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Turizm Isletmelerinde Proaktif Iletisim Mantig

Proactive Communication Logic in Tourism Businesses

Kadir AYDIN! Yusuf GORGULU?

Oz: Turizm faaliyetlerinin 6z degerini siirdiiriilebilir iletisim aktiviteleri olusturmaktadir. Bu dogrultuda turizm faaliyetleri,
bir kentin dogal giizelliklerinin kent icindeki kurumlarla ortak bir orgiitlenme ve sinerji potansiyelinin disarida
birakilmadan, mevcut iletisim stratejilerinin etkin ve yerinde kullanimi ile gerceklesebilmektedir. Proaktif iletisim
stratejileri; kurumun mevcut konumu ile ulagmak istedigi hedeflerin belirli bir misyon ve vizyon él¢iitii ile stireklilik esasina
gore degerlendirilmesi ve kiymetlendirilmesidir. Bu kiymetlendirme faaliyetleri, kurumlar arasindaki ortak bir vizyon
olgiitiintin 6ne alimmasi ve kurumlar arasindaki ortak uyumlastirma ¢abalart ile miimkiindiir. Buna ek olarak turizm
sirketleri ile yerel yénetimler arasindaki iletisim kanallarimin karsilikly etkilesim esasina dayali acgik tutulmas: da
siirdiiriilebilir bir turizm potansivelinin olusturulmasinda onemli goriilmektedir. Isletmeler ve toplum arasindaki
yonetimsel eylem birlikteliginin bir arada tutundurulmas: ise proaktife edilen siirecin daha dinamik bir sekilde
gergeklestirilmesi olanagint arttirmaktadir. Bu dogrultuda turizm faaliyetlerinin ya da ¢abalarimin basariya ulagabilmesi
proaktife edilen inang ve amaglarla olusabilmektedir. Bu ¢alismanin amaci; turizm faaliyetlerini ana katalizérii olan turizm
isletmelerinin proaktif iletisim stratejilerinin 6nemine deginerek literatiire farkl bir bakis agisini sunmaktr. Bu ¢alisma ile
turizm faaliyeti icerisinde yer alan ve pazardaki konumlandirma agisindan bazi belirsizliklerin giderilmesi agisindan
iletisim temelli bir ¢alisma gerceklestirilmeye calisilmistir. Arastirma betimleyici bir nitelik tasiyarak literatiire katk
saglamayr amag edinmektedir.

Anahtar Kelimeler: Iletisim, turizm, proaktif iletisim stratejileri, betimleyici analiz

Abstract: Sustainable communication activities constitute the core value of tourism activities. In this direction, tourism
activities can be realized with the effective and appropriate use of existing communication strategies, without excluding the
potential of a joint organization and synergy of the natural beauties of a city with the institutions in the city. Proactive
communication strategies; It is the evaluation and evaluation of the current position of the institution and the goals it wants
to achieve on the basis of continuity with a certain mission and vision criteria. These valuation activities are possible with
the promotion of a common vision criterion among institutions and joint harmonization efforts between institutions. In
addition, keeping communication channels open between tourism companies and local governments on the basis of mutual
interaction is considered important in creating a sustainable tourism potential. Keeping the administrative action together
between businesses and society increases the possibility of realizing the proactive process in a more dynamic way. In this
direction, the success of tourism activities or efforts can occur with proactive beliefs and purposes. The aim of this study;
The aim is to present a different perspective to the literature by emphasizing the importance of proactive communication
strategies of tourism enterprises, which are the main catalysts of tourism activities. With this study, a communication-based
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study has been tried to be carried out in order to eliminate some uncertainties in terms of positioning in the market and
within the tourism activity. The research aims to contribute to the literature by being descriptive.

Keywords: Communication, tourism, proactive communication strategies, descriptive method,

Giris

Turizm,; siirekli biiyiiyen ve gelisen bir sektor olarak giindelik yasamin ayrilmaz bir pargasidir. Turizm;
ekonomi, toplum, sanat ve endiistri kollar1 ile baglantili etkinlikler bi¢imidir (Kale, 2016: 19). Bu yoniiyle
turizm; toplumun tiim biitiinlesik degerleri tlizerinde kimlik kazanmig bir olgudur. Baska bir tanima gore ise
turizm “kisilerin kendi alisik c¢evreleri disinda gergeklestirdikleri faaliyet bigimleridir” (Tisdell, 2013: 35).
Turizm; iletisimsel eylemle sekillenen, serbest zaman etkinligi ile toplumsal etkilesime yon veren, kendi
kamusalim belirli yer ve zamana bagh kalarak gelistiren bir emek iriiniidiir. Bu emek {irliniinde tiiketiciler
(gezginler) yasamanin, heyecanin, doyumun ya da deneyimin aktif yapicilar1 konumundadir.

Turizm iletigimi ise; turizm faaliyetinin iletisimsel ¢iktisidir. Turizm iletisimi bir eylem olarak kiiltiiriin
iiretimini, toplumsal gergekligi, estetik kodlari, mitleri, sdylesileri ve anlatilar tarzlarim kendi gercekligi ile
biitiinlestirme ya da yogurma ¢abasidir. Bu yonii ile turizm iletigimi kavramina; turizmin tiim eylemlerini entegre
eden, turizm eyleminin biitiinliigiinii, varolusunu ve simirlilarin1 belirleyen tiim sembolik i¢erlemeler olarak
bakmak isabetli bir tercih olacaktir. Turizm iletisimi; gezme/seyahat etme eylemini gergeklestirenler ile
amaglanan aksiyonu iiretenler arasindaki “uyumu”, “dengeyi”, “ortak niyeti”, “biitiinlesmeyi” ve “dayanismay1”
saglayan kilit bir kavramdir. Turizm iletigsimi; isletmenin kendisini piyasada konumlandirma amacina yonelik
gergeklestirdigi yazili, gorsel ya da sozli ¢ergeveleridir. Kwortnik’e gore; iletisim faaliyetleri ile belirli
cergeveye dayali olusturulan zihinsel imaj; paydaslar arasindaki uyumu (Kwortnik, 2011: 14) biitiinliigii ve

siirekliligi meydana getirebilmektedir.

“Diinyada yasanan gelismelerle sinirlarin ortadan kalmasi, ulusdtesi meta ve insan hareketliliginin
kolaylagmas1” (Ayhan, 2015: 47), giiniimiiz diinyasini tek bir pazar catis1 altinda toplulastirmistir. Degisim ve
doniisiimle kendi alanlarin1 zorlayan bu pazar ortaminda {ilkeler, kentler ya da bdlgeler pazardan pay elde
edebilmek icin rekabete dayali piyasa kosullarina kendisini uyarlamak zorundadir (Anholt, 2011°den Akt:
Demirkol ve Yozcu, 2016: 72). Modern isletmeler, kiiresellesmenin organik temelini olusturan liberallesme
siireci ile serbest piyasa ekonomisinin getirdigi rekabete dayali degisim ve doniisiimleri yasamak zorunda
kalmistir. Emegin sermaye karsisinda yogun oldugu iilkelerde ise bu liberal odakli finansal serbestlesme
sermaye getirilerini belirli 6l¢iide sinirlandirmig (Quinn, and Inclan, 1997: 777), bu durum ise ulusal olmayan
kiiresel sermayenin ulusal sermaye karsisinda gii¢c kazanmasina neden olmustur (Kucur, 2022: 175. Sinirh bir
alanda hareket kalibrasyonu kisitlanan isletmeler ise ¢areyi rekabet ortamina karst uyumlu reaksiyonlar
gergeklestirerek agsmaya c¢alismiglardir. Bunun dogal bir sonucu olarak giiniimiiz modern isletmeleri, “biiylik
capl birlesmeler”, “globallesme” ve “yeni iletisim teknolojilerinin™ gelisimi ile pazara entegre olma g¢abasi
igerisine girmislerdir (Bertrand and Soenen, 2022: 1). Kiiresellesme ve onun getirmis oldugu ¢oklu sermaye
entegrasyonu ve dagilimi ise yeni turizm sinirlarinin kesfedilmesine de neden olmustur (Alvanez, vd,; 2016: 3).
Turizme bigilen roliin smirlarmin degisime ugramasi “dijital ekonomi- iletisimin gelisimi” ile dogrudan
baglantilidir. Ciinkii dijitallesen iletisim ortamlari, turizmin igerigini, etkilesimini, kamusalini, kalibrasyonunu,
varolugsal kimlik rollerini ve islevsel kiiltiiriin temel dayanak agilarini da degisim ve doniisiime ugratmastir.

Turizm faaliyetlerinin 6beginde iletisim olgusu yatmaktadir ve turizm faaliyeti igerisinde paydas
konumda bulunan turist ve gezginler artik gerceklestirmeyi planladiklari seyahatlerde daha segici, ¢ok yonlii ve
yaratici bir kimligi olan miisterilere doniismiistiir. Benzer bir ifade ile turist ve gezginler pasif gérme eyleminin
disinda siireg igerisinde daha aktif olan, siireci kendisine gore uyarlama kalibrasyonuna sahip miisteriler haline
gelmigtir. Yeni tiirden miisteri beklentilerinin ve taleplerinin kurumlar ve kentler agisindan karsilanabilmesi ise
eski pazar mantigmma gore oldukca zahmetli ve giigtiir. Siirekli degisen ¢evre ve miisteri tercihlerinin
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karsilanabilmesi ise; uygun yer, zaman ve mekanda gergeklestirilen iletisim siirecleri ile giderilebilmektedir.

2 (3

Etkili ve yerinde kullanilan iletisim siireci ile; “destinasyonun”, “destinasyon imajimn”, “alternatif turizm
kaynaklarinin”, “kurumsal imajin”, “paydas biitiinliigiiniin” ve marka kimliginin pekistirilmesi saglanabilir.
Marka kinliginin ve imajin pekistirilmesi ise; talebin artmasina, ekonomik biiylimeye ve kaynaklarin dengeli

dagilimina hiz katabilmektedir.

Giintimiiz pazar ortami ve kosullari, geleneksel yonetim anlayisindan tamamen kopuk olmasa da daha
kompleks ve karmasgik potansiyele sahiptir. Teknoloji ve sermayenin serbest dolasimi tekno- sermayeyi bir araya
getirmis ve tekno-sermaye enformasyon akisini da ¢ok boyutlu olarak degisim ve doniisiime ugratmistir. Bu
durum tekno-sermayenin teknik olarak enformasyonu, kurumlarin lehine ya da aleyhine sekillendirmesine
olanak tanimistir. Teknoloji ve sermaye ile bir araya toplanan enformasyon, miisteri tercihleri {izerinde
belirleyici bir giice nail olmaktadir.

Mcluchan’a gore; enformasyonun dijital akis ile yogunluk kazanmasi, enformasyonun anlik olarak
degistirmis ve doniistiirmiistir (Mcluchan, and Powers, 2001: 13). Bu ac¢idan degerlendirildiginde
enformasyonun gosterimi iizerine kurulu olan turizm igletmeleri, kamusal alanlarini insa ederken “goriintii”,
“imge” ve “metafor” sunularindan yararlanir. Yar1 kamusal nitelikteki kitlelerin yer, zaman ve mekanla
kurduklar1 goriintiisel iligkinin niteligi ve boyutlar1 ise turizm igletmelerinin yakalamasi gereken ipuglaridir.

Bir aktor olarak turizm; yalnizca seyahat etme eylemi olarak goriilmemelidir. Dolayisi ile giiniimiiz
serbest piyasa kosullarinin isletmecilik mantiginda da koklii bir degisime neden oldugu bilinmektedir. Isletmeler
acik sistem icerisinde halk beklentilerini 6n planda alan (Sezgin ve Can, 2017) endiistriyel mantig1 tiim
paydaslarina yayan kurumlara doniismiistiir.

Sermayenin ¢ok yonliiliigli ve kullanisi iizerine insa edilen endiistriyel mantik; duraganligi kabul
etmemektedir. Turizm igletmeleri, sadece iiriinii iireten ve pazarlayan geleneksel bir pazarlama mantigindan
ziyade miisterilerine kars1 sorumluluk anlayisini 6n plana alan, ¢cevre ile merkez arasindaki merkezkag kuvvetini
kendi lehine gevirmeye gayret gosteren, faaliyet alanlari arasindaki belirsizlikleri ve krizleri en aza indirmeye
calisan ve piyasa kosullarinin degisimini iyi okuyabilen kurumsal 6zerk yapilara doniismiislerdir.

Turizm sirketleri, i¢inde barindirdigt pek c¢ok “wyumlastirma pratikleri”, “iletisim stratejileri”,
“pazarlama ve sinerji yonetimi”, “paydas yonetimi”, “miisteri tatmini”’, “kurumsal kimlik”, “kent imaji” gibi
anahtar kavramlarin biitiin ¢iktilarin1 paydaslarinin memnuniyeti tizerine insa etmektedir.

Turizm odakli karsilikli fayda dengesinin gelisim olanaklarina imkan taniyan proaktif iletisim
stratejileri; {irin sinifi ile ilgili ¢agrisimlari, marka farkindaligini ve marka rezonansinin gelisimine katki
sunabilmektedir. Etkili iletisim stratejilerini hayata geciren ve uygulayabilen turizm isletmeleri, kamusalina
sundugu {irlin merkezli pazarlama hedefleri ile tiiketiciler agisindan aktif bagliligin olusum siirecini
hizlandirabilmektedir.

Ulusal ve uluslararasi bir aktor olan turizm ve turizm isletmeleri, bir {ilkenin teknolojik ve ekonomik
gelisiminde hayati bir rolii Gistlenmekte (Divisekera, 2013: 33; Gomez, vd,; 2021; Mihalic, 2021: 77), kitlelerin
beklenti ve ihtiyaclaria yonelik kaynaklar1 etkili bir sekilde kullanmay1 amag¢ edinmektedir (Bozkurt, 2014: 7).
Turizm isletmeleri, tilkenin i¢ kaynaklar1 arasinda sermaye dagilimina yon veren (OECD, 2017; ILO, 2022;
WTO, 2012; Velasco, 2016: 1), rekabetin tepki alanlarini belirleyebilen (Bogan, 2014: 1), devlet (hiikiimet) ve
halk arasindaki is kaynakli ¢atismalar1 en aza indirmeye calisan, yerel ve ulusal kiiltiiriin yayilmasina olanak
saglayan eylem temelli isletmelerdir. Bu yonden turizm igletmeleri; bir iilkenin sermaye, kiltiir, deger degis
tokusu acisindan hayati bir 6neme sahip oldugu bilinen bir gercektir.

Turizm isletmeleri ile; devletler arasindaki politik catisma alanlarii yumusatma, (politik opsiyon),
ulusal dlgekli kolektif kimligin turistler vasitasi ile tasginmasina, (genisletme opsiyon), iilkenin benimsedigi
“ekonomik, kiiltiirel ve politik mobilizasyon degerlerinin baska iilkelere kanalize edilmesi ve uyumlastirma
pratiklerinin gerceklestirilmesinde, (aktarma opsiyonu), i¢ sermaye piyasalarinda darbogazin giderilmesinde;



64 Turizm Isletmelerinde Proaktif Iletisim Mantigi

(ekonomik opsiyon) ve piyasa ve hiikiimet arasindaki sermaye temelli catismalari en aza indirmesinde,
(biitlinlesme opsiyonu) saglanabilmektedir. Bu opsiyonlarin her biri birbiri ile etkilesim halinde oldugu gibi,
birbirinin faaliyet alanlarini belirleyebilme giicline sahiptir.

Turizm igletmeleri duragan karakterde bir yonetim kalibrasyonu ile hayatta kalamaz. Bu agidan turizm
isletmeleri kurulusundan itibaren kurumsal fayday1 gozetmeli ve kendi kurum felsefesi ve kiiltiiriine uygun
aksiyonlar gerceklestirmelidir. Bu aksiyonlar icerisinde iletisim faaliyetleri 6nemli bir yere sahiptir. Turizm
isletmeleri ¢evre ile kendi i¢ paydaslari arasinda turizm eylem ve mantigini iyi kavramali, ona gore iletisim ve
eylem planlar ile siireci yonetmelidir. Aksi takdirde turizm isletmesi ile ¢evre arasindaki diyalojik iletisim
ortam1 bozulacak ve kurumsal itibar kurum aleyhine yon degistirecektir.

Kurumlar agisindan diyalojik iletisimin bozulmasi reaktif yonelimli iletisim stratejilerinin dogmasina
neden olmaktadir. Aslinda pek ¢ok profesyonel reaktif stratejiler ile proaktif iletigim stratejileri arasinda net bir
hat ¢izme egiliminde degildir. “Fakat bilinen su ki reaktif iletisim demek isletmenin olumsuz bir duruma tepki
verdigi ve siirecin istenilen bir sekilde gitmedigi zamanlarda kullanilan tepki yonelimli iletisim hamleleri iken,
proaktif iletisim stratejilerinde kurum agisindan herhangi bir olumsuzluk mevcut degildir. Bu yiizden proaktif
iletisim stratejileri siireklilik esasli olan ve kurum ile gevresi arasindaki geri bildirim siirecinin etkin oldugu bir
stireci ifade etmektedir” (Rojas, 2022; Solmaz, 2012). Bu yiizden proaktif iletisim hamleleri, turizm isletmesinin
mevcut konumu ile ulagsmak istedigi nihai hedeflerin gergeklestirilmesinde Kilit bir eylem aktivasyonu olarak
goriilmelidir.

Calismada turizm faaliyetinde bulunan isletmelerin yerine getirmesi gereken proaktif iletisim stratejileri
iizerinde durulmustur. Alanda turizm ve iletisim baglaminda pek cok arastirma gergeklestirilmis olmasina
ragmen (ki bunlardan bazilari): (Yildiz ve Soysal, 2021; AlQasi, 2022; Hazarhun, 2022; Erdem, 2022;
Derebasoglu, 2021; Eryilmaz, 2018: 304-322; Eryilmaz ve Zengin, 2014; Esen ve Kilig, 2019; Alagoz ve Dereli,
2020; Duran, Erdem ve Konaklioglu, 2022; Yapici ve Ozden, 2021; Kuday, 2021; Pelit ve Karagor, 2015; Uyar,
Solmaz ve Kasapoglu, 2020) bu ¢alisma proaktif iletisim siireclerine deginmektedir. Ek olarak yapilan literatiir
taramas1 sonucunda turizm isletmelerinin proaktif iletisim stratejisini konu edinen bir ¢aligmaya
rastlanilmamistir. Bu durum ise calismanin en gii¢lii yanini olusturmakla birlikte literatiire katki sunacagi
diistiniilmektedir.

Uluslararast literatiirde ise turizm igletmelerinin stratejik iletisimine yonelik pek ¢ok ¢aligmanin varlig
arastirma esnasinda goriilmiistiir. Bu g¢aligmalardan bazilart ampirik nitelikteki ¢aligmalardir (Lim, 2006;
Morley, 2009). Ayrica alanda gergeklestirilen ve pazarlama iletisim stratejileri ile turizm arasindaki etkilesime
odaklanan c¢alismalardan bazilari ise betimleyici niteliktedir (Amin and Priansah, 2019; Promise, 2022; Bogan,
2014). Promise (2022) “Marketing Communication Strategies and Customer Satisfaction of E-Tailing Firms in
Port Harcourt. GPH- International Journal of Business Management” adli calismasinda E- posta firmalarmin
pazarlama iletisimi stratejileri ve miisteri tatmini iizerine betimleyici nitelikte bir ¢alisma gerceklestirmistir.
Bogan (2014) “Communication and Promoting Policy in Tourism Marketing” adl1 ¢alismasinda betimleyici bir
desenle arastirmasini gerceklestirmis ve turizm piyasasinda iletisim ve promosyon politikalarinin pazar
destinasyonu acisindan 6nemine deginmistir. Bu ¢alismaya gore; turizm piyasalarinda iletisim ve promosyon
teknikleri {irlin kalitesi ile uyumlastirilmalidir. Almeida, Bremser ve Liach (2015) “Proactive and Reactive
Strategies Deployed by Restaurants in times of Criss” adli ¢alismalarinda; firmalarin kriz dénemlerinde
uyguladiklart reaktif ve proaktif stratejileri ve bu stratejilerin kuruluslar {izerindeki etkilerini analiz etmeye
calismislardir.

Siirdiiriilebilir Turizm ve Turizm Destinasyonu

Maclaren (1999) siirdiirtilebilirlik kavramina istenilen gelismelerin ve arzu edilen taleplerin devamlilik
esasina gore var olmasi olarak yaklagmistir (Aktaran: Bozkurt, 2014: 3). Baska bir ifade ile siirdiiriilebilirlik; az
kaynaklarla daha ¢ok yeniliklerin devamliligin1 saglamaktir. (Crowther and Aras, 2008: 15). Sirdiiriilebilirlik;
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cevre ile uyumu 6n plana alarak, operasyonel ve i¢ ¢evrenin kisa, orta ve uzun vadeli olarak izlenmesi, siireklilik
temelli isletme ve miisteri tatminine yonelik gerceklestirilen planlamalardir.

“Avrupa Birligi Ekonomik Komisyona gore; siirdiiriilebilirlik, bir kavram olarak ¢evresel, ekonomik ve
sosyo-kiiltiirel boyutlar1 icinde barindirmakta ve en yaygin olarak bugiiniin ihtiyaglarini, gelecek nesillerin kendi
ihtiyaclarint karsilama yeteneginden o6diin vermeksizin karsilayan kalkinma” anlamini tasimaktadir (Kim,
Barber and Kim, 2018: 576). Siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir kalkinmasinin temelini olusturmaktadir. Bu
baglamda siirdiiriilebilir kalkinma ise “ilk kez 1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu raporunda,
dogal kaynaklarin insan ile doga arasinda denge kurarak gelecek nesillerin ihtiyaglarimin karsilanmasina
olanak verecek sekilde bugiinden tiiketilmemesidir ” (Calik, vd,; 2015: 759). Destinasyon ise; giindelik dildeki
“yer” kavramina karsilik geldigi gibi (Pocock, 2006: 95), tercih edilen yer (Mayerhofer, 2020), seyahat edilecek
alan (Demirkol ve Yozcu, 2016: 74), gidilen yer (Cambridge Dictionary, 2022) olarak kavramsalliga sahiptir.
Destinasyon; kolektif bir ¢abalar biitiinii olarak (Sotiriadis ve Shen, 2017:9), isletmelerin ya da kentlerin uyumlu
ve biitiinlesik bir piyasa entegrasyonunu yiiriitmek icin pazarlanan alanlara denir. Bu alanlar; konaklama
yapilari, restoran, bar, sahil, deniz, gece kuliipleri olabilir (Demirkol ve Yozcu, 2016: 75). Destinasyon; i¢ ve
dis turizm gelirlerinin arttirilmasi, siirdiiriilebilir turizm faaliyetlerinin gerceklestirilmesi, markalarin pazarlar
arasinda yayilimini kolaylastirabilir. Bu yoOniiyle destinasyon eylemleri; siireklilik esasina dayali iletisim
faaliyetlerinden olugmaktadir.

EYLEMSEL PRATIK UGRAK .
ALANLARI KURUMSAL NIYET EYLEM KODU
. Makro Cevrenin izlenmesi/RaporlastlrllmaSI
Politik Sermaye
Kurumlar Piyasalar Gozlemsel Eylem
Sivil Toplum Yerel — Tutunma ¥
Orgiitleri Orgiitler
Marka Potansiyelinin Belirlenmesi
Cekicilik? Marka ilgisi — Marka Konumlandirma
Uygun Paketler? Marka Tutundurma _ Marka Konumlandirma
Ulasilabilirlik?
Farkindalik? | .
Kurumsal Sadakat
. Operasyonel Cevrenin izlenmesi
. i¢ ve dis Paydas (Calisanlar ve Aksiyon Siirekliligi
Turistler) ‘
. Tedarikgiler iletisimsel Eylem
° Lobiler
. Ydéntem, Ortam ve Araglarin Kull
Toplanti, Mikrobloglar
Konferans, Yilliklar, Brosiirler, Dergiler o o
Sosyal Medya, Panel, Fuar, Agihslar, lletisimde Stireklilik Aragsal Eylem
Seminer, , o -
. Sinerjik Yonetisim
Aidiyet Ortak Ortak His
Anlayis Kurumsal Biitiinliik
Benimseme Aktif Duygu — -
Katilun Psikolojik Eylem
Baglilik . Hedef
. Etik Performans
Diriistlik Hesap Verebilirlik ‘ ftibar Ynetimi
Seffaflik
Ahlaki Sorumluluk .
Ahlaki Eylem
Vicdani Y ikimlglik Y

Kaynak: Yazar tarafindan kurgulanmustir.

Sekil 1. Turizm Isletmelerinde Siirdiiriilebilir Tletisim Tutumlari
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Glinlimiiz turizm isletmeleri siirdiiriilebilir bir kurumsal iklimi tiim paydaslar1 siirecin igerisine
yerlestirerek gerceklestirmek zorundadir. Siirdiiriilebilir kurumsal iklim ise siirdiiriilebilir iletisim stratejileri ile
mimkiin olabilmektedir. Artik modern isletmeler, geleneksel konaklama isletmelerinin benimsedigi marka
stratejilerinden farkli hareket kalibrasyonu gelistirmektedir. Modern isletmeler; paydas temelli marka
anlayiginin silirdiiriilebilir bir kurum i¢in vazgecilmez 6nemini kavramig gériinmektedirler (Polat ve Polat, 2016:
153).

Yiiksek Kurumsal Kapasite (s.g) Daha Diisiik Kurumsal Kapasite (s.g)

Yiiksek Sosyal Kapasite Dinamik Yénetigim I Istekli Yonetisim
s Politika Basarisi === Diigik Sirdiriilebilir Politika Basarst

Diisiik Sosyal Kapasite Aktif Yonetim Pasif Yonetisim
¥ Orta Diizeyde Siirdiiriilebilir Politika Bagarisi === SiirdiiriilebilirPolitika Basarisizligi

I

s.g= Siiriidiiriilebilir Geligim.
Kaynak: Evans, Joas, Sundback, and Theobald, (2015: 33).

Sekil 2. Turizm Isletmelerinde Siirdiiriilebilir fletisim Tutumlar

Orgiit kapasitesi yiiksek olan kurumlar genellikle yiiksek motivasyona sahip yapilanmalardir ve bu
orgiitlerde siirece katiim orami oldukga yiiksektir. Evans’a gore (2015) yiiksek kurumsal kapasitesi olan
isletmelerin sosyal kapasitelerinin yiiksek olmas1 6rgiitsel politik basariy1 ve dinamik yonetisim entegrasyonunu
saglamaktadir. Bu g¢aligmaya gore; daha diisiik kurumsal kapasiteye sahip oOrgiitlerde sosyal kapasitenin
beklenilenin dstiinde bir performansla kendisini gostermesi ise istekli bir yOnetisim siirecini ortaya
¢ikarmaktadir. Fakat bu tiirden orgiitlerde siirdiiriilebilirlik diisiik diizeyde kalmaktadir. Evans diisiik kurumsal
kapasiteye sahip oOrgiitlerin diisiik sosyal kapasiteye sahip olmalari1 ise Orgiitiin siirdiiriilebilir bir basariya
ulasamayacagini, pasivize olmus bir yonetisim algoritmasinin 6n plana ¢ikacagini savunmaktadir.
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Tablo 1. Turizm Isletmelerinin Karsilasabilecegi Sorunlar Coziim Hareketleri

Sorunlar

Yapilmasi Eylemler

1.Turizm Mevzuatlarinin Degisimi ve Belirsizlik
Ortami1

Kilit personeli harekete gecirme. Kamu kurum ve
kuruluglari ile diyalojik iletisim altyapisinin kurulmasi
ve saglikli enformasyon akist

2.Turizm Sektoriinde Yasanan Enformasyon
Eksikligi

Enformasyon eksikliginin kaynagimi tespit etme ve
paydaslart siirece dahil etme, siire¢ icerisinde paydas
eksiltmeme. Okay’a gore agik enformasyon sistemi ile
yenilikler ~ ve  faaliyetlerin  artist  paralellik
gostermektedir (Okay, 2018: 61).

3.Turist Tipindeki Degisimleri Ongérememe

Yurtdist ve yurtigi turizm dergilerinden bilgi derleme,
raporlagtirma faaliyetleri ve saha aragtirmalari

4. Kriz Oncesi, Kriz Evresi ve Kriz Sonrasi Eylemleri
Ongorememek

Kriz oOncesi evrede Senaryo analizleri mutlaka
gergeklestirilmeli, portfoy analizlerle matriks analizler
ile ortaya konulmali ve Q-sort analizinin yazimi ig
paydaslarla paylasiimalidir. Bu durum kriz Oncesi
onleyici aksiyon stratejileridir (Kiligaslan, 2017: 105).
Kriz evresinde sessizlik stratejisi benimsenmemeli ve
krizin iizerine gidilmelidir. Soguk kanli olunmali,
iletisim kanallar1 agik tutulmalidir.

Coziimlenen ya da kaybolan bir kriz tekrar edebilir
(Kiligaslan, 2017: 91). Bu yiizden kriz sonrasi siireg
dikkatli bir sekilde raporlastirilmalidir.

5- Organizasyon Kimliginin Cer¢evesinin Belirsizligi

Stratejik bir planlama ile organizasyonun kimlik
cergevesi belirlenmeli ve paydaslar bu siirecin etkin
aktorleri olmalidir. Organizasyonun kimlik ¢ergevesi
turizm acentesi ile gezginler arasinda elverisli kategori
olusturma agisindan o6nemlidir. Yeni kurulan bir
turizm acentesi deneyimli kimlikten kag¢mmalidir.

Daha ¢ok Ongoériilen kimlik anlatilart  tercih
edilmelidir. “Ongériilen kimlik, bir kurulusun
kendisini belirli miisteri tipine uygun &gelerle

kendisini gosterir” (Soenen and Moingeon, 2002: 17).

6-Aksiyon ve Iletisimde Zamanlama Sorunsali

Dogru hedef kitleye ulagsmak i¢in dogru zamanda
hareket edilmelidir. iletisim kanallar1 ile dogru
zamanda dogru aksiyonun gerceklestirilememesi
isletme ile miisteriler arasindaki iletigim algoritmasini
zarara ugratabilir.

7- Davranis Stratejilerindeki Belirsizlik

I¢ ve dis paydaslar arasindaki davranis normlari
paralellik gostermelidir. Turistlerin davranis normlari
ile turizm acentesinin davranig normlar1 ortiismelidir.
Mead’a gore birey toplumun tiim etkilesimlerinin bir
driiniidiir (Netchitailova, 2017:9). Bu dogrultuda
kurumlarda dis ¢evre ile kendi i¢ biitiinliigii arasindaki
davranis ve sosyal etkilesimlerin bir {irliniidiir.

8- Medya planlamasindaki Gecikmeler/Medya
Pazarlama Tekniklerinin Etkin Kullanilmamasi

Turizm sirketinin pazar alanina uygun turistlerle dogru
zamanda dogru iletigsim araci ile temas kurulmalidir.
Medya planlamasi senaryo analizleri dogrultusunda
ele alinmalidir. Uygun pazarlama tekniklerinin uygun
zaman diliminde reaktive edilmesi turist/ gezginlerle
sirket arasindaki iletisim kurma sansini arttirmaktadir.
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Turizm sirketleri kendi misyonlarini pazar yapisina
uygun olarak tasarlamalidir. Pazar yapisindaki
9- Kurum Misyonunda Daralma, Kurum Misyonunun  gergekliklerin disina ¢ikma potansiyeli tagiyan turizm
Genigletilememesi sirketleri kendi pazar alanlarina beklentilerin istiinde
vaatlerde bulunurlar ve bu durum kurum misyonunda
bozulmalara neden olur.
Abartili anlatt kimliginden kagmilmalidir. Turizm
10- Abart1 Iceren Anlati Kimligi sirketine yoOnelik olumsuz olgekte bir imaj yiikiinii
isletmeye yiikler. Bu anlatilarla sirketler kendi
smirlarint kaybederler ve erirler (Kohane and, Reitter,
2002: 115).
Hiyerarsik diizen kurum lehine olarak dizayn edilmeli
ve kurum felsefesi olarak benimsenmelidir. Kati
11- Turizm Isletmelerinde Hiyerarsik Kirilmalar ve hiyerarsik orgiitlenme bigimlerinde orgiit kiiltiirii
Denge Opsiyonunda Bozulmalar “sinerjik” atmosferi olusturamaz ve kurumda
catismalar 6n plana ¢ikar. Zamanla kurumun denge
opsiyonu kaybolur ve miisteriler ile turizm sirketi

arasindaki karsilikli beklentilerde aginma goriiliir.

Turizm Isletmeleri ve Proaktif iletisim Hamleleri

1. Konumlandirma ve Konumlandirilms fletisim: Konumlandirilmis iletisim, bir turizm isletmesinin
orgiit kiiltiirii ve felsefesinin devamliligt i¢in gerceklestirilmeye ¢aligilan iletisim siireglerini kapsamaktadir.
Konumlandirilmis iletisime piyasada konumlandirilmaya yonelik gergeklestirilen aksiyonlar olarak bakilabilir.
Ries and Trout konumlandirmayt; iiriin ya da hizmetle miisterilerin algilar1 izerinde gergeklestirilen potansiyel
temsil olarak tanimlamaktadir (Ries and Trout, 2001). Baska tanima gore; “konumlandirma, tiiketici
pazarlamasinda gelistirilen ancak endiistriyel iiviin ve hizmetler icin esit derecede uygulanabilirligi olan onemli
bir stratejik kavramdir” (Webster, 1991).

James; konumlandirilmis iletisim stratejilerini halkla iligkilerin konumlandirilmasi iizerine kurgulamis
olsa da Van Langenhove ve Harre’nin (1999) davranigsal konumlandirma stratejilerini de dikkate almaktadir.
Van Langenhove ve Harre’nin olusturdugu bu konumlandirma pratikleri igerisinde yer alan “kendini
konumlandirma” ve “6tekini konumlandirma” (James, 2014: 5), isletmelerin iletisim aksiyomlar1 agisindan
onem tagimaktadir. Kendini konumlandirma stratejisi; uygun iletisim formlarmin etkin kullanimi ile kurum disi
cevrenin belirli eylem ya da aksiyonlarin sonucunda kurum lehine pozitif alimlandirilmasi girisimidir.

Konumlandirma stratejileri lizerine ¢aligmalar yiiriiten pek ¢ok bilim adami, turizm ve iletisimin farkl
dinamiklerini 6ne ¢ikarmak suretiyle farkli modellemeler ortaya koymuslardir. Gardini (2010); “Tourism
Destination Positioning in the Global Tourism Market: Measuring and modelling holiday destination selection”
adli ¢alismasinda turizm sektoriiniin destinasyon konumlandirma siirecini mikro boyutta ele almigtir. Gardini’e
gore; “kisisel tercihler, “marka imaji destinasyonu konumlandirma” ve “destinasyonun rekabet edebilirligi”
stireclerini mikro boyutlu konumlandirma dinamikleri olarak ele almistir. Eraqi (2007) ise “Egypt as a Macro-
Tourist Destination: Tourism services quality and positioning” adli ¢alismasinda turizm konumlandirma
stratejilerinden rekabet faktoriinii de siirece dahil etmistir. Mohammed’e gore konumlandirma siirecinde
“destinasyon imajinin miigteri zihninde biraktigi konum”, “rakip iiriin/hizmetin destinasyon farklari”, ve “ihtiyag
ve taleplerin karsilanacagr yer” faktorlerini dikkate alir ve bu faktorlerin rekabet istiinliigiiniin
olusturulmasindaki 6nemine deginir. Eraqi’ye gore (2007) konumlandirma; pazarm boliimlendirilmesi ve hedef
pazarin takibi i¢in gergeklestirilen stratejik bir iletisim faaliyetidir. Pazar kosullarinin bir iletisim etkinligi ile
arastirilmasi, paydaslarin destinasyon imajinin olusum siirecinde iletisim kalibrasyonunun gelistirilmesi, imaja
yiliklenen algmin uygun iletisim araglart ile desteklenmesi eylemleri stratejik bir iletisim faaliyetidir.


https://www.inderscience.com/filter.php?aid=13094
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Konumlandirma cabalari; siireklilik, karsilikli geribildirim ve stratejik iletisimi kapsadigindan dolay1 proaktif
bir eylem hareketi olarak kabul edilmelidir.

2. Uyum Opsiyonu: Cevre ya da iklim degisikligi gibi uyumu bozan etkenler turizm isletmelerine firsat
ya da tehdit olusturabilmektedir (Kajan, and Saarinen, 2013: 38). Baska bir ifade ile; turizm isletmelerinde
uyumsal sorunlar pazarlanan iirliniin/hizmetin miisteri beklentisini kargilamadigi, yani orgiit ile ¢evre arasindaki
beklentilerin tatmin edici bir diizeyde gerceklestirilemedigi donemlerde gerceklesmektedir. Ornegin turizm-
rekreasyon sektorli icerisinde yeteri kadar biyometeorolojik bilgiye sahip olmayan (Scott, Freitas, and
Matzakaris, 2009: 172), turizm isletmesi ile ¢evre- miisteri iliskilerindeki uyum siireci de bozulabilir. “Haliyle
turizm isletmeleri miisterilerine bir nevi “motivasyon saglama” (Craig, 2016; Seyitoglu, 2020: 37; Loker,
1996)", “eglence” (Ermen, 2004), “rahatlatma”, destinasyon agilama/konumlandirma” (Kwotnik,2011; Gardini,
2010). “Ihtiyag giderme” gibi karsilikli uyumu saglamaya yonelik etkinlikler pazarlamaktadir. Miisterilerin bu
beklentilerinin hangisinin daha baskin gelecegi ise tam anlamiyla bir belirsizlik i¢erisindedir. Eger bir turizm
acentesi miisterilerine turizm iiriinii olarak destinasyon degerini 6n plana ¢ikaran bir pazarlama mantigi ile
hareket ettiyse bunu miisterilerine uygun iletisim ortaminda vermek zorundadir. Aksi takdirde miisteri ile turizm
acentesi arasindaki ortak uyum siireci zarara ugrar ve turizm acentesinin kurumsal imaji zedelenir.

Bir turizm acentesinin uyum tipleri “davranigsal, “teknik” ve yonetim” boyutlarinda kendisini
gostermektedir (Scott, Freitas, and Matzakaris, 2009: 174). Bu uyum tiplerinin her biri; stratejik bir iletigimin
dengesi ile miimkiin olabilmektedir. Ornegin gevreci bir miisteri tipine yesil pazarlama faaliyetlerini sunmak
gezginler ile turizm acentesi arasindaki davranigsal uyumu dengede tutacaktir. Kim, Barber ve Kim (2018);
konaklama sektoriinde yesil uygulama pratiklerinin deger odakli bir isletme stratejisi oldugunu vurgulamaktadir.
Bu dogrultuda dogay:1 seven, doga ile zaman gecirmeyi amag¢ edinmis ve g¢evreci degere sahip miisterilerin
“deger odak alanlar1” ile turizm isletmesinin “deger alanlar1” paralellik gostermek zorundadir.

Turizm acentesi ile gezginler arasindaki iletisimsel uyum sorunlarini yaratan diger bir neden ise
“siibliminal pazarlama” tekniginin yogun olarak kullanilmasidir. Bir pazarlama teknigi olarak goriilen
subliminal mesajlar, sosyal karar verme davranigi siirecinde (Hsu, and Chen, 2020: 201), tiiketicilerin bilingli
olarak kavrayamayacak igeriklerin bilingaltina yerlestirilmesi (Maalik, and Choughari, 2021: 37) eylemi olarak
tanimlanmaktadir.

Subliminal igerikli pazarlama teknigine maruz kalan tiiketiciler kuruma iligkin marka imajinin degerini
tam olarak bilememektedir. Hollis (2011°den Aktaran: Demirkol ve Karayilan, 2017: 40) ifade ettigi gibi bir
isletme; potansiyel marka stratejisini iyi belirlenmeli, potansiyeller iizerinden diistinmeli ve etki alanina uygun
bir alan yaratmalidir. Aksi halde turizm acentesi ile gezginler arasindaki uyumun merkez ka¢ kuvveti kurum
aleyhine isleyecek ve pazar paydas dengesi bozulacaktir. Uyum opsiyonu sorunlarindan olan pazar paydas
dengesindeki bozulma, sirketin pazardaki rekabet ortamindan kopmasina neden olabilir.

Turizm isletmeleri ile miisterileri arasindaki uyum isletmenin pazara sundugu imaj ve imaj yukli
cergevelerle olusabilmektedir. Kwortnik’e gore; ortaya konulan ¢ergeveye dayali zihinsel imaj ile miisterilere
nihai markanin secilmesi i¢in seffaf, veriye dayali bir filtreleme siireci verilmekte ve olusturulan gerceve ile
paydas uyumu saglanabilmektedir (Kwortnik, 2011: 14).

3. Aqik Kimlik Iletisimi: Isletmeler ile miisteriler arasindaki iletisim dengesinde agik kimlik unsuru
olduk¢a Onemli bir alan1 doldurmaktadir. Acik kimlik; kurumun kendisini disartya oldugu gibi aktarma
girisimidir. Turizm isletmeleri ise benimsedigi agik ve seffaf iletisim kalibrasyonu ile bir sehrin
destinasyonunda, kent kimliginin insasinda ve markalasma siirecinde 6nemli bir rolii iistlenmektedir.

Bir turizm acentesi belirli kaynaklardan yoksun, pazara yeni girmis ya da piyasa kosullarimni iyi
okuyamayan bir konumda olabilir. Ya da “pazar liderligine odaklanan proaktif stratejilerle isletmeler, maliyet
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diistirme pratigi ile verimliligi maksimize edebilme amacini da giidebilirler. (Almeida, Bremser and Liach, 2015:
1648). Fakat maliyetleri azaltma girisimi, miisterilerin tatmin olma diizeylerini olumsuz yonde etkilememelidir.

Turizm isletmesi, pazar kosullarinda kendisini mevcut durumundan farkli bir konumlandirma g¢abasi
icerisine girisirse burada agik kimlik fonksiyonu asinmaya ugrayacak ve acente ile miisteriler arasindaki paydas
giivenilirligi zarara ugrayacaktir. Aksi takdirde turizm acentesi ile tiiketiciler arasindaki kimlik tanimlamasi
olumsuz yonde gelisir. Turizm acentesi gerek i¢ paydaslari gerek ise dis paydaslar arasinda dogru, giivenilir ve
ikna edici bir iletisim formatina gore kendi dinamiklerini uyarlamali, kendisi ile miisterileri arasinda kor alanlar
olusturmamal1 ve belirsizlik kimligi ile 6n plana ¢ikmamalidir. Turizm acentesinin agik kimlik dengesini bozan
onemli aksiyon ise abartili anlatim aksiyonudur. Kohane ve Reitter, kurumlara yiiklenen abartili anlatimlarin
sirket sinirlarini zorlayacagimi ve bu durumun piyasadaki kayiplara neden olabilecegini ifade etmektedir
(Kohane and, Reitter, 2002: 115).

4. Siirdiiriilebilir Tletisim Akisi: Yerel yonetimler, tanimlanmis cografi smirlar igerisinde “yasal”,
“politik” ve “mali mesru yetkilerini” kullanarak, diizenleyici, kontrol edici ve tesvik edici aksiyonlari
gergeklestirme giidiimii icerisinde yer alirlar (Evans, Joas, Sundback, and Theobald, 2005: 5). Bu boyutu ile
yerel ve kamu otoriteleri tarafindan diizenleyici mevzuat ve yonetmelikler turizm isletmelerinin sosyal
sermayenin akig alanini da entegre edebilmektedir. Turizm isletmeleri ise yerel ve ulusal kamu otoritelerinin
mevzu ve yiikiimliiliik konularina iliskin eylem aksiyonlarini sermaye pay1 6zelinde degerlendirmektedir. Bu
yiikiimliilik ve zorunluluklar turizm sirketinin mevcut pazar kosullarini zorlayabilen bir nitelikte de olabilir. Bu
acidan degerlendirildiginde mevcut pazar yapisini okuyabilen, pazar ile miisteriler arasindaki tiiketim
degiskenlerini izleyebilen ve okuyabilen, sirket ¢ikarlarini akredite edebilen saha elemanlari turizm isletmeleri
icin hayati bir 6neme sahip olabilir. Turizm sirketi ile yerel kamu kurum ve kuruluglar arasinda enformasyon
akigini saglamasi beklenen bu eleman, degismesi muhtemel mevzuat ve yasalar hakkinda dnceden bilgi sahibi
olabilir ve turizm isletmesi elde edilen enformasyon ve beklentilerle kendi kosullarin1 mevcut kosullara
uyarlayabilirler. Sonug olarak pazardaki temel aksiyon, “hizlilik ve etkinlik” gerektirmektedir. Cogu turizm
isletmesi ani degisen kosullara hizli uyum saglayamamakta ve isletme kararsizlik egilimine girdiginde ise
pazardaki kayiplari biiyiik olabilmektedir.

5. Birlestirme ve Ayirma Stratejisi: Turizm isletmelerinde birlestirme/biitiinlestirme reaksiyonu
orgiitiin felsefik durusu ile dis cevre arasindaki algilama biitiinliigiinii korumaya yardimci olur. Turizm
isletmelerinde birlestirme fonksiyonlar1 “insan kaynaklari yonetimi, kariyer planlama yonetimleri, imaj
yOnetimi gibi is yonetim siireclerinde ortaya ¢ikar. Bu tiirden bir birlestirme stratejisi “i¢ biitliinlestirme” stratejisi
olarak karsimza cikar. Orgiitiin dis cevresi ile kendisi arasindaki birlestirme fonksiyonlar: ise genellikle
etkinlikler, 6zel olaylar, sosyal sorumluluk projeleri, sponsorluk gibi 6nemli olaylarda 6n plana cikar ve bu tiirde
bir stratejik birlestirmeye “dis paydas biitiinlestirme islemi” adi verilir. Ayirma stratejisinde ise temel mantik
diger orgiitlerle kurumun kendisini ayr1 tutmasi ve bu amag dogrultusunda pazarda payin ¢ogunlugunu elde etme
cabasidir. Bu tiirden bir strateji de konumlandirilmis statii ile hedeflenen konumlandirilmig statii arasinda
ucurumlar olmamali ve siiregte tiim ¢aliganlar bir biitiin olarak orgiitii temsil etmelidir. Aksi takdirde riskli bir
iletisim ortami ortaya ¢ikabilir.

6. Biitiinciil Opsiyonlar1 Uyarlama/Dar Merkezi Kontrolden Kacinma: Caywood’a gore
biitiinlesme stireci, “farkindalik”, “imaj biitiinlesmesi”, “islevsel biitiinlesme”, “tiiketici odakl: biitiinlesme”,
“paydas biitiinlesmesi” ve “iitopik biitiinlesme” olanaklarindan meydana gelmektedir (Caywood, 1997°den
Aktaran: Cinarli, 2009: 15). Biitlinciil opsiyonlarin uyarlanmasi turizm sirketinin i¢ ve dis gevresi ile
gerceklestirmeyi planladigi karsilikli faydanin saglanmasi i¢in tiim olanaklarin tek bir ¢ikt1 altina toplanmasidir.
Bu dogrultuda turizm isletmesinin 6ncelikle i¢ paydaslarla olusturmay1 yegledigi imaj olusturma aksiyonlarinin
belirlenmesi gerekmektedir. Burada paydas biitiinlesmesi sirketin rekabet fonksiyonlarinin siirdiiriilebilirligi
acisindan Onemli goriilmelidir. Caligsanlarla turizm acentesi arasindaki karsilikli beklentilere dayanan ortak
davranis edinme c¢abalar1 bir nevi kurumun islevsel biitiinlesmesi anlamini da tasimaktadir. Caywood’un
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iizerinde durdugu islevsel biitiinlesme; kurumsal biitlinliik ve uzmanlik gerektiren uzmanlasmis hizmetlerin
biitiiniinden olugsmaktadir. Bu tiir bir biitiinlesme siireci turizm acentesinin pazar kosullarindaki yerinin
belirsizligini kirabilmektedir. Rekabete dayali sert piyasa kosullarinda 6rgiitsel biitiinlesmeyi tam olarak yerine
getirebilen turizm acentelerinde; kurumun amagsal gegerliligi/glivenilirligi, inandiricilig, diger isletmelere gore
ayiricilik karakteri/farkindalig1 ve marka yankisi1 6n plandaki yerini alabilir. Turizm acentesi agisindan kurumsal
biitiinligiinii stabile edebilmesi ve marka degeri tasiyan bir isletme olarak kendi degerini belirleyebilmesi i¢in
marka rezonansinin tutundurma kalibresini genisletmesi gerekmektedir. Keller (2011)’e gére marka rezonanst;

“davranigsal sadakat”, “tutumsal baglilik”, “topluluk hissiyat1” ve aktif baglilik ile gerceklesmektedir (Aktaran:
Demirkol ve Karayilan, 2016: 34-35).

Sonuc ve Oneriler

Teknolojik gelismelerin serbest piyasa ekonomisi ile entegrasyonu, tekno- sermaye yo6nelimli isletme
mantiginin 6n plana ¢ikmasim saglamigtir. Tekno- sermaye artik tiim kurumlar i¢in belirleyici bir aktdrdiir ve
bu aktor piyasa kosullarimi etkileyebilme giiciine sahiptir. Bu ortamda turizm isletmeleri kendi pazarlama
faaliyet alanlarina uygun turist ve gezgin tiplerini katabilmek i¢in yogun bir miicadele icerisindedir. Bu
miicadelenin kosullarin1 ise miisteri beklentileri ve bu beklentilerin karsiliginda ortaya g¢ikan tatmin olma
seviyeleri belirlemektedir.

Sembolik etkilesimcilere gore bireyler toplumsal etkilesimlerin bir sonucu olarak kendi kimliksel
gecislerini uyarlama egilimindedir. Fakat bu uyarlama girisimi yalnizca birey opsiyonuna indirgenemez.
Isletmelerde bu uyarlama egilimini ve istegini icinde bulundugu cevresel kosullara gore (en azindan pazara inme
ve yerlesme odakli) ayarlamak zorundadir.

Turizm igletmeleri ¢ok yonlii toplumsal etkilesimlerin yogun olarak hissedildigi bir pazar ekonomi
yapisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Turizm acenteleri ise piyasa kosullarina gore belirli iletisim altyapisin
toplumun biitiinciil dinamiklerine uyarlamak zorundadir ki hayatta kalabilsin. Turizm acentelerini yalmzca
gezme, dinlenme, rahatlama opsiyonu olarak gérmek de yaniltici bir secenek olabilir. Clinkii turizm iginde
maddi ve maddi olmayan tiim bigimlenmelerin merkezi konumundadir ve bir turizm acentesinin amact; iletisim,
sosyal iligki ve is birligi biitiinlesmesi olabilmektedir.

Turizm acenteleri kendi sosyal ve varolugsal gercekliklerini yaratmak i¢in piyasa kosullarinda akigkan
bir halde bulunan gezgin miisterileri kendi ¢ap alanina katmak istemektedirler ve bu durum onlar i¢in oldukga
normal karsilanmalidir. Var olabilmek igin ise; miisteri potansiyeli olanlarla dogrudan ya da aracili bir agla
iletisim halinde olmalidir. Tiiketiciler ile turizm sirketi arasinda gerceklesecek iletisimin yogunlugu, yoni,
algoritmasi, biitiinliigii ve ¢ekiciligi ise sirketin emek piyasast icerisindeki konumlandirma pozisyonunu
sekillendirecektir.

Sosyal sorumluluk, piyasada konumlanma g¢abalari, kurum ile miisteri arasindaki ¢ift yonli iletisim
kalibrasyonu, stratejik bir planlama ile kurumsal 6zii piyasa kosullarina uyumlastirma ¢abasi, a¢ik kimligi ile
diiriist ve seffaf bir iletisim algoritmasini benimseyen turizm acenteleri her zaman piyasa kosullarinin emek
dagilimmdan payini alabilmektedirler. Fakat arz taleple sekillenen sermaye piyasasi kosullarinda samimi ve
dengeli iletisim siirecini ger¢eklestiremeyen ve bu yonde bir altyapiy1 olusturamayan turizm acenteleri ise piyasa
kosullarinda kendi kimligini kaybetme riski ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu yiizden bir turizm acentesinin
temel misyon ve vizyon degerlerinin kurumsal bir kiiltiirle biitiinlesmesi ancak ve ancak proaktife edilen bir
iletisim ortami ile miimkiin olabilmektedir. Ciinkii proaktife edilen bir iletisim siireci her zaman siireklilik arz
etmekte “iletisimin parcasallastirmasi”, “kirilganlastirilmasi, “durgunlastirilmas1” ya da “pasivize edilmesi” gibi
olumsuz eylem kalibrasyonlariin giderilmesi hedeflenmektedir.

Stirdiiriilebilir bir iletisim ortaminin temel ¢iktisi olarak goriilen proaktif iletigim siireci, “yondeslesme”
olanaklarim1 da minimize ederek, pazardaki turizm acentesi ile gezginler arasindaki sosyal iliskileri olumlu
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yonde gelistirebilir. Bu durum emek piyasasindaki dengenin siirdiiriilebilir olmas1 agisindan da hayati bir
konudur. Ek olarak turizm isletmelerinde sermaye, isletme ve miisteri arasinda gel- git yapan kolektif iletisim
mantiginin siirdiiriilebilir bir ortama taginmasi, kiiltiirel bozma (kurum igi) gibi kaygi verici alternatif intimalleri
de en aza indirebilir.

Turizm isletmeleri pazarda meydana gelen piyasa kirilmalarindan en fazla etkilenen kurumlardan
biridir. Cilinkii bu sektdr kiiresel standartlara gore kendi yol haritasini belirlemektedir. Bu yiizden proaktif
iletisimin standartlasmis eylem donemlerinde miisterilerin talep ve istekleri dikkatlice izlenmeli, miisterilerin
degisen eylem ve beklentileri dnceden saptanmalidir. Piyasa ve miisterilerin beklenti ve taleplerini analitik bir
sekilde degerlendirebilecek kilit elemanlar bu siiregte dnemli bir rol oynamaktadir. Ornegin; konuklarin beklenti
ve taleplerini 6nceden tespit ederek, onlarin beklentilerine uygun opsiyonlar belirlemek, konuk ile turizm
acentesi arasindaki siirecin iyi bir noktaya gelmesinde dnem arz etmektedir. Konuklarin beklenti ve taleplerinin
onceden goriilmesi bash baslina bir sanat olarak goriilmelidir. Otelcilik, ikram ve turizm sektoriinde konuklarin
beklenti ve taleplerinin 6nceden tahmin edebilmek hem konugu memnun etmek hem de turizm igletmesinin satis
marjint arttirmak agisindan 6nemli bir sosyal davranistir. Bu noktada profesyoneli amatorden ayiran nokta
ihtiyaglar1 6nceden tahmin etme sanatinda gosterilen farkindalik ve duyarliliktir. Ancak bu miisteriye zorla satig
yapilacagi anlamina da gelmemelidir. Ornegin miisteriyi hevesli olmadig1 agikca belli oldugu halde, bir sise
daha sampanya i¢in zorlamak ya da ekonomik bir tatil gecirmeyi planlayan bir kisiye diinya turu i¢in birinci
sinif bir bilet satmaya calismak olumsuz karsilanan bir davranistir. insanlarin gereksinimlerini dnceden
sezinleyip Onerilerde bulunurken genellikle birka¢ secenek sunmak yeterli olacaktir. Koruklara fazla secenekler
sunmakta bazi durumlarda karisikliga neden olabilmektedir. Gereksinimlerden 6nceden sezinlenmeye ¢alisirken
konukseverligini ana kurali asla unutulmamalidir. “Miisteri her zaman haklidir”.
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