarina uymalidir.

e Igletmeye duyulan giiven ve sempatiyi artirmalidur.

 Kullanilan araglar, rakiplerden siyrilarak farklilagsmalidir, ayirt edilebilir
olmalidir.

* Marka kimliginin hedef kitlenin zihninde yer etmesi saglanmalidir.

Marka farkindaligi ve bagliligi yaratmanin en 6nemli yolunun marka
iletigimi oldugu goriilmektedir. “Uriiniin dogru hedef kitlesine ulagtirabilmesi
igin ¢esitli yollarla yapilan tanitim ve tutundurma etkililigi” marka iletigimi
olarak adlandirilmaktadir (Tarhan, 2009). Marka iletigimi, marka iliskilerinin
geligtirilmesi noktasinda birincil unsur olarak kabul edilmektedir (Duncan
& Moriarity, 1998). Marka iletisimi, dogru bir yonetim stratejisiyle birlikte

olduk¢a 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar; markanin kendini
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dogru bir gekilde tanimlamasi ve tanitmasi, dig gevre odakli degisime uyum
saglayabilmek tizere kendine bir yol belirleyebilmesi, kriz zamanlarinda sosyal
destek gorebilmesi, pazarda giiglii hamleler gergeklestirebilmesi, tehditlerle
riskleri erkenden tespit edip 6nlem alabilme ve firsatlar1 degerlendirebilmesidir
(Erdem, 2024, s. 28).

1.1. Marka Iletigiminin Amaglart

Bagimsiz bir pazar ortaminda markalar, insanlar1 ve onlarin tiiketim
davranglarini etkilemek adina gesitli iletigim araglarindan yararlanmaktadir.
Farklilik yaratmak ve rakip markalardan bir adim 6nde olmak igin markanin
iletisimde kullandig1r mesajin 6zgiin olmasi ve mesajda verilen soziin
gergeklestirilmesi gerekmektedir (Tekin & Oztiirk, 2010). Marka iletigiminin
ana amaci, tiiketicilere markay satin alma konusunda pozitif ve etkileyici
mesajlar verebilmektedir. Bu nedenle marka iletigimi vasitasiyla “dogru
mesajlar1, dogru kanallarla, dogru zamanda, dogru hedef kitleye” biitiinlesmig
bir bigimde iletmek amaglanmaktadir. Bu baglamda, marka iletisgiminin amaglar
ti¢ ana gruba ayrilmaktadir (De-Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh, 2010,
s. 164):

* Erisim Amact: Erigim amacina ulagabilmek igin, hedef kitleye etkin
bir sekilde ulagmak gerekmektedir.

* Siire¢ Amact: Hedef kitleyle kurulmasi amaglanan iletisimin etkin
olabilmesi igin gerekli kogullarin olugturulmasini kapsamaktadir.

* Etki Amact: Marka iletisiminde amaca ulagmada en 6nemli rolii
oynamaktadir. Etki amacinin gergeklesmesi diger iki amacin da
gergeklestiginin gostergesidir.

1.2. Marka Iletigim Siireci

Isletmeler, markalarini pazarda konumlandirma hedefiyle marka iletigimi
cabalar1 gostermektedir. Marka iletigimi tiiketici ve iletisim odakli ¢aligma
ilkesini benimsemektedir. Marka iletigiminin esas hedefi, tiiketicilerle etkili bir
iletisim kurmak, bu yolla onlarin zihninde marka konumlandirmasini yapmak
ve boylelikle marka sadakati olugturmaktir (Uniisan & Sezgin, 2005). Marka
sadakati, pazar kogullarinda isletmelerin giiglerini devam ettirebilmesinde
anahtar bir deger olarak goriilmektedir. Marka iletigim siirecinin iyi planlanmasi
ve bagar1 gostermesi, iletigim yoluyla markayr etkili bir gekilde konumlandirarak
marka sadakati olugturmada kilit noktadir (Oztiirk, 2010; Aksoy, 2024, s. 158).
Tutundurmaya yonelik marka iletigim siirecinde ti¢ temel amag¢ bulunmaktadir
(Karpat Aktuglu, 2006; Baltacioglu ve Demirbag Kaplan, 2007; Akoglan
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Kozak & Bahge, 2009; Oztiirk, 2010, s. 67; Mucuk, 2014, s. 181; Yumurtaci
Hiiseyinoglu, 2017):

Bilgi Vermek; Tiiketiciye ve aracilara marka ve tiriinler hakkinda bilgi
vermektir.

Tkna Etmek; Etkili bir iletisim siirecinin sonunda tiiketiciyi markanin
riiniinii almasi, araciy1 ise markay1 satmast konusunda ikna etmektir.

Hatirlatmak; Pazarda markanin varligina iligkin stirekli hatirlatict
eylemler gerceklestirmektir.

Marka iletisimi, pazara tanitilmasindan satig sonrasi verilen hizmetlere kadar

birgok agama kat etmektedir (Tarhan, 2009). Bir markanin iletigim ¢aginda

goz onilinde bulundurmasi gereken temel etmenler agagida yer almaktadir
(Uztug, 2002):

Tiiketici giidiilerini, duygularini iyi kavramak,
Markayla iletigime gegebilecek imkani yaratmak,
Tleti§imi daimi kilmak, édullendirmek,
Yeniliklerle sagirtmak,

Markaya, her kogulda yatirrm yapmak,
Markanin cazibesini geligtirmeye ¢aligmak,

Rakipleri takip etmek, markanin strateji ve hedeflerini belirlemek ve
bu hedeflere odaklanmak,

Marka portfoytinii diizenli bir sekilde gozden gegirmek.

1.2.1. DAGMAR Modeli

Marka iletigiminin hedefleri, marka iletisim ¢aligmalarinin bagarisinin

veya basarisizliginin degerlendirildigi kistaslar olarak goriilmektedir. Bu

sebeple tanimlanmalari, ulagilabilir ve ol¢tilebilir olmalar1 gerekmektedir.

Hedeflerin 6lgiilebilir olmast, iletisim yatirimina karsi elde edilen getirilerin
degerlendirilmesini miimkiin kilmaktadir (Dutka & Colley, 1995). 1961 yilinda
Colley tarafindan yayinlanan “DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results)” Modeli, marka iletigimi amaglarimnin siireci
olarak degerlendirilmektedir. (Karpat Aktuglu, 2006). DAGMAR Modelinin
asamalar1 su sekilde agiklanmaktadir (De-Pelsmacker vd., 2010; Oztiirk, 2010;
Tekin ve Oztiirk, 2010; Babiir Tosun, 2014):

Uriin-Marka Gereksiniminin Geligmesi (Category Need)



Hasret Ulusoy Mutly | 81

* Tanitma ve Hatirlatma Yoluyla Marka Farkindaligi Saglama (Brand
Awareness)

* Marka Bilgisi Olusturma (Brand Knowledge/Comprehension)
* Marka Tutumu Yaratma (Brand Attitude)

e Satin Alma Niyeti Olugturma ve Giiglendirme (Brand Purchase
Intention)

* Satin Almay1 Kolaylagtirma (Purchase Facilitation)
¢ Satin Almay Saglama (Purchase)

* Satin Alma Sonrasi Tatmin Saglama (Satisfaction)
* Marka Sadakati Saglama (Brand Loyalty)

Markayla tiiketici arasindaki duygusal baglilik olarak tanimlanabilen marka
sadakati, marka iletisiminin temel hedeflerinden biridir. Marka iletigimi,
marka sadakati gergeklestirerek satig stirekliligini saglamayi kolaylagtirmaktir
(Odabag1 & Oyman, 2002, s. 403). Marka sadakati olusumunda en etkili
marka iletigim araglar1 gogu zaman halkla iliskiler (Aksoy, 2024, s. 157) ve
dogrudan pazarlamadir. Bu amaglara ek olarak asagida yer alan amaglar da
g6z oniinde bulundurulmaktadir (Odabagi & Oyman, 2002, s. 403):

e Pazardaki niifuz oranini artirmak,

* Miisteri iliskileri olusturmak,

* Talebi giidiilemek,

e Uriin farklilagtirmak,

e Uriin imaj1 olusturmak,

* Satig hacmini desteklemek,

* Tutum olugturmak, tutumu degistirmek ve pekistirmek,
. Ilgi yaratmak,

e Uriinii denemeye giidiilemek,

* Satin alma davraniginin tekrarlanmasini saglamak,
e Tiiketimi artirmak,

* Haber vermek ve bilgilendirmek.
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1.2.2. AIDA Modeli

Markalar, iletisim gabalar1yla tiiketicilerle iletigim kurmakta; marka iletigim
araglar1 yardimiyla da tiiketicileri etkilemeye galismaktadir (Islamoglu, 2010).
Tiiketicilerin etkilenme siireci baglaminda ¢ok sayida model geligtirilmistir.
Bu modellerin i¢inde en bilinir olan1 “AIDA Modeli”dir. “AIDA Modeli”,
Strong tarafindan 1925 yilinda gelistirilmistir. AIDA modeline gore tiiketiciyi
etkileme siireci dort temel agamaya ayrilmaktadir (Karpat Aktuglu, 2006;
Ghirvu, 2013; Adan, 2014; Mucuk, 2014):

* Dikkat celkme, farkmdalik (Attention, Awareness) asamasindn, isletme
oncelikle pazara neler sundugu konusunda tiiketiciyi haberdar ederek,
dikkatini markaya ve iiriine gekmektedir. Bu agamada reklam oldukga
etkin bir metottur.

o Ilgi wyandwma (Intevest) aspmasinda, iiriiniin ve isletmenin varligindan
haberdar olan tiiketicinin markaya ilgi gostermesi saglanmaktadr.

o Istek olusturma (Desire) asamasimdn, ilginin olumlu yone cekilerek,
tirtinii satin alma istegine doniistiiriilmesine gayret edilmektedir.

* Havekete gecirme (Action) asamasindn ise tiiketicide markayi tercih
etme konusunda olugan istegin, satin alma aksiyonuna (eylemine)
doniigmesiyle satig gergeklestirilmektedir. Bu asamada da kisisel satig
ve satig gelistirme etkili olmaktadir. Tletigim stratejileri gelistirilirken
tiim kaynak ve imkanlar birbiriyle uyumlu hale getirilmeli, faaliyetler
arasinda bir biitiinlik saglanmalidir.

Bu dort agamaya zaman igerisinde farkli asamalar eklenmistir. “Thtiyag
(Need)” ve “Tatmin (Satisfaction)” agamalar1 eklenerek model “NAIDAS”
olarak ifade edilmigtir. “Dikkat ¢ekme” agamasinda halkla iligkiler etkiliyken,
“harekete ge¢irme” agamasinda satig tutundurma ve kigisel satigin etkisinin
daha fazla oldugu goriilmektedir. (Odabagi & Oyman, 2002; Oztiirk, 2010).

1.2.3. Marka Iletisim Siirecinin Asamalar

Isletmelerin etkili bir marka iletigim siireci gelistirebilmeleri igin izlenmesi
gereken birtakim agamalar bulunmaktadir. Bu agamalar asagida agiklanmaktadir
(Odabag1 & Oyman, 2002; Aktas, OZﬁka & Altunbag, 2011; Babiir Tosun,
2014):

*  Pazarin Analiz Edilmesi: Marka iletisim stratejisi gelistirme siireci pazari
anlamakla baglamaktadir.

o Iletisim Amacimn Belivlenmesi: Marka iletisimiyle; hedef kitleyi haberdar
etme, bilgilendirme, olumlu tutum olugturma, mevcut tutumu
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pekistirme, imaj olugturma, marka sadakati gelistirme gibi hedeflere
ulagmak amaglanmaktadir.

* Hedef Kitlenin Tespiti: Hedef kitle; markanin iletisim ¢abalarinin
yoneltilecegi, mesajin hedefini olugturan, iyi iligkiler kurarak ortak
anlay1s gelistirmeyi amagladig kisi ya da gruplardan olugan kesim olarak
tanimlanmaktadr.

o Iletisim Mesajumn Tasarlanmas:: Bu asamada hedef kitleye neyin nasil
soyleneceginin tasarlanmasi gerekmektedir.

o Iletisim Biitgesinin Olusturubmas: Tletigim biitgesi belirlenirken, ncelikle
pazarlama biitgesinden iletisim ¢abalarina ayrilacak kaynagin belirlenmesi
gerekmektedir.

o Uygulamayn Gegilmesi: Tletigim biitgesi belirlendikten sonra, belirlenen
iletigim biitgesinden, her bir iletisim aracinin ne Olgiide pay alacagi
kararlagtirilarak uygulamaya gecilmektedir.

* Sonuglarim ve Ethkinligin Degerlendivilmesi: Bu asamada belirlenen
hedeflere ulagmada yapilan ¢aligmalarin yeterliligi ve gerceklesen
performans ol¢iilmektedir.

1.3. Marka Tletigim Araclar1

i§letmelerin iyi Uiriin Gretmeleri, cazip fiyatlandirma yapmalart markalar1
bagartya ulagtirmamakta; isletmelerin bagarisi, tutundurmaya yonelik iletisim
cabalaryla tiiketiciyi {irtinden ve markadan haberdar etmekten ve boylelikle
markaya yonelik sempati olusturmaktan gegmektedir (Uniisan & Sezgin,
2005). Tsletmelerin marka deger ve marka sadakati olusturmast ve amaglarina
ulagmasi igin hedef kitleyle (tiiketiciler, aracilar, tedarikgiler vb.) daha giiglii
iliskiler kurmalar1 gerekmektedir. Giiglii iliskiler kurmanin en etkili yolu ise
giiclii bir iletisim kurmaktan gegmektedir (Oztiirk, 2010). Tsletmelerin marka
iletisiminde tutundurmaya yonelik kullandig1 araglar kisisel satig, dogrudan
pazarlama, satig gelistirme, halkla iligkiler, reklam ve sponsorluktur (Uztug,
2002; Uniisan & Sezgin, 2005; Baltacioglu & Demirbag Kaplan, 2007; Kotler
& Pfoertsch, 2011; Karadag, 2015; Gorlevskaya, 2016; Ozer vd., 2016).

1.3.1. Kisisel Satig

Isletmelerin iletigim araglari igerisinde ilk kullanmaya basladiklari metot
kisisel satigtir (Oztiirk, 2010). Kisisel satg, miisterilerle kargi karsiya gelerek
onlar1 sozlii olarak bilgilendirme ve iiriinii satin almaya ikna etme siireci olarak
ifade edilmektedir (Ozer vd., 2016). Bir baska ifadeyle kisisel satis, “potansiyel
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tiiketicilere yonelik, kargilikli goriigme ve konugma yolu ile sonuca ulagma
¢abas1” olarak tanimlanmaktadir (Adan, 2014, s. 158).

Kisisel satig, satici ve tiiketici arasinda kargilikli bir diyalog gerektirdiginden
(Kotler & Pfoertsch, 2011) bireysel iliski ve dogrudan iletigimi
zorunlu kilmaktadir. Herhangi bir kitle iletigim aracinin kullanilmadig:
soylenebilmektedir (Adan, 2014). Bu, onu diger marka iletisim araglarindan
tarkli kilmaktadir; iinkii kigisel iletisime dayanmaktadir (Oguzbalaban, 2016).
Kigisel satigin 6nemini arttiran etmenler arasinda teknolojinin geligmesi,
drtinlerin zamanla daha karmagik bir hal almasi, markalarin benzesmesi ve
bilginin 6nem diizeyinin artmasi sayilabilmektedir (Babiir Tosun, 2014).
Kisisel satig pahali bir tutundurma unsurudur; kisi bagina ulagma maliyeti
yiksektir. Bu sebeple igletmelerin bu araci kullanmadan 6nce giiglii ve zayif
yonlerini degerlendirmeleri gerekmektedir. Kigisel satigin giiglii yonleri arasinda
etkinliginin ve sonucunun kolaylikla 6lgiilebilmesi, miigteri tepkisine gore cevap
verebilmeyi saglamasi, miigterilerin ilgi diizeylerini yiiksek tutmay1 olanaklt
kilmasi, miigteri ikna siireglerinin diger araglara gore daha kolay olmasi ve
harcanan gabanin biiyiik oranda kargilik bulmasi yer alirken, satig giiciine fazla
bagimli olunmasi, zaman yonetiminin etkin yapilamamasi, maliyetin yiiksek
olmasi zayif yonlerini olugturmaktadir (Adan, 2014; Oztiirk, 2010).

Turizm isletmeleri bakimindan kisisel satig; turizm isletmelerinin, tiriin ve
hizmetlerinin satigin1 gergeklestirmek maksadiyla turistlerle yiiz yiize, birebir
iletisim kurmasiyla olugan iligkiler neticesinde paket turlarla turistik tirtin ve
hizmetlerin pazarlanmasr siirecindeki tiim ¢abalar olarak ifade edilebilmektedir.
Kigisel satig faaliyetleri; turizmde doluluk oranlarinin artirmasi, turizm
isletmelerinin bilinirlik diizeyine katki saglamasi ve isletmede calisanlar
arasinda takim ruhu olugturmasi gibi yonleriyle 6nemli bir marka iletigim
araglarindandur. Turistlere hizli yanit verebilme ve turistlerin sorunlarint hizl
¢ozebilme, bu aracin 6nemli yararlari arasindadir (Inal, Iri & Sezgin, 2010,
s. 289-290).

1.3.2. Dogrudan Pazarlama

Teknolojik gelismeler, iletigim araglarindan biri olan dogrudan pazarlamaya
yogun olarak bagvurulmasinda 6énemli bir etkendir. Teknolojinin iletigimi
kolaylagtirmasi, bilgisayar kullaniminin yayginlagmasi dogrudan pazarlama
alanlarinin yayginlagmasini da saglamaktadir (Oztiirk, 2010). Dogrudan
pazarlamanin temelini, miisterilerin bilgilerini ve 6zelliklerini toplayan, dijital
diizeyde olusturulmug spesifik bilgi bankas: geklinde bir miisteri veri tabani
olusturmaktadir (Akyurt Kurnaz & Kurnaz, 2015). Bu baglamda dogrudan
pazarlama, “miigterinin, bir igletmenin mal ve hizmetlerine higbir araci ihtiyac
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duymaksizin ulagabilecegi bir iletisim kurma bigimi, hedef olarak segilmig
bireysel tiiketicilerle hemen cevap (sonug) almak tizere diizenlenmig aracisiz
iletisim” geklinde tanimlanmaktadir (Erdil & Uzun, 2010; Akyurt Kurnaz &
Kurnaz, 2015). “Dogrudan” sozciigi, tiiketicilere aracilar aracihigiyla degil;
“posta”, “katalog”, “brogiir” ve “telefon” gibi dogrudan iletigim kanallartyla
iletisimde bulunmak anlamina gelmektedir (Adan, 2014). Dogrudan
pazarlamanin geligmesine etki eden faktorler su sekilde siralanabilmektedir
(Odabag1 & Oyman, 2002; Akyurt Kurnaz & Kurnaz, 2015):

* Dogrudan pazarlamanin yaygin bir bicimde kullanilmasinda pazarlama
anlayiglarinda ortaya ¢ikan miisteri odaklilik, miigteri tatmini gibi
miigteriyi temel alan ¢agdas pazarlama anlayisinin etkisi de biyiiktiir.

* Dogrudan pazarlamanin gelismesine etki eden bir diger faktor de
sosyal ve kiiltiirel ¢evredeki degismelerdir. Bu noktada, dogrudan
pazarlamanin bir dagitim sekli olarak goriilen boyutu, tiiketiciler igin
aligverisi rahatlatan bir unsur olmaktadr.

* Kredi kartlarinin kullanimai ile nakitsiz topluma gegigin de dogrudan
pazarlamamin geligimine 6nemli bir katkisi oldugu soylenebilmektedir.

Dogrudan pazarlamanin; diigiik maliyet, yiiksek kar marji, interaktiflik ve
hizlilik, kolaylk, ol¢iilebilirlik, segicilik, reklam ve satis kombinasyonu gibi giiglii
yonleri bulunmakla birlikte iiriinii gormeden alma, sinirl sayida miisteriye
ulagabilme ve giivenlik sorunu yagama gibi zayif yonleri de bulunmaktadir
(Odabagt & Oyman, 2002; Mucuk 2014; Akyurt Kurnaz & Kurnaz, 2015).

1.3.3. Satig Gelistirme

Satig gelistirme, markalarin iletisim ve tutundurma faaliyetlerinde
kullandiklarr araglardan biridir. Kavram, “tiiketicileri bir mal veya hizmeti satin
almaya motive eden, yonlendiren ve kisa donemli etkisi olan tegvik araglar”
olarak tanimlanmaktadir (Giilgubuk, 2007, s. 58). Pazarlama literatiiriinde
“sat1y tutundurma”, “satig 6zendirme”, “satiy promosyonu” gibi isimlerle de
anilmaktadir. Marka iletisimde en hizli gelisme gosteren arag olma 6zelligine
sahip olan sati gelistirme (Oztiirk, 2010), “bir markanin tiiketiciler tarafindan
satin alinmasini 6zendirmek bir bagka ifadeyle tiiketiciler iizerinde dogrudan
etki yaratmak amaciyla, onlara kisa donemli yararlar sunmaya dayali iletigim
baslaticis1 konumundaki ¢alismalar” olarak ifade edilmektedir (Kotler & Keller,
2006). Satig gelistirme, marka ile ilgili mevcut deger ve fiyat algisini, markanin
degerini arttirarak veya fiyatini azaltarak ya da her ikisini de yaparak degistirme
imkant sunmaktadir (Adan, 2014).
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Tiiketicilere alicilara, aracilara ve firmalarin kendi satig elemanlarina yonelik
gerceklestirilen ve gruplar tizerinde kisa vadeli etki yaratmaya calisan bir
marka iletisim araci olan satig gelistirme, reklamla bire bir ayn1 degildir;
ancak satig gelistirmenin reklami yapilabilmektedir (Oztiirk, 2010; Adan,
2014). Marka sayisinin artmasi, bir¢ok markanin bir arada bulunmasi satig
gelistirmenin 6nemini arttirmakta; igletmeler benzeyen iiriinleri, bu iletigim
aract yardimiyla satin almaya yonlendirmektedir (Oztiirk, 2010). Satis
gelistirmenin yayginlasmasinda bazi faktorler etkili olmaktadir (Ayhan, 2012;
Mucuk, 2014; Oztiirk, 2015):

* Birincisi, “yeni tiriinlerin ve markalarin ¢ogalmasr™dur.

e Ikinci olarak, “ekonomik durum” da satig gelistirmenin 6nemini
artirmaktadir.

« Ugiincii olarak, genelde “rekabetin artmast” igletmeleri yeni fikirler
bulmaya zorlamaktadir.

* Dordiincii olarak da egantiyon verme, hediye verme gibi birgok satig
gelistirme aracinin “satig arttirica etkisini hemen gostermesi” ve
bu durumun artik yoneticilerce daha iyi anlagilmasi, satig gelistirme
cabalarini giderek daha da 6nemli hale getirmektedir.

Etkili bir marka iletigim araci olan satig gelistirme; tiiketiciler nezdinde
marka ve iiriin bilinirligini arttirma, tirtiniin kolay hatirlanirhigini saglama
ve tiiketicileri harekete gegirme gibi faydalar sunmaktadir (Giilgubuk, 2007,
s. 73). Satig gelistirmenin; “tiiketicilerle iletigim kurma ve bilgi toplama,
tiiketicileri satin almaya 6zendirme, tiiketicilere davet, marka bilinirligini
artirma, markalarda yapilan degisikliklerin tanitimina destek verme, satig
giiciine destek ve yardim, birim maliyetlerin diigiikliigii, tiriin ve markay1
giincel tutma, tiiketicilerdeki 6grenme siirecini hizlandirma, marka bilinirligini
artirma, marka bagimlilig yaratma ve isletme stoklarini eritme” gibi giigli
yonleri bulunmakla birlikte kisa 0miirlii olmasi, tek bagina kullanilamamasi
ve “reklam”, “kigisel satig” vb. ¢aligmalarla birlikte uygulanmasi, aynen tekrar
edilmesinin zor olmasi ve {iriin ve marka imajina zarar verme olasiliginin olmasi
gibi zayif yonleri de bulunmaktadir (Odabagi & Oyman, 2002).

Tuarizm endiistrisi igerisinde konaklama sektoriinde de miigteri memnuniyetini
arttirmak ve talebin diisiik oldugu zamanlarda miisteri ¢ekmek maksadiyla
satig gelistirme faaliyetleri uygulanmaktadir (Ozer vd., 2016). Bakirtas (2013)
tarafindan yapilan galigmada otellerin satig geligtirme uygulamasi olarak, erken
rezervasyon ile indirim, sik gelen miisterilere yapilan indirimler, balay1 ve aile
paketleri, taksitlendirme ve pesin 6deme indirimleri, gocuklart iicretsiz veya
indirimli konaklatma faaliyetlerine yer verdikleri belirtilmistir. Ozaslan &
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Sahbaz (2013) tarafindan yapilan galismada Istanbul’a ziyaret amagli gelen
yabanci turistler iizerinde satig gelistirme faaliyetlerinin etkisinin belirlenmesi
amaglanmugtir. Caligmanin sonucunda, havaalani transferi ve hediye konaklama
gibi satig gelistirme faaliyetlerinin uygulanmas isletmeleri rakiplerinden daha
avantajli duruma getirdigi ortaya ¢ikarilmistir.

1.3.4. Halkla Tligkiler

“Public Relations” kavraminin karsilig1 olarak ¢evrilmis, bu kelimelerin
bag harfleri olan “PR” bir¢ok alanda yaygin olarak bir simge durumundadir.
Halki aydinlatma, igletmeye destek saglama ve itibar kazandirma, zihinlerde
isletmeye yonelik olumlu bir imaj yaratma faaliyetleri halkla iliskiler olarak
tanmimlanmaktadir (Oztiirk, 2010; Kotler & Pfoertsch, 2011; Ozen vd.,
2016). Halkla iligkiler, her olumlu girisimle markay: yiiceltmekte; markanin

Uriiniin ve markanin 6nem kazanmast ve iletigimin pazarlama diisiinceleri
igerisinde degerinin ortaya ¢ikmasi, halkla iliskiler kavraminin da degismesine
ve pazarlama iginde etkin bir rol oynamasina neden olmugtur. Bu baglamda
isletmelerin pazarlama galigmalarina destek olan pazarlama odakli halkla iligkiler
kavrami 6nem kazanmustir (Karpat Aktuglu, 2004; Tas, 2014). Pazarlama
odakl1 halkla iliskiler, “satig1 ve miigteri memnuniyetini tegvik eden, sirketleri
ve tirlinleri tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglari, ¢ikarlar1 ve 6zel ilgi alanlarr ile
Ozlestiren, inanilir, giivenilir, bilgi ve etkilegim iletisimini kullanan toplam bir
planlama, yiiriitme ve degerlendirme programu siireci” olarak tanimlanmaktadir
(Oztiirk, 2010, s. 97-98). Bu siireg hem markanin bilinirligini artirmakta hem
de hedefkitlenin giivenini kazanmak suretiyle marka sadakati olugturulmasinda
kritik bir rol tistlenmektedir (Aksoy, 2024, s. 146).

Giiniimiizde kurumsal iletisimin yonetilmesi hususunda etkin bir kanal
olarak bilinen sosyal medya, halkla iligkiler uygulamalarinda yogunlukla
kullanilmaktadir. Bu sosyal aglar, markanin bilinirligine oldukga biiyiik bir katki
sunmaktadir (Aksoy, 2024, s. 149). Uriin ve hizmetleri onceden deneyimleme
firsat1 bulunmayan ve yerli ve yabanci pazarlara hitap edilen bir sektor olan
turizm sektoriinde igletmeler ve markalar, sosyal medyay: etkilesimli olarak
kullanip miisterilerle dogrudan iletisim kurabilme firsatin elde etmektedir
(Undey Kalpaklioglu, 2015, s. 88; Eryilmaz, 2018, s. 293). Deneyim odakli
yaklagimlarin bulundugu turizm sektoriinde turistik destinasyon odakl
gergeklestirilen sosyal medya pazarlamasi, bu destinasyonlarin tanitilmasina ve
onceki deneyimlerin paylagiimasina odaklanmaktadir (Aytekin, 2025, s. 179).

Deneyime dayali ve deneyim odakli olan turizm sektoriinde turizm
destinasyonlarinin marka iletisimini kullanmalari gerekmektedir. Bu baglamda
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destinasyonlarin markalagma siiregleri ve pazar paylarini artirmaya yonelik
stratejileri i¢in halkla iligkiler ¢aligmalar1 6nem kazanmaktadir. Turizmin
stirdiiriilebilir olmast yoniinde gergeklesen halkla iligkiler faaliyetleri su

sekildedir (Yilmazer, Yilmazer & Sarag, 2024, s. 54):

e Siirdiirtilebilirlik anlayigiyla yonetimi gergeklestirilen destinasyonlarin
hedefleri, yonetim planlari, politikalar: ve faaliyetlerine iliskin bilgiler
aktarmaktadir.

e Turist-destinasyon etkilesiminin kargilikli olarak kurulmasini
hedeflemektedir.

e Siirdirtlebilirlik anlayigini benimseyen turizm igletmelerin hedef kitle
ve kamuoyu baglaminda farkindalik yaratmasini hedeflemektedir.

Diger marka iletigim araglarina gore daha diigiik maliyete sahip olan
halkla iliskiler, hedef kitleye yogun bir sekilde uygulandiginda etkin sonuglar
vermektedir. Turizm igletmelerine olan giiveni artiran bir arag olan halkla
iligkiler, bagarili yonetildiginde turizm sektoriinde hedeflenen turizm pazarinda
satiglart artiran bir siireg olarak karigimiza ¢ikmaktadir (Inal vd. 2010, s.
288-289). Turizm igletmeleri, turistlerin deneyimine sunmusg olduklar1 yeni
iiriin ve hizmetleri, kataloglari, brosiirleri, indirimleri, 6zel promosyonlari,
ilgili turistlere web siteleri, e-mail ve diger yollarla iletebilmekte ve turistlerle
etkin ve interaktif bir iletisim kurma firsatini yakalayabilmektedir (Undey
Kalpaklioglu, 2015, s. 88).

Marka olusum ve yonetim siirecinde oldukga etkili olan halkla
iligkilerin reklamlara gore maliyetinin daha az olmasi cazip bir unsur
olarak goriilebilmektedir. Halkla iligkiler, toplum nezdinde genel fikri
etkilemekle birlikte marka itibarini ve imajini maliyetsiz olugturabilmekte ve
koruyabilmektedir. Halkla iligkiler hedef kitlelerin nazarinda reklamlara gore
daha saygin bir konumdadir; ¢linkii markanin reklamini yapmaktan ziyade bilgi
verici mahiyette goriilmektedir. Reklamin ekonomik kaygilar sebebiyle bilgileri
dogru ve net aktaramadig: diistintilebilmektedir. Bu sebeple halkla iligkiler
reklama gore tiiketiciler iizerinde daha giivenli bir izlenim birakmaktadir (Erdil
& Uzun, 2010). Ayrica reklamin pazarlama faaliyetlerinin kisa vadeli hedeflerine
uygun tasarlanmig olmasi, igletmelerin hizli dontig almasini saglamaktadr.
Diger taraftan halkla iliskiler stratejilerinin uzun vadeli bir bakig agisiyla inga
edilmis olmast; igletmenin itibari ve giiven ingast bakimindan kritik bir rol
oynamaktadir (Aksoy, 2024, s. 146). Reklam ve kigisel satig cabalarindan daha
diigiik maliyetli, reklamdan daha giivenilir, reklama oranla okunma ve dikkat
gekme 6zelliginin daha fazla olmasi ve daha fazla bilgi igermesi gibi 6zellikler
halkla iliskilerin giiglii yonlerini olugtururken, mesaj iizerinde kontrol etkisinin
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az olmasi, bir kere ve sinurli gekilde yayinlanmast, yiiksek bedellerinin olmas:
ve yayinlanma gsansinin bireysel iliskilere bagl olmasi bu aracin zayif yonlerini
olugturmaktadir (Orztiirk, 2010; Adan, 2014; Aksoy, 2024, s. 157).

Loda, Norman & Backman (2007) tarafindan yapilan galiymada turizm
sektoriinde basinda ¢ikan haberler ve reklamlarin birlikte kullanilmasinin
algilanan mesaj giivenilirligi, giicii ve tiiketicinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi incelenmigtir. Aragtirmacilar basinda ¢ikan haberlerin reklamlardan daha
giivenilir oldugunu ifade ederek, bir turizm yeri hakkinda yazili basinda 6nce
haber yapilmasinin daha sonra reklam verilmesinin tiiketicinin satin alma niyeti
tizerinde olumlu bir etki biraktigini belirtmistir.

1.3.5. Reklam

Marka iletisimi s6z konusu oldugunda, ¢ogu zaman akla reklam gelmektedir
(Baltacioglu & Demirbag Kaplan, 2007). Reklam, iletisim araglar1 igerisinde,
tizerinde en fazla durulan ve tartisilan aragtir (De-Pelsmacker vd., 2010).
Reklam; “herhangi bir {iriiniin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek
ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlagilacak bigimde hedef kitleye yonelik
olarak, kitlesel iletisim araglari ile yayilmasi ¢abasi” olarak tanimlanmaktadir
(Oztiirk, 2010; Adan, 2014). Reklam kisaca “bir talep yaratma sanatr” seklinde
ifade edilmektedir (Ayhan, 2012, s. 71). Hizmet hususunda farkindalik
olugmasini saglamak, bilgi vermek, belli bir marka hizmetini hatirlatmak
ve satin almaya ikna etmek amaciyla kullanilan reklam, hizmete iligkin bilgi
aktariimasini saglamaktadir (Adan, 2014; Tag, 2014; Ozer vd., 2016). Vaatte
bulunurken ihtiyatli olunmasi gereken bir iletigim araci olan reklanin (Oztiirk,
2015) dort temel 6zelligi bulunmaktadir (Odabagi & Oyman, 2002; Islamoglu,
2010; Adan, 2014):

* Reklamin bedel olarak bir kargiligi bulunmaktadir.

e Reklam kitlesel bir sunus icermektedir.

* Reklam belirli bir kigi ya da kurum tarafindan yapilmaktadur.
* Reklam siklikla tekrarlanabilmektedir.

Uriinii bariz 6zellikleriyle bir marka olarak tiiketicinin hafizasinda 6nemli bir
konuma yerlestirmek, bilgi vermenin de 6tesine gegerek markayi ezberletmek,
diger markalarin hatirlanabilirligini en aza indirgemek, bu boslugu kendi
markasini konumlandirarak degerlendirmek ve tiiketicide marka bagimhiligin
tegvik etmek, lider konumda olmasini saglamak ve bu lider konumu pekistirmek,
reklamlarin iglevleri arasinda sayilabilmektedir (Akdeniz Ay, 2004; Oztiirk,
2010). Giiglii bir reklam metni giiglii bir reklam demektir. Bu metin her zaman
yazi degil zaman zaman s6z ve/veya goriintii olabilmektedir. Ozellikle turizm
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markalari reklamlarinda gorsellere ¢ok dikkat etmelidir. Buna sloganlagtirma da
denilmektedir. Ornegin Kanadal bir tur operatorii, miisterilerine “tur paketi”
yerine “riiya” 6nermektedir (Islamoglu, 2010). Yoriik (2026) tarafindan
yapilan ¢aligmada turizm sektoriinde dijital reklamciligin bir tanitim araci
olmasinin yanu sira tiiketiciyle uzun vadeli iligkiler kurabilen ve marka degerini
yiikselten bir iletisim arac1 oldugu vurgulanmugtir. Caligmada ayrica dijital
reklamciligin, turizm sektoriinde rekabet baglaminda avantaj sunacag: ve
muhtemel sektorel dontiglimlere kars1 direng gelistirebilecegi vurgulanmugtir.

Isletmelerin amaglari arasinda reklam vasitasiyla tiiketiciler tarafindan
bilinmek, zihinlerinde olumlu bir imaj birakmak ve tercih edilmek bulunmaktadir.
Reklam, igletme, iiriin veya hizmet konusunda biling olugturmada en etkili
aractir (Oztiirk, 2010). Yaratic1 bir reklam, imaj olusumuna ve markanin
kabul edilebilirligine olumlu yonde katkida bulunmaktadir; bu da iiriiniin
tercih nedeni olabilmektedir (Islamoglu, 2010). Tsletmelerin iiretmis olduklari
iirtin ve hizmetlerin tiiketiciye tanitilmasi ve rakiplerden siyrilarak pazarda
kalic bir yer edinmesinde 6nemli bir tutundurma araci olan reklamin (Tag,
2014) temel amaci, tiiketicilere markanin tanitimini yaparak marka baglilig
yaratmak tizere koklii bir egilim olugturabilmektir (Akdeniz Ar, 2004). Bir diger
ifadeyle reklamin amaci, ele alinan mal ve hizmetlerin hoga giden taraflarryla
tanitarak bireylere yeni ihtiyaglar yaratmaktir (Ayhan, 2012). Ancak sunulan
markanin kalitesi satin alinmas igin tek bagina yeterli olmamaktadir. Miigteri
ile marka arasinda duygusal bag olugmamasi, yeni ve ucuz alternatiflerin
kolayca markanin yerini almasi anlamina gelmektedir. Bununla birlikte istekler,
beklentiler ve degisim olgusu da marka tercihlerinde 6nem kazanmaktadir (Tas,
2014). Besikci & Agiksozlii (2020) tarafindan yapilan ¢aligmada potansiyel
turistlerin marka iletigim araglarindan biri olan turizm reklamlarina yonelik
algilar1 metafor yontemiyle belirlenmigtir. Aragtirmada turistlerin turizm
reklamlarina yonelik algilarinin olumlu oldugu sonucuna ulagilmugtir.

1.3.6. Sponsorluk

Sponsorluk gogu zaman “halkla iliskiler” ve “reklam” gabalarini desteklemek
adina kullanilmaktadir. Bu baglamda sponsorluk, halkla iligkiler ve reklamla
birlikte anilmakla ve onlarin iginde degerlendirilmekle birlikte yalnizca reklam
ve halkla iligkilerin amaglarina hizmet etmeyen bir marka iletigimi aracidir
(Erdil & Uzun, 2010). Sponsorluk, markalarin iyi niyet olusturmak istemest,
markanin kurumsal kimligine destekte bulunmasi, markanin hedef kitle
tarafindan benimsemesi ve markaya yonelik olumlu bir imaj olugturmas: gibi
taydalar1 gz oniinde bulundurularak markalar tarafindan gergeklestirilmektedir
(Candz & Dogan, 2015, s. 34). Son zamanlarda djjital sponsorluk, igerik
iretimiyle uyumlu bigimde biitiinleserek isleme, hedef kitleyle dogrudan ve
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etkin bir iletisim kurma ve sonuglarin ve giktilarin 6lgiiliir olmasi gibi yetenek
ve niteliklerle geleneksel sponsorluk yaklagimlarindan gozle goriiliir sekilde
ayrilmaktadir (Tuncer, 2025, s. 1594).

Isletmeler iirettikleri {iriinlerin yami sira topluma kattiklar1 degerle de
on plana ¢tkmay1 amaglamaktadir. Bir bagka ifadeyle, kurumsal sosyal
sorumluluk kapsaminda “topluma geri verme” ilkesini benimsemektedir.
Markalarin rakipleri arasindan siyrilarak 6n plana gtkmast, farklilik yaratmasi,
hedef kitle ile duygusal bag kurmasi, az biitge ile genis kitlelere ulagmasi
zorlagmaktadir. Ttketiciler bir markay1 satin alirken, o tirtintin sundugu hayat
tarzini, deneyimlerini ve duygularini da satin almaktadir. Isletmelerin bu
anlamda amaglarin1 gergeklestirmesi yolunda en sik bagvurduklari marka
iletigim araci sponsorluktur (Oztiirk, 2010). Sponsorluk, “isletmelerin iletigim
hedeflerine ulagmalarina katkida bulunabilecek sosyal, kiiltiirel, sportif, sanatsal
vb. aktivitelerin organizasyonu igin para veya arag-gereg destegi saglanmasi
ve/veya bu aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol
edilmesine yardimei olma yoniindeki gabalarr” olarak ifade edilmektedir (Ozer
vd., 2016). Sponsorlugun tanimina bakildiginda sponsorlukta dort temel
unsur oldugu gortilmektedir (Odabag1 & Oyman, 2002):

* Birincisi, taninmak ve tanitmak gibi iletisim amaglarina ulagmak igin
yapildig1 goriilmektedir.

« Ikincisi, kiiltiir, spor, egitim ve gevreye yonelik birtakim etkinliklerin
desteklenmesi so0z konusudur.

o Ucgiinciisii, “desteklenen” ve “destekleyen” olmak iizere taraflari
bulunmaktadir, her iki tarafin kargilikli fayda saglamas: gerekmektedir.

* Dordiinciisii, etkinliklerin yerine getirilmesi igin yonetsel bir siireci
kapsamast gerekmektedir. Isletmelerin ticari alanlar digindaki faaliyetleri
desteklemelerinin marka ve kurumlara 6nemli avantajlar sagladigini fark
etmeleri, reklam maliyetlerinde artigin s6z konusu olmast, farkli tanitim
yontemleri arayiglari, medyada daha fazla yer alma firsat1 yakalamalar1
gibi sebepler sponsorlugun yaygimlagmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Sponsorluk televizyon reklamlarina gore daha az maliyetlidir; festival,
konser, yarigma gibi etkinliklerde oldukga yaygin bir gekilde kullaniimaktadir
(Kotler & Armstrong, 2012). Uygun sponsorluk faaliyetinin segiminden sonra,
bu sponsorluk faaliyetinin tiiketiciler tarafindan fark edilmesinin saglanmasi,
dikkat gekici olmast ve istenen marka imajina destek olmas1 gerekmektedir.
Markalar yiirtitmiis olduklart sponsorluk faaliyetleriyle hedef kitle tizerinde
istedikleri etkiyi yaratabilmelidir (Erdil & Uzun, 2010). Isletmelerin sponsorluk
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faaliyetleriyle gergeklestirmek istedikleri amaglar farklilik gosterebilmektedir
(Karpat Aktuglu, 2004):

e Markanin fark edilme oranlarini artirmak,

e Marka imajin1 giiglendirmek,

¢ Markanin goriiniirliik diizeyini artirmak,

* Desteklenen etkinlikle anlik satiglart artirmak,

* Yeni iiriinlerin deneyimlenmesine olanak saglamak,

* Markanin biiyiikliigiinii, finansal giiclinii gozler 6niine sermek,
* Cegsitli faaliyetlerle miigterileri eglendirmek,

* Calisanlar arasindaki iletigimi ve etkilesimi gli¢lendirmek,

e Dagitim kanallarina destek olmak,

* Yerel veya merkezi otoritelerle iliskileri giiglendirmek,

¢ Toplumsal konulara katilimci oldugunu gostererek toplumla biitiinlesmek.

Bu amaglara ulagmada 6nemli bir arag olan sponsorlugun olumsuz yanlari
da mevcuttur. Sponsor olunan etkinliklerin basarisi tahmin edilememekte;
olaylar sponsorun kontroliinden ¢ikabilmektedir. Ozellikle iinliilerin (sanatgilar,
sporcular vb.) 6zel ve mesleki hayatlarindaki bagarisizliklari, toplumsal norm
ve degerlere aykirt bulunan davraniglari, bu kisilere sponsor olan markalara
biiyiik zararlar verebilmektedir (Erdil & Uzun, 2010).

2. Déniigen Turizm Yapist Ekseninde Marka Tletisim Araglar

Teknoloji alanindaki ilerlemeler, yagamin hemen hemen tiim siireglerine
yansimakta ve geleneksel olarak devam ettirilen yiiz ylize iletisgimin sanal ve dijital
ortamlara doniigmesine imkan vermektedir. Son yillarda internetin kat etmig
oldugu ivme, giinliik yasami, meslekleri ve hatta sektorleri oldukea etkilemekte
ve yagamu, 1§ hayatini ve sektorleri dinamik bir yapiya kavugturmaktadir (Aksoy,
2024, s. 147). Dyjital gagda gorsel unsurlar marka iletigimi igin oldukga kritik
unsurlar olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda miisteriyle ilk iletisime
gecen gorsel unsurlar olmaktadir. Ayrica bu unsurlar markalara rakiplerinden
tarklilagma noktasinda avantajlar saglamaktadir (Yildiz & Kirmizibiber,
2020, s. 758-759). Son yillarda yapay zekanin pazarlama stireglerinde kokli
bir doniiglim yaratmasiyla birlikte isletmeler ve markalar 6nemli firsatlar
elde etmistir. Ozellikle kisisellestirilmis miisteri deneyimi odaginda yapay
zeka, etkin bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Yapay zeka vasitasiyla miisteri
beklentileri daha iy1 kargilanmakta ve markayla tiiketici arasinda daha giiglii
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bir bag kurulmaktadir (Kir, 2024, s. 71). Marka iletigimi 6zelinde 6n plana
cikan yapay zeka, igletmelerin hedef kitleyle etkin bir iletigim kurmasinin 6niinii
agmakta, marka iletigiminin entegrasyonunda ve miigteri verilerinin analizinde

kritik bir rol tistlenmektedir (Cakin & Cengiz, 2024, s. 76).

Demirulus (2024, s. 290) tarafindan yapilan ¢alismada turizm baglaminda
destinasyon/sehir markalagmasi konusuna deginilmis, bir iiriine gore bir sehri
markalagtirmanin daha karmagik ve zor bir stire¢ gerektirdigine deginilmistir.
Yilmazer ve digerleri (2024, s. 48) tarafindan yapilan ¢aliymada marka iletisimine
yonelik yapilan ¢aliymalarin etkin kullanimiyla turizmin ilgili destinasyonda
stirdiiriilebilir bir bigimde gergeklestirilmesi, rekabet tistiinliigii kazanilmasi ve
turist memnuniyeti saglanmasi hususlarinda katki sunabilecegi ifade edilmistir.
Simabur vd. (2023, s. 283) ¢aliygmasinda benzer sekilde marka iletigiminin,
turizm destinasyonlartyla turistler arasinda bir koprii gorevi gordiigiine, ilgi
gekici bilgiler sunduguna ve turistlerin ziyaret edecekleri destinasyonu se¢me
konusundaki algilarini ve eylemlerini etkiledigine deginmistir. Chamidah,
Guntoro & Sulastri (2020) tarafindan yapilan ¢aliymada pazarlama iletigiminin
turist memnuniyeti iizerindeki roliiniin olgiilmesi amaglanmistir. Aragtirma,
biitiinsel ve stirdiiriilebilir bir turizm programinin gerceklestirilmesi i¢in geftaf
ve etkilegimli iletisim modelleriyle desteklenen ig birliginin gerekli oldugunu
gosteren gergekgi bir tablo sunmaktadir. Paydaglar arasi i birligi teorisiyle
birlestirilen pazarlama iletigimi kavrami yaklagiminin, siirdiiriilebilir turizm igin
faydal olabilecegi ifade edilmistir. Simabur vd. (2023, s. 293) ¢aligmasinda
turizmde marka iletisimi aragtirma konularinin geligiminin yildan yila 6nemli
oOlgiide degismedigini, ancak son zamanlarda aragtirma trendi haline gelen
konular arasinda, igerik stratejisi, dijital 7eklamcilik, sosyal medya ve miisteri
etkilesimi gibi ¢evrimigi baglamda ilgili marka iletigimi unsurlarinin yer aldigini
ifade etmistir.

Yogun bir rekabetin bulundugu turizm sektoriinde yerini alan ve son yillarda
on plana gikan dijital veklamcilik, tiiketicilerin davramiglarini yonlendirmek ve
tercihlerini etkilemek noktasinda 6nemli ve stratejik bir iletisim araci olarak
kargimiza ¢tkmaktadir. Degisen turist profili ve beklentileri kargisinda turizm
isletmeleri, potansiyel miigterilere etkin bir gekilde erigmek adina kisisellige ve
deneyime odakli stratejiler benimsemek durumunda kalmaktadir. Giiniimiizde
teknolojinin gelmig oldugu seviye, bireye 6zgii hizmet sunmanin 6niini
agmustir. Dolayisiyla bu yaklagim, marka ve tiiketici arasindaki etkilesimi
artirmakta, turistlerin destinasyonlarla duygusal anlamda bag kurmasina
katki sunmaktadir. Bu degigim, turizmin doniisen yapisina olumlu bir katki
olarak yansidigina isaret etmektedir. Ayrica marka iletisim araglarindan olan
reklami, giiniimiiz diinyasina uyumlu hareket eden versiyonu olan djjital
reklami1 anlamaya ¢alisan ve pazarlama ¢aligmalarini en 1yi ve en verimli hale
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getirmeyi amag edinen turizm igletmeleri, rakiplerinden styrilarak daha 6nemli
hale gelmigstir (Yoriik, 2026, s. 278).

Ersoy & Giilmez (2013) ¢aliymasinda turizm sektoriindeki konaklama
isletmelerinin dogrudan pazarlama araglarindan nasil yararlandigina
iligkin genel bir degerlendirme yapmay1 amaglamug, aragtirma kapsaminda
konaklama igletmelerinin en ¢ok tercih ettigi dogrudan pazarlama aracinin
bilgi teknolojileri dahilinde degerlendirilen “internet” ve “e-posta” oldugunu
belirlemigtir. Aragtirmada -doniisen turizm yapisina da uyumlu- internet
kullanimryla birlikte brogtirlerin ve kataloglarin 6nceki donemler kadar etkin
bir iletigim unsuru olmadig: tespit edilmistir. Giit, Baloglu Seving & Akin
(2025) tarafindan yapilan ¢caliyma, dogrudan pazariama Gizerine yayimlanmig
makaleleri bibliyometrik yaklagimla ele almaktadir. Arastirmada dogrudan
pazarlamaya yonelik yapilan ¢aligmalarda bu iletisim aracina yonelik biit¢enin
halen yiiksek oldugu ve isletmeler tarafindan tercih edildigi ve yogunlukla
kullanildigy ifade edilmektedir. Arastirmacilar dogrudan pazarlamaya iliskin
alanda 6nemli bir potansiyel bulundugunu ve gelecekte yapilacak olan
aragtirmalarda dijitallesme siiregleriyle birlikte ortaya ¢ikan yeni pazarlama
stratejileri ve teknolojilere odaklanilmasinin ilgili alanyazina 6nemli katkilar
saglayacagini ifade etmistir.

Akbaba, $ahin & Mutlu (2012) tarafindan Tiirkiye’deki beg yildizli otel
isletmelerinin nihai miisterilerine yonelik kullanmug olduklari satss gelistirme
araglarini tespit etmek amaciyla yapilan ¢aliymada otel igletmelerinin
titketicilerin satin alma kararlarinda web sitelerinin etkili oldugu goriistine
sahip oldugu ifade edilmistir. Ozkaya (2021) ¢alismasinda artirilmis gergeklik
teknolojisinin turizm alaninda da kullanildigini ve bu teknolojinin tiiketici yonlii
sats gelistivme galismalarina dahil edildigini ve gegerliligini korudugunu ifade
etmigtir. Caligmada giiniimiizde -dontigen turizm yapisina da uyumla- degisen
turist profiline bu teknolojinin bir segenek olarak sunuldugu ve ger¢ek diinya
ve uygulanan ortam baglaminda gesitlilige sahip olan artirilmug gergeklik
teknolojisinin ilgi ve merak uyandirdig belirtilmistir.

Inal vd. (2010) tarafindan yapilan aligmada turizm igletmelerinin hizmet igi
egitimi en onemli balkla iliskiler faaliyeti olarak gordiigii sonucuna ulagtmugtir.
Aragtirmada turizm igletmelerinin biiyiik ogunlugunun reklam ¢abalarina 6nem
verdikleri ve pazarlama galigmalar1 kapsaminda reklamlardan yararlandiklar
tespit edilmigtir. Ayrica turizm isletmeler, kigisel satss faaliyetlerini; miisterilerin
ikna edilmesi stirecinde 6nemli yontemlerden biri olarak gormektedir.

Zengin & Giirkan (2009) tarafindan yapilan galismada sponsoriuk
faaliyetlerinin konaklama igletmelerine marka imajin1 giiglendirmede katki
sundugu, igletmelerin hedef kitleye etkin bir gekilde tanitilmasi ve olumlu bir
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imaj gelistirilmesi yoniinde firsat sagladig: ifade edilmigtir. Ayrica ¢aligmada
konaklama igletmelerinin sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetlerine agirlik
vermeleri gerektigi belirtilmistir. Tuncer (2025) tarafindan igletmelerde dijital
sponsorluk kavrami bibliyometrik bir yaklagimla ele alinmigtir. Aragtirmada
dyjital sponsorluk kavraminin yarim asirdan daha uzun siiredir ilgili alanyazinda
var oldugu, dijital sponsorluga iliskin ¢aligmalarin 6zellikle son yillarda revagta
oldugu ve kavramin sosyal medyayla olduk¢a yogun bir iliskisinin oldugu
sonucuna varilmistir.

Turizm sektorii biinyesinde bulunan {iriin ve hizmetlerin 6zelliklerinden
dolay1 kendine 6zgii dinamikleri bulunan bir sektordiir. Bu baglamda deneyime
sunulan {iriin ve hizmetlerin tercih edilmesinde bagkalarinin deneyimi ve
tavsiyesi oldukea biiyilik bir 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda turizmin
dontigen yapist igerisinde giiniimiizde iletigim araglarindan biri olan ve agizdan
agiza pazarlamanin djjital platformlardaki karsiigi olan “eWOM?, turizm
isletmeleri igin biiyiik bir 6neme sahiptir. Internet, teknoloji ve sosyal aglar
ekseninde turistlerin memnun edilmesi turizm isletmelerine olumlu katkilar

sunmaktadir (ﬁndey Kalpaklioglu, 2015, s. 88).

Siirdiiriilebilir turizm anlayis1 gergevesinde marka iletigimi; sosyal, ¢evresel
ve ekonomik bakimdan siirdiiriilebilir turizm uygulamalarini tegvik etmek ve
destek saglamak agisindan 6nemli bir arag olarak kabul edilmektedir. Marka
iletisimi baglaminda tiim iletigim stratejileri, turizmin doniigen yapis: 6zelinde
sektoriin gelecek bagarisini etkileyen ve siirdiiriilebilir turizm uygulamalarini
desteklemek noktasinda kritik bir rol tistlenmektedir (Yilmazer vd., 2024, s.
60). Aytekin (2025) ¢aligmasinda dijital teknoloji alaninda yaganan gelismelerin
turizm sektoriinde oldukga biiyiik etkiler yarattigini ifade etmigtir. Yaganan
bu gelismelerin, turizm sektortinde ve turistlerin bilgi alma, deneyimlerini
paylagma ve satin alma karar siireglerinde belirli doniigiimleri beraberinde
getirdigi belirtilmigtir. Ayrica gelecekte bu teknolojilerle birlikte turizm
sektoriiniin tamaminda dijital yeteneklerin gelistirilmesi ve yeniliklere uyum
saglanmasi yoniinde gerekliligin 6n plana ¢ikacagina isaret edilmigtir.

SONUGC

Marka, rakip markalarla benzerlik gosterebilmektedir. Ancak markalar
titketicilerle “iletisim” kurup bu iletisimde bagarili olursa markaya da bagar1
getirecektir (Baltacioglu & Demirbag Kaplan, 2007). Marka, zihinde bir
imgedir. Bu soyut kavramin somutlastirilmasi, marka iletigim araglarini dogru
ve etkin bir gekilde kullanmaktan gegmektedir. Bozok & Avcikurt (2008)
gelismelere uyum saglayan, yaraticiligi ve hayal giiciinii etkin kullanan markalarin
vermek istedikleri mesajlar1 hedef kitleye ulagtirmada giigliik gekmeyeceklerini;
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gelecekte de yenilikleri siirekli takip eden miisteri beklentilerine 6nem veren
ve marka iletigimini etkin kullanan markalarin degerlerini yiikseltmeye devam
edeceklerini belirtmistir.

Isletmelerin marka degeri olusturmalari ve bu degeri giiglendirmeleri
adina belirli iletigim unsurlarindan yararlanmalar1 gerekmektedir (Erdil &
Uzun, 2010). Bir turistik destinasyonun ¢ekiciligini tanitabilmek ve sunmug
oldugu avantajlar1 potansiyel turistlere gosterebilmek adina diizenlenen tiim
kampanyalarin temelinde marka iletigimi bulunmaktadir (Yilmazer vd. 2024,
s. 53). Bu baglamda marka iletisimiyle gii¢lii markalar ve turizm baglaminda
giiglii marka destinasyonlar yaratilabilmektedir.

Geleneksel marka iletigiminin yani sira doniigen ve dijitallegen ortamlara
uyum saglamak hem markalarin ve igletmelerin takip etmek durumunda
oldugu stireglere evrilmis hem de miisterilerin istek, ihtiyag ve taleplerinin
tark edilmesi noktasinda markalara ve igletmelere avantaj sunmustur. Turizm
sektorii iletigimin yogun ve teknolojik gelismelere ve yeniliklere uyumlu olan
bir sektordiir. Tiim bu geligmeler, turizmin doniigen ve degisen yapisi igerisinde
marka iletigimi kavraminin da 6nemine dikkat ¢ekilmesini gerektirmektedir.
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