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TANITIM PAZARLAMA VE REKREASYONEL PAZARLAMA YAKLAŞIMLARI
Günümüzde rekreasyonel faaliyetler hızlı değişim ve dönüşüm süreçleri içerisinde şekillenmektedir.
Tüketim toplu olarak da adlandırılan günümüz toplumları yeni anlayışlar çerçevesinde rekreasyonel
faaliyetleri de endüstriyel bir ürün gibi tüketmektedir. Bu tüketim arzına ekonomik sektörler tarafından
ciddi yatırımlar gerçekleştirilmektedir. Rekreasyonel faaliyetlerin hedef kitlesi ile etkinlik alanının
geniş olması ve insanların boş zamanlarının büyük bir kısmını rekreatif etkinliklerle tüketme arzusu bu
alana rekreasyonel yatırımcıları çekmiştir. Hızlı değişim ve dönüşümlerin yaşandığı günümüz
dünyasında tanıtım ve pazarlama stratejileri de mevcut eğilimler doğrultusunda evrilmektedir.
Geleneksel yaklaşımların yerini modern ve güncel yaklaşımlar almıştır. Rekreasyonel
organizasyonların yürütülmesinde hedef kitleye uygun hizmet ve ürün sunmada tanıtım ve pazarlama
yaklaşımları önemli bir rol oynamaktadır. Tanıtım Tanıtım, bir şeyin veya birinin özelliklerini,
avantajlarını ve değerini vurgulayan bilgilendirme sürecidir. Genellikle kısa ve etkili bir biçimde
yapılan tanıtım, ürünler, hizmetler, şirketler, etkinlikler veya kişiler hakkında bilgi vererek potansiyel
müşterileri veya ilgilenenleri cezbetmeyi amaçlar. Pazarlama, değişim sürecini yöneten çabaların
bütünüdür ve üreticiden tüketicilere veya kullanıcılara mal ve hizmet akışını sağlamayı amaçlar.
Pazarlama Pazarlama, iki veya daha fazla taraf arasında gerçekleşen bir değişim sürecidir. Pazarlama,
kişisel ve örgütsel amaçlara ulaşmayı sağlayacak değişimleri gerçekleştirmek üzere; mal, hizmet ve
fikirlerin geliştirilmesi, fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtılmasına ilişkin planlama ve
uygulama sürecidir. Pazarlamanın Tarihsel Gelişimi Pazarlama kavramı, 19. yüzyılın ortalarında
sanayi devrimiyle doğmuş ve zaman içinde değişmiştir. Süreç, üretim odaklı başlamış, 1930-1950'lerde
ürün odaklı bir anlayışa dönüşmüş, 1950-1980'lerde satış odaklı pazarlama dönemi yaşanmıştır.
Pazarlama yönetimi 1970'lerden itibaren gelişmiş, 1980'lerden sonra ise modern pazarlamanın
temelleri atılmıştır. Günümüzde dijitalleşme, sosyal medya ve müşteri odaklılık gibi faktörlerle
pazarlama sürekli olarak evrim geçirmektedir. Pazarlamanın temel özellikleri • Pazarlama üretim
öncesinden başlar ve satış sonrasında da devam eder. • Pazarlama sadece mallar için değil, fikir ve
hizmetler için de gereklidir. • Pazarlama sadece kâr amacı güden işletmeler için değil kâr amacı
gütmeyen örgüt ve kurumlar için de önemlidir. • Pazarlama tüketici, istek ve ihtiyaçlarını karşılamaya
yönelik bir değişim sürecidir. Pazarlama çabaları Pazarlama çabaları, ürün veya hizmetin tanıtımını
yaparak satışları artırmayı ve müşteri memnuniyetini sağlamayı hedefleyen stratejik faaliyetlerdir. Bu
kapsamda pazar araştırması, rekabet incelemesi, ürün ve paketleme kararları, fiyatlandırma, dağıtım
ve satış politikaları, reklam, müşteri deneyimi yönetimi, dijital pazarlama ve promosyonlar gibi
unsurlar önemlidir. Bu çabalar, bir ürünün başarılı bir şekilde pazara sunulması ve markanın uzun
vadeli başarısını güvence altına almayı amaçlar. Pazarlama karması Pazarlama karması ise; ürün,
fiyat, dağıtım, tutundurma, hedef kitle, süreç ve fiziksel kanıt olmak üzere yedi bileşeni içerir. Bu
bileşenler, müşteri memnuniyetini artırmak ve pazarlama çabalarını yönetmek için önemlidir.
Rekreasyon Rekreasyon, Latince "rec-reatio" kelimesinden türetilen serbest zaman etkinliklerini ifade
eder. Fiziksel, zihinsel, sosyal ve duygusal ihtiyaçları karşılamak amacıyla yapılan bu etkinlikler,
bireylerin stresi azaltmasına, sağlıklarını korumalarına ve yaşam kalitelerini artırmalarına katkı
sağlar. Rekreasyonel faaliyetlerin özellikleri Rekreasyonun özellikleri arasında boş zaman içinde
gerçekleştirilmesi, kişinin özgür iradesiyle katılım sağlanması, planlı veya plansız olabilmesi, bir
etkinlik veya eylemi içermesi, demografik unsurlardan bağımsız olması, mesleki bir amaç
taşımaması, mekân, zaman, duygu ve düşünce bakımından kısıtlı olmaması, hayal gücü ve yetenekleri
çeşitlendirmesi, evrensel olması, toplum değerleriyle çelişki içermemesi, katılımın etken, edilgen ve
ettirgen olması gibi özellikler bulunmaktadır (Gül, 2014; Sevil ve ark., 2012: 14). Rekreasyonel
faaliyetlerin gelişimi Rekreasyon, sanayi devriminin etkisiyle zaman anlayışının değiştiği 19. yüzyılda
ortaya çıktı. Zaman, çalışma ve çalışma dışı olarak ayrıldı, bu da boş zamanın önemini vurguladı.
Modern toplumlarda, işlevselci, yapısal eleştirel ve postyapısal/postmodernist yaklaşımlar geliştirildi.
İşlevselci yaklaşım, boş zamanın sosyal bütünleşme ve toplum geliştirme rolüne odaklanırken, yapısal
eleştirel yaklaşım güç ilişkilerine vurgu yapar ve boş zaman eşitsizliklerine dikkat çeker.
Postmodernist yaklaşım ise belirsizlikle başa çıkma stratejilerini vurgular. Rekreasyonel faaliyetlerin
tarihsel gelişimi Rekreasyonun tarihsel gelişimi Antik Yunan'dan günümüze farklı kültürlerin etkisi
altında şekillendi. Günümüzde teknolojinin ilerlemesiyle dijital rekreasyon önem kazandı.
Rekreasyonel Tanıtım Rekreasyonel tanıtım, turistik destinasyonların ve tesislerin potansiyel
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ziyaretçilere sunduğu olanakları tanıtmak için yapılan faaliyetleri içerir. Hedef, destinasyonu veya
tesisi tercih edilebilir kılmak ve ziyaretçi çekmektir. Başarılı tanıtım için özelliklerin vurgulanması,
çeşitli pazarlama stratejileri ve etkileşimli yöntemler kullanılır. Rekreasyonel tanıtımda; geleneksel
yaklaşımlar (Broşür ve el ilanları, afiş ve reklam panoları, gazete ve dergi reklamları), modern
yaklaşımlar (dijital pazarlama, içerik pazarlama, online rezervasyon sistemleri, sosyal medya
etkileşimi) ve güncel yaklaşımlar (Hedefli Reklamcılık ve Kişiselleştirme, Mobil Uygulamalar ve
Sanal Gerçeklik, Hikaye Anlatımı ve Marka Deneyimi, Sürdürülebilirlik ve Toplumsal Sorumluluk)
yer almaktadır.
REKREASYONEL PAZARLAMA
Rekreasyonel pazarlama, tatil, turizm, eğlence ve boş zaman aktiviteleri gibi rekreasyonel faaliyetleri
tanıtmayı ve bu alanlarda tüketicilere hizmet sunmayı amaçlayan pazarlama faaliyetlerini ifade eder.
Bu pazarlama türü, müşterilere çekici ve ilgi çekici mesajlar ileterek, destinasyonları ve tesisleri
tanıtarak, rezervasyonları artırarak ve müşteri memnuniyetini sağlayarak başarı elde etmeyi hedefler.
Rekreasyonel pazarlama stratejileri arasında dijital pazarlama, sosyal medya kampanyaları, özel
etkinlik tanıtımları, turistik turların pazarlanması ve özel teklifler yer almaktadır. Bu stratejiler, tatil
veya eğlence talebini karşılamak için yaratıcı ve çekici yöntemlerle potansiyel müşterilere ulaşmayı
amaçlar. Rekreasyonel pazarlama, günümüz tüketicilerinin beklenti ve isteklerini karşılamak adına
geleneksel yaklaşımları aşarak, özgün bir bakış açısı sunar. Artık sadece ürün veya hizmet satmakla
değil, aynı zamanda unutulmaz deneyimler yaşatmakla da ilgileniyor. Bu bağlamda rekreasyonel
pazarlama, bir aktiviteden çok daha fazlasını sunarak, bireylerin duygusal bağlar kurmasını ve anlam
dolu deneyimlere ulaşmasını hedefler. Rekreasyonel hizmetlerin dört temel özelliği şunlardır (Crump
ve Cloes, 1992, 90-91): Gayrimaddi: Hizmetler dokunulmazdır ve satın alınmada somut bir varlık
göstermez. Örneğin, tiyatro oyunu veya konser gibi etkinlikler bu kategoride yer alır. Ayrılmazlık:
Hizmetlerde sahiplik kavramı geçerli değildir. Hizmetler genellikle satın alındıkları anda üretilir,
sunulur ve tüketilir. Bu nedenle hizmetler, sağlayıcılarından ayrılamazlar. Örneğin, bir rekreasyonel
etkinliğe katılım, organizatörlerden ayrılamaz. Değişkenlik: Hizmetler türdeş değildir ve kaliteleri
sağlayıcıları, zaman ve yer gibi faktörlere bağlıdır. Her hizmet, tüketici ve sağlayıcıya özgüdür.
Örneğin, bir yıl katıldığınız bir etkinlik, bir sonraki yıl aynı olmayabilir. Hizmetler stoklanamaz veya
depolanamaz: Bir hizmetin sunulma zamanından sonra kullanılmaması durumunda kaybolan bir gelir
potansiyeli vardır. Örneğin, bir maç veya tiyatro biletini bir sonraki sene saklayamazsınız. Rekreasyon
pazarlama karması Rekreasyon pazarlama karması "4P" olarak bilinen temel unsurları içerir: Ürün
(Product), Fiyat (Price), Yer (Place) ve Tanıtım (Promotion). Ürün, rekreasyonel hizmetin kendisini
temsil eder. Fiyatlandırma, mevsime, kaliteye ve konuma bağlı olarak değişebilir. Dağıtım,
müşterilere seyahat acenteleri, rezervasyon siteleri ve diğer kanallar aracılığıyla ulaşır. Tanıtım ise
reklamlar, sosyal medya kampanyaları ve sponsorlukları içerir. Tanıtımın dört temel unsuru şunlardır:
Reklam, Halkla İlişkiler, Satış Tutundurma ve Kişisel Satış. Bu unsurlar, müşterilere çekici bir
deneyim sunmayı amaçlayan dengeli bir rekreasyonel pazarlama stratejisini oluşturur. Rekreasyonel
pazarlama yaklaşımları Rekreasyonel pazarlama, serbest zamanı değerlendirmeyi hedefleyen bireyleri
çekmek için kullanılan stratejileri içerir. Bu stratejiler arasında: Yakınsama Pazarlama: Geleneksel
ve dijital pazarlama stratejilerini birleştirerek müşterilere tutarlı bir deneyim sunma çabası. İş
Birlikçi Pazarlama Ortaklıkları: Farklı işletmelerin bir araya gelerek ortak kampanyalar düzenleyip
birbirlerinin hedef kitlesine ulaşmaya çalıştığı stratejiler. Nedene Dayalı Pazarlama: İşletmelerin
sosyal sorunlara destek vermek veya farkındalık oluşturmak için yürüttükleri kampanyalar. Çevrim İçi
Sosyal Yardım ve Veri Tabanlı Pazarlama: İnternet teknolojisi kullanılarak potansiyel müşterilere
kişisel hizmet ve pazarlama bilgilerini ulaştırmak. Faydaları Aktif Pazarlama (FAB): Rekreasyonel
aktivitelerin veya tatil destinasyonlarının sağladığı değeri vurgulayarak müşteri memnuniyetini ve
keyifleri öne çıkarmayı amaçlayan stratejiler. Rekreasyonel pazarlama, müşterilerle daha derin ve
anlamlı bir etkileşim kurmayı hedefleyerek başarı elde etmeyi amaçlar.
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REKREASYON ENDÜSTRİSİ
Üretim, 18. yüzyılın sonlarına kadar beden gücüne dayalı olarak el yordamıyla gerçekleşmiştir. James
Watt’ın buhar gücünü keşfetmesi ve bu gücü işe koşması sonucunda üretim sistemi basit tezgâhlardan
çıkarak seri üretim yapan makinelere dönüşmeye başlamıştır. İngiltere merkezli başlayan Birinci
Endüstri Devrimi, 18. yüzyılda keşfedilen buhar gücünün kullanılarak üretimin küçük ve sınırlı sayıdaki
atölyelerden daha büyük ancak yine düşük kapasitesi olan üretim tezgâhlarının olduğu dönemi
kapsamaktadır. İkinci Endüstri Devrimi, 19. yüzyılın sonlarına doğru elektrik enerjisinin üretimde
kullanılması ile başlayıp uluslararası üretim ağlarının örüldüğü, imalatta iş bölümü ve seri üretimin
aktif kullanıldığı dönemi kapsamaktadır. Üçüncü Endüstri Devrimi 20. yüzyıl sonlarına doğru
otomasyon ve makine sistemlerinin baskın olduğu dönem olarak adlandırılmaktadır. Bu dönemde insan
gücüne duyulan ihtiyaç sınırlandırılarak ürün ve hizmetlerin üretimi ile dağıtımının makineler
aracılığıyla yapılmaya başlanması bu dönemin ayırt edici unsurlarındandır. Dördüncü Endüstri Devrimi
ise üretimde neredeyse insan gücünü kullanmadan tedarik zincirinden son tüketiciye kadar olan sürecin
bilgi kanalları aracılığıyla gerçekleştiği dönem olarak tanımlanabilir. Bu dönemdeki nesnelerin
interneti, yapay zekâ ve otonom robotlar, üç boyutlu 3D yazıcılar ile akıllı fabrikalar gibi sistem
entegrasyonlarındaki gelişmeler üretimde en az maliyetle iş görebilmeyi mümkün kılmaktadır.
DÜNYADA REKREASYON ENDÜSTRİSİNİN GELİŞİMİ
Üretimde mekanikleşmenin gerçekleştiği Birinci Endüstri Devriminde çocuklar dâhil tüm aile
fertlerinin 14 saate varan çalışma saatleri çeşitli kurumsal çabalar neticesinde 10 saatin altına
indirilmiştir. Özellikle “emek yoğun” üretimden “makine yoğun” üretime geçişin yaşandığı İkinci
Endüstri Devrimi ile çalışma koşullarında ve mesai saatlerinde meydana gelen değişiklikler kişileri iş
hayatı dışında arta kalan zamanlarında çeşitli aktivitelere yönlendirmiştir. Lyceum Hareketi ile
başlayan ilk rekreatif oluşumu Boston'daki denetimli açık hava Kum Bahçeleri (1886) takip etmiştir.
Rekreasyon oluşumlarının bu denli geniş bir kitleye ve harcama alanına yayılmasıyla birlikte Amerika
Oyun Alanı Derneği (Playground Association of America-1906) kurulmuş ve bu sayede rekreatif
eylemler ilk defa resmiyet kazanmıştır.
TÜRKİYE’DE REKREASYON ENDÜSTRİSİNİN GELİŞİMİ
1959 yılında Lerzan Bengisu başkanlığında kurulan “Rekreasyon Cemiyeti” ilk rekreasyon kuruluşudur.
Boş zaman ve rekreasyon kavramlarına ilk defa İkinci Beş Yıllık Kalkınma Planı’nda (1968-1972) yer
verildiği görülmektedir. Ülkede rekreasyon endüstrisindeki ilerleyiş hızla devam etmiş ve bu ilerleme
ciddi bir istihdam alanı ortaya çıkarmıştır. Kalifiye personel ihtiyacının karşılanması ve nitelikli iş
gücünün sağlanabilmesi için Yedinci Beş Yıllık Kalkınma Planı’nda Üniversitelerde rekreasyon
anabilim dallarının kurulması hususuna yer verilmiştir. Ülkemizde ilk rekreasyon eğitimi 2000 yılında
Muğla Üniversitesi Beden Eğitimi ve Spor Yüksekokulu’nda verilmeye başlanmıştır. REKREASYON
ENDÜSTRİSİNİN BİLEŞENLERİ Rekreasyonu amaçlarında göre şu şekilde sınıflandırmaktadır:
Dinlenme amaçlı rekreasyon faaliyetleri: Bu faaliyetler kişinin dinlenerek beden, akıl ve ruh
sağlığının sağlıklı bir şekilde muhafaza edilebilmesi için yapılan etkinlikleri kapsamaktadır. Kültürel
amaçlı rekreasyon faaliyetleri: Bu faaliyetler kişinin tarihi eserler, sanat müzeleri gibi kültürel değeri
olan yerleri ziyaret etmesini kapsamaktadır. Toplumsal amaçlı rekreasyon faaliyetleri: Bu faaliyetler
sosyalleşmek ve toplumsal ilişkileri geliştirmek amacıyla yapılan etkinlikleri kapsamaktadır. Sportif
amaçlı rekreasyon faaliyetleri: Bu faaliyetler aktif bir hayatın gerekliliğini yerine getirebilmek
amacıyla fiziksel aktivite, egzersiz veya spor yapmayı kapsamaktadır. Ayrıca sportif faaliyetleri
seyirci olarak takip etmek de bu faaliyetler arasında yer almaktadır. Turizm amaçlı rekreasyon
faaliyetleri: Bu faaliyetler kişinin hayatını idame ettirdiği bir yerden tatil amaçlı başka bir yere
seyahat etmesiyle başlamaktadır. Kişinin seyahati sırasında ve turizm amaçlı gittiği yerdeki
etkinlikleri turizm amaçlı rekreasyon faaliyetlerini kapsamaktadır. Sanatsal amaçlı rekreasyon
faaliyetleri: Bu faaliyetler sanat olarak tanımlanan alanlarda aktif yer almayı ya da pasif olarak bu
faaliyetler takip etmeyi kapsamaktadır. Rekreasyonun endüstriyel sektörleri ise sekiz ana başlıkta
toplanmıştır. Bu başlıklar: Yeme içme hizmetleri: Gıda tüketimi özellikle 20. yüzyılda çok geniş
ticari bir alana yayılmıştır. Özellikle fastfood tüketim alanları genç yaştaki bireylerin sosyalleşmek
için zaman geçirdikleri alanlar arasında yer almaktadır. Konaklama hizmetleri: Otel ve moteller,
konuk evleri, kamp alanları ve diğer konaklama hizmetinin verildiği alanlarda kişilerin sunulan
hizmetten memnun olması rekreasyon faaliyetleri açısından oldukça önemlidir. Ulaşım hizmetleri:
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Seyahat etmek, rekreatif bir etkinlik için bir yerden başka bir yere hareket etmenin ötesinde başlı
başına rekreatif bir faaliyet olarak değerlendirilmektedir. Özellikler kişilerin seyahat esnasında farklı
yerleri görmesi, farklı kişilerle karşılaşması gibi çeşitlilikler kişilerin üzerinde pozitif etki
bırakmaktadır. Ziyaretçi çekim alanları: Sunulan hizmet bakımından çeşitlilik oluşturan bu alanlar
kişilerin ilgisini çekmek ve tercih edilmek üzere tasarlanmıştır. Bu alanlar; ulusal parklar, eğlence
parkları, sanat galerileri, sergiler, müzeler, festival ve panayır alanları gibi tematik alanlardan
oluşmaktadır. Devlet hizmetleri: Bu tür hizmetler özellikle yoğun turizm faaliyetlerinin gerçekleştiği
alanlarda görülmektedir. İlgili bölgenin yerel yönetimleriyle koordineli bir şekilde hareket edildiği ve
genelde danışma ile denetim hizmetlerinin sunulduğu bu hizmet alanında kısıtlı olsa da düzenleme
işlemlerinin de gerçekleştiği görülmektedir. Aracılık hizmetleri: Bu hizmet alanında seyahat
acenteleri, tur operatörleri, döviz büroları ve diğer seyahat şirketleri yer almaktadır. Rekreasyonel
tesisler: Bu tesisler rekreasyon ürün ve hizmetlerini kapsamaktadır. Kapalı alanda özellikle ev
içerisinde düzenlenen oyunlar, fikirsel aktiviteler, bahçe faaliyetleri, hobi alanları gibi tüm uğraşlar bu
alanda yer almaktadır. Çeşitli Hizmetler: Bu alanları rekreasyon merkezleri, alışveriş merkezleri
(AVM), marketler, giyim mağazaları ve diğer alanlar oluşturmaktadır. Bu merkezler zorunlu alışveriş
ya da diğer ihtiyaçların giderilmesi haricinde boş zaman değerlendirilmek üzere tasarlanmış
merkezlerdir.
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TÜKETİCİ VE REKREASYONEL TÜKETİCİ
Dünya’da sürekli gelişen teknolojiler ve buna uyum sağlamaya çalışan insanların yaşam tarzları ile
birlikte rekreasyon alanındaki eğlence ve dinlenme formları da sürekli olarak güncellenmektedir. İnsan
ihtiyaçları sürekli olarak yenilenmeyi zorunlu kılmaktadır. İhtiyaçlar yenilendikçe bu ihtiyaçları
karşılama çabasıyla insanların tüketici davranışları ve tüketim kaynakları da değişmektedir. İnsanların
sağlıklı bir yaşam sürmelerini, stresle başa çıkmalarını ve sosyal bağlarını güçlendirmelerini
desteklemek amacıyla çeşitli rekreasyonel faaliyetler ve tesisler sağlanmaktadır. Mal ve hizmetleri
satın alarak kullanma yetkisine sahip olan kişiler olan tüketiciler, rekreasyonel amaçlı tüketimleri ile
reakreasyonel tüketici olarak karşımıza çıkmaktadırlar. Bu ünitede, özellikle rekreasyonel boyutuna
odaklanarak tüketici davranışı ve karar verme süreçlerine ilişkin kapsamlı bir anlayış sunma
amaçlanmıştır. Rekreasyonel alışveriş yapanlar, satın alınan mal ve hizmetlerden bağımsız olarak,
alışveriş sürecinin kendisinden psikolojik ödüller elde eden bireylerdir.
TÜKETİM
Tüketim, mal ve hizmetlerin, bireylerin veya toplumun ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla
kullanılmasıdır. Bireysel tüketim, bireylerin günlük yaşamlarında mal ve hizmetleri satın alarak
kullanmalarını ifade eder. Tüketim Teorileri Tüketim davranışlarını açıklamaya yardımcı olmak için
geliştirilmiş birçok farklı tüketim teorisi vardır. Bu teorilerden bazıları; ihtiyaç teorisi, irade teorisi ve
satın alma zevki teorisidir. 1. İhtiyaç teorisi: Bu teoriye göre, tüketiciler, temel ihtiyaçlarını (gıda,
barınma, giyim, vb.) ve lüks ihtiyaçlarını (eğlence, seyahat, vb.) karşılamak için tüketim yaparlar. 2.
İrade teorisi: Bu teoriye göre, tüketiciler, tüketim yoluyla kendi iradelerini ifade ederler. 3. Satın alma
zevki teorisi: Bu teoriye göre, tüketiciler, satın alma eyleminden zevk alırlar. Tüketimin Etkileri
Tüketim, bireysel ve toplumsal düzeyde birçok farklı etkiye sahiptir. 1. Bireysel düzeyde: • İhtiyaçları
ve istekleri karşılamaya yardımcı olur. • Rahatlama ve keyif sağlar. • Kişisel ifade sağlar. 2.
Toplumsal düzeyde: • Ekonomik büyümeyi sağlar. • İşsizliği azaltır. • Refahı artırır. Tüketim Sorunları
Tüketim, birçok farklı soruna da neden olabilir. Bu sorunlardan bazıları; tüketim çılgınlığı, reklamcılık
ve atıklardır. Tüketim, bir ekonominin temel işlevlerinden biridir. Ancak, tüketimin bireysel ve
toplumsal düzeyde birçok farklı etkisi vardır. Bu etkilerin olumlu ve olumsuz yönlerini dikkate alarak,
tüketimin daha bilinçli bir şekilde yapılması gerekmektedir. TÜKETİCİ Tüketici, mal ve hizmetleri
satın alarak kullanma yetkisine sahip olan kişidir. Tüketiciler genellikle ihtiyaçlarını karşılamak,
tatmin ve keyif almak amacıyla tüketim yaparlar. Tüketici Davranışı Tüketici davranışları,
tüketicilerin alışveriş yapma, ürünleri seçme ve marka tercih etme gibi davranışlarını inceleyen bir
alandır. Tüketici davranışı, bireylerin ve grupların incelenmesini ve onların ihtiyaç ve isteklerini
karşılamak için ürün, hizmet, fikir veya deneyimleri seçerken, satın alırken, kullanırken ve elden
çıkarırken dahil oldukları süreçleri kapsayan çok yönlü bir alandır. Boş zaman ve rekreasyon
tüketiminin dinamiklerini anlamak, işletmelerin ve politika yapıcıların tüketicilerin boş zaman
tercihlerine ve ihtiyaçlarına hitap eden stratejiler geliştirmeleri için önemlidir. Tüketicilerin
davranışlarını etkileyen birçok faktör vardır. Bu faktörler, bireysel, sosyal ve çevresel faktörler olarak
sınıflandırılabilir. Tüketici Türleri Tüketici, bir mal veya hizmeti satın alan, kullanan veya tüketen
kişidir. Tüketiciler, farklı özelliklere ve ihtiyaçlara sahip oldukları için, onları farklı kategorilere
ayırmak mümkündür. Tüketici türlerini sınıflandırmak için kullanılan birçok farklı kriter vardır. Bu
kriterlerden bazıları; demografik özellikler, psikografik özellikler ve davranışsal özelliklerdir.
Tüketici türlerine bazı örnekler şunlardır: Demografik özellikler: • Yaşlı tüketiciler • Genç tüketiciler
• Kadın tüketiciler • Erkek tüketiciler • Yüksek gelirli tüketiciler • Düşük gelirli tüketiciler Psikografik
özellikler: • Maceraperest tüketiciler • Çevreye duyarlı tüketiciler • Marka bilinci yüksek tüketiciler •
Fiyat bilinci yüksek tüketiciler Davranışsal özellikler: • Düzenli spor yapan tüketiciler • Seyahat
etmeyi seven tüketiciler • Evcil hayvan sahibi tüketiciler • Çocuk sahibi tüketiciler Tüketici türlerini
anlamak, pazarlamacılar için önemlidir. Pazarlamacılar, tüketici türlerini anlayarak, hedef pazarlarına
daha etkili bir şekilde ulaşabilir ve ürün ve hizmetlerini onlara daha uygun hale getirebilirler. Örneğin,
bir spor ayakkabı şirketi, spor ayakkabılarını genç ve aktif tüketicilere pazarlamak istiyorsa, bu
tüketicilerin demografik özelliklerini, psikografik özelliklerini ve davranışsal özelliklerini dikkate
almalıdır. Tüketicilerin farklı özelliklere, tercihlere ve davranışlara sahip olmaları, pazarlama
stratejilerinin ve ürün/hizmet tasarımlarının şekillendirilmesinde büyük bir etkiye sahiptir.
REKREASYONEL TÜKETİCİ
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Rekreasyon faaliyetlerinin temel amacı, toplumun genel ilerlemesini destekleyerek gelişimin
yaygınlaşmasına katkıda bulunmaktır. Rekreasyonel tüketici, boş zamanlarını değerlendirirken
rekreasyon ürünlerini ve hizmetlerini satın alan, kullanan veya tüketen kişidir. Örneğin; spor
malzemeleri, eğlence parkları, tatil köyleri, vb. rekreasyon ürünleri ve hizmetleridir. Rekreasyonel
tüketiciler, yalnızca mal ve hizmet satın almak için değil aynı zamanda alışveriş sürecinin
kendisinden elde edilen psikolojik ödüller ve keyif için de alışveriş faaliyetlerine katıldıkları için
pazarda önemli bir rol oynamaktadır. Rekreasyonel hizmet sunan işletmelerden hizmet satın almayı
düşünen tüketiciler, belirlenen hizmeti alma veya almama kararlarını verirken çeşitli faktörlerin etkisi
altında kalırlar. Bu faktörler, her faaliyet türü için kritik öneme sahip olan birbirleriyle bağlantılı karar
mekanizmasını etkileyen unsurlardır. Rekreasyonel Tüketicilerin Özellikleri ve İhtiyaçları
Rekreasyonel tüketicilerin özellikleri ve ihtiyaçları, rekreasyon ürünlerini ve hizmetlerini satın alma
ve kullanma kararlarını etkileyebilir. Rekreasyonel tüketiciler, diğer tüketicilerden farklı bazı
özelliklere sahiptir. Bu özellikler, rekreasyon ürünlerini ve hizmetlerini satın alma ve kullanma
kararlarını etkileyebilir. Rekreasyonel tüketicilerin bazı özellikleri şunlardır: • Boş zamanları daha
değerlidir. • Daha risk almaya isteklidirler. • Daha sosyaldirler. Rekreasyonel tüketicilerin bazı
ihtiyaçları ise şunlardır: • Eğlence ve zevk. • Rahatlama ve dinlenme. • Öğrenme ve gelişim.
Rekreasyonel Pazarlamada Tüketici Davranışının Önemi Rekreasyonel pazarlamada tüketicilerin
davranışlarını anlayan işletmeler, daha etkili pazarlama stratejileri geliştirebilirler. Rekreasyonel
pazarlamada tüketici davranışlarını etkileyen faktörleri anlamanın bazı yolları; tüketici araştırması
yapmak ve tüketici davranışı teorilerinden yararlanmaktır. Rekreasyonel Tüketicilere Yönelik
Rekreasyon Endüstrisinde Sektörler Rekreasyon endüstrisinde yeni fırsatlar ortaya çıktıkça farklı
sektörlerin büyümeye ve ortaya çıkmaya devam edeceği düşünülmektedir. Bununla birlikte, pazara
halen daha kamu, özel ve gönüllü sektörlerdeki milyonlarca küçük tedarikçinin hâkim olduğunu kabul
etmek önemlidir. Rekreasyonel tüketicilere yönelik rekreasyon endüstrisinde sektörler; yiyecek-içecek,
konaklama, taşımacılık, misafir eğlence programları, rekreasyon imkanları ve aracılardır (tur-tatil
oparetörleri). Rekreasyonel Tüketicilere Yönelik Ürün ve Hizmetler Rekreasyonel tüketicilere yönelik
ürün ve hizmetlerin bazıları; taşımacılık, ziyaretçi ilgileri, resmi kuruluşlar, konaklama, yiyecek-
içecek, aracı kuruluşlar, rekreasyon tesisleri ve çeşitli diğer hizmetlerdir. Eğlence ürünlerini satın alan
müşterilerin üründen çok fayda ve tatminlik satın aldıklarını unutmamak gereklidir. Rekreasyon
ürünleri ve hizmetleri pazarlamacısının görevi, müşterilerin arayış içerisinde olduğu yararları
deneyimleyerek anlamak olmalıdır.
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REKREASYONEL PAZARLAMA BİLGİSİ
Rekreasyonel pazarlama, bireylerin boş zamanlarını değerlendirmek, dinlenmek ve eğlenmek amacıyla
gerçekleştirdikleri etkinliklere odaklanan önemli bir pazarlama alanını temsil eder. Bu alanda başarılı
olabilmek için, rekreasyonel pazarlama bilgisinin etkili bir şekilde yönetilmesi, üretilmesi ve
kullanılması büyük bir öneme sahiptir. Bu makalede, rekreasyonel pazarlama bilgisinin bu süreçlerini
ele alacak ve rekreasyonel pazarlama bilgi sisteminin görevlerini açıklayacaktır. Günümüzde
pazarlama yöneticileri bilgi azlığından değil, tam aksine pazarlama bilgisi fazlalığından ve bu kadar
bilgiyle ne yapacaklarını bilmediklerinden şikâyet etmektedirler. Söz konusu bilgi fazlalığı sorunu “
Büyük Veri” olarak adlandırılmaktadır. “Büyük Veri” kavramı, çağımızın özellikli veri üretme,
toplama, saklama ve analiz etme teknolojileri ile elde edilen büyük ve karmaşık veri setleri olarak
tanımlanmaktadır. Öyle ki dünya üzerindeki tüm verilerin %90’ı son iki yıl içinde üretilmiştir. Büyük
veri, pazarlama yöneticilerine bir takım önemli fırsatlar sunmaktadır.
REKREASYONEL PAZARLAMA BİLGİSİNİ YÖNETME
Rekreasyonel pazarlama bilgisi yönetimi, tüketicilerin ilgi alanları, tercihleri ve ihtiyaçlarına
odaklanarak stratejik kararlar almayı amaçlar. Bu süreç, doğru veri toplama yöntemlerini kullanmayı,
bilgileri etkili bir şekilde analiz etmeyi ve stratejik bir çerçeve oluşturmayı içerir. Pazarlama
uzmanları, müşteri geri bildirimleri, pazar araştırmaları ve sosyal medya analizleri gibi yöntemleri
kullanarak rekreasyonel pazarlama bilgisini yönetir. Pazarlama departmanı çalışanları, geleneksel
pazarlama araştırması projelerinden tüketicilerin sosyal medya paylaşımlarını takip etmeye kadar
değişen pek çok farklı kaynaktan müşteri ve hedef pazarlara ilişkin bilgi toplamaktadır. İşletmeler ise
daha fazla müşteri değeri yaratabilmek için bu bilgilerden yola çıkarak müşteri içgörüleri geliştirmeye
çalışmaktadır. Tüm bu çabaların başarılı pazarlama kararları alma ve pazarlama stratejileri geliştirme
ile müşteri değeri yaratma çalışmalarına katkıda bulunması için belirli bir sistematik altında
toplanması gereklidir. Bu sistematik süreç, rekreasyonel pazarlama bilgi sistemi olarak adlandırılır.
REKREASYONEL PAZARLAMA BİLGİ SİSTEMİ
Rekreasyonel pazarlama bilgi sistemi, bu alandaki verilerin toplanmasını, depolanmasını,
düzenlenmesini ve analiz edilmesini sağlayan bir yapıdır. Bu sistem, geniş bir yelpazedeki görevleri
yerine getirerek rekreasyonel pazarlama stratejilerini optimize etmeye yardımcı olur. Pazar trendlerini
takip etmek, rekabet ortamını değerlendirmek ve hedef kitleyi anlamak gibi görevler bu sistemin
sorumlulukları arasındadır. Rekreasyonel pazarlama bilgi sistemi ayrıca, pazarlama kararlarında
kullanılacak bilgilerin planlı ve sürekli olarak toplanması, analiz edilmesi ve sunulması amacıyla
kullanılan süreçler ve yöntemler bütünü olarak da tanımlanabilir. Burada pazarlama bilgi sisteminin en
fazla üzerinde durulması gereken bileşeni, sürecin “süreklilik” göstermesidir. Süreklilik, sistemin
pazarlama kararlarında ihtiyaç duyulan bilgilerin dağınık birtakım çabalar üzerinden değil, düzenli ve
sürekli olarak bilgi yaratılması veya toplanmasına bağlı şekilde işlemesini ifade etmektedir.
REKREASYONEL PAZARLAMA BİLGİ SİSTEMİNİN GÖREVLERİ
Rekreasyonel pazarlama bilgi sisteminin tanımları aslında rekreasyonel pazarlama bilgi sisteminin
görevlerinin ne olduğunu kısaca özetlemektedir. Rekreasyonel pazarlama bilgi sistemi temelde
pazarlama kararlarını doğru bir şekilde alabilmek için gerekli olan bilgilerin tespit edilmesini sağlar.
İkinci olarak kullanılması mümkün olan her türlü kaynağı tarayarak ihtiyaç duyulan rekreasyonel
pazarlama bilgisini üretmektir. Son olarak ise üretilen tüm bilgileri, pazarlama kararlarının
alınabilmesi için analiz ederek ihtiyaç duyan tüm birimlere iletmektir. Rekreasyonel pazarlama bilgi
sisteminin temel görevleri arasında şunlar bulunur: • Tüketicilerin rekreasyonel tercihlerini
belirlemek, • Pazar trendlerini analiz etmek, • Rekabet ortamını değerlendirmek, • Pazarlama
stratejilerini geliştirmek. • Bu görevler, rekreasyonel pazarlama bilgisinin etkili bir şekilde
kullanılabilmesi için önemlidir. İhtiyaç Duyulan Rekreasyonel Pazarlama Bilgilerinin Tespit
Edilmesi Doğru bilgilerle başlamak, etkili bir rekreasyonel pazarlama stratejisi için temel bir
adımdır. İhtiyaç duyulan rekreasyonel pazarlama bilgilerinin tespiti için müşteri geri bildirimleri,
pazar araştırmaları ve diğer veri toplama yöntemleri kullanılabilir. Tüketicilerin ilgi alanları,
beklentileri ve rekreasyonel etkinliklere verdikleri değerler bu süreçte ortaya çıkar. Rekreasyonel
pazarlama, insanların boş zamanlarını geçirirken ve dinlenirken tatmin edici deneyimler sunan ürün ve
hizmetleri tanıtmayı amaçlayan bir pazarlama stratejisidir. Bu tür pazarlama, genellikle eğlence, hobi,
spor ve diğer rekreasyonel aktivitelerle ilgili ürün ve hizmetlere odaklanmaktadır. Bu anlamda
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pazarlama elemanlarının ihtiyacına yarayacak olan rekreasyonel pazarlama bilgisinin tespit edilmesi
gerekecektir. Rekreasyonel Pazarlama Bilgisinin Üretilmesi İhtiyaç duyulan bilgilerin belirlenmesinin
ardından, rekreasyonel pazarlama bilgisi üretme süreci başlar. Toplanan veriler analiz edilir ve
anlamlı bilgiler çıkarılır. Pazarlama uzmanları ve analistler, stratejik kararları desteklemek için doğru
ve etkili bilgileri üretirler. Bu bilgiler, hedef kitleye özel kampanya ve etkinliklerin planlanmasında
kullanılabilir. Rekreasyonel pazarlama bilgi sisteminin ikinci temel görevi, olası tüm bilgi
kaynaklarından yararlanarak ihtiyaç duyulabilecek her türlü pazarlama bilgisini üretmesidir.
Rekreasyonel pazarlama bilgi sisteminin bu bilgileri üretirken pek çok farklı kaynaktan yararlanması
mümkündür. Rekreasyonel pazarlama bilgi sistemi, müşterilerin yanı sıra hedef pazarlar, rakipler,
pazarlama kanalları, kamuoyu ve makro çevre faktörleri ile ilgili bilgileri üç temel kategori altında
toplanabilecek kaynaklardan elde eder: işletme içi bilgi kaynakları, pazar izleme bilgileri ve
pazarlama araştırmaları. Rekreasyonel Pazarlama Bilgisinin Kullanılması Rekreasyonel pazarlama
bilgisinin kullanılması aşamasında, stratejik kararlar alınır ve pazarlama kampanyaları yönetilir. Bu
bilgi, pazarlama ekiplerine rekreasyonel etkinliklere yönelik hedefli ve etkili stratejiler geliştirmede
yardımcı olabilir. Ayrıca, rekabet analizi yapılmasını ve pazardaki değişikliklere hızlı bir şekilde
uyum sağlanmasını sağlar. Rekreasyonel pazarlama bilgisi yönetimi, bilgi sistemi, ihtiyaç belirleme,
bilgi üretme ve bilgi kullanma süreçlerini içerir. Rekreasyonel pazarlama bilgi sistemi, bu süreçlere
odaklanarak pazarlama stratejilerini optimize etmeye ve hedef kitleye daha etkili bir şekilde ulaşmaya
yardımcı olur. Bu sistemin başarılı bir şekilde uygulanması, rekreasyonel pazarlama alanında rekabet
avantajı elde etme ve sürdürme konusunda önemli bir rol oynayabilir.
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STRATEJİK REKREASYONEL PAZARLAMA PLANLAMASI VE YÖNETİMİ
Rekreasyonel pazarlama sürecinin stratejik olarak planlanması ve iyi yönetilmesi belirlenen amaçlara
ulaşmada müşteri beklenti ve ihtiyaçlarının karşılanmasında önem arz etmektedir. Temel pazarlama
ilkelerinin de kullanıldığı rekreasyonel pazarlamada sektörün özelliklerine göre müşterilerin
taleplerinin karşılanmasında bazı stratejik planlamaların yapılması ve planlanan stratejilerin
uygulama sürecinde iyi yönetilmesi işletmenin amaçlarına ulaşmada etkinliğini arttıracaktır.
Üreticiler tarafından tasarlanan rekreasyonel ürünlerin müşterilere sunulması ve satın almaya ikna
etme çabası da rekreasyonel pazarlamadır. O zaman bu süreçte müşterilerin rekreasyon ürünleri satın
almalarında ikna etme stratejilerin planlanması ve müşterilere bu ürünleri almalarında ikna edilme
sürecinin de iyi yönetilmesi stratejik rekreasyonel pazarlama planlaması ve yönetimi olarak bu
ünitenin temel hedefini oluşturmaktadır. Stratejik Yönetim Stratejik yönetim; işletme, kurum ve
kuruluşlarının önceden belirlenen amaçlarına ulaşmak için kaynaklarını iç ve dış çevrelerinin
durumuna, paydaşlarının, iç ve dış müşterilerin beklenti ve ihtiyaçlarının karşılanmasına yönelik
değişen ve gelişen şartlara adapte edilmiş yol, yöntem ve stratejilerinin bütününü ifade eden bir
yönetim yaklaşımıdır. Stratejik yönetim örgütün sürdürülebilirliğini sağlamasının yanı sıra rakiplerine
karşıda üstünlük sağlaması için yapması gerekenleri ifade eden bir yönetim biçimidir. Stratejik
Yönetim Araçları Stratejik yönetim araçlarının; stratejik niyet, vizyon, misyon, uzun dönemli amaçlar,
taktik ve politikalar, temel yetenekler ve stratejik kontrol, amaç ve hedeflerin belirlenmesi, verilerin
toplanması, çevrenin analizi, stratejilerin formülasyonu, stratejik karar ve seçim, stratejilerin
uygulanması ile kontrol ve değerlendirme gibi bileşenleri olduğu görülmektedir (Özbozkurt, 2019).
Stratejik Yönetim Kavramları Stratejik yönetim açıklamalarında sıkça kullanılan bazı kavramlar
vizyon, misyon, amaç, hedef, stratejinin yanı sıra politika ve taktik kavramlarıdır (Tokgöz, 2012).
Misyon örgütler için amaç ve hedefleri belirlenmesini ifade etmektedir. Rekreasyonel pazarlamanındı
en başta amaç ve hedefinin belirlenmesi önem arz etmektedir. Vizyon, örgütün gelecekte kendisini
nerede görmek istediğinin belirlenmesidir. Strateji kavramı amaç ve hedeflere ulaşmada değişen ve
gelişen şartlara etkili araçlarla reaksiyon verme yol ve yöntemleri olarak ifade edilebilir. Strateji,
günümüzde iş ve ekonomi alanında, “amaçlarını gerçekleştirebilmek için örgütün izlemeye karar
verdiği rota” olarak tanımlanmaktadır (Tokgöz, 2018). Politika, örgütlerin amaçlarına ulaşılabilmesi
için belirlemiş olduğu stratejilerin uygulanmasında kararlar alınmasında ve uygulanmasında pusula
gibi yön gösteren bir düşünce tarzıdır (Arıkboğa, 2021). Taktik, istenen sonuca ulaşmak için izlenen yol
veya yöntemler olarak ifade edilmektedir. Taktik, stratejinin uygulanması aşamasında, rekabet
ortamına ve gelişen durumlarda yapılan dinamik ve daha kısa süreleri kapsayan, genel olarak sonuç
odaklı bir hareket olamayan, fakat rakiplerin reaksiyonları dikkate alınarak alınan kararları ve
uygulamaları içerir (Arıkboğa, 2021). Stratejik Yönetim Süreçleri Stratejik Yönetim Süreçleri stratejik
analiz ve durum değerlendirmesi, stratejiler bulma ve geliştirme, stratejik karar alma, yön belirleme,
stratejinin uygulanması ve kontrol edilmesi aşamalarından oluşmaktadır (Tokgöz, 2018). Stratejik
Yönetim Araçları Stratejik yönetim üst yönetim faaliyetidir. Stratejik yönetim yaklaşımının
uygulanması için bazı yönetim yardımcı karar destek teknik ve analiz araçları gerektirir. Bu teknik ve
analiz araçlarından bazıları SWOT analizi, Q Sort analizi, Risk analizi, Fayda/Maliyet analizi,
Toplam Kalite Çemberleri, Senaryo analizi, Oylama tekniği, açık grup tekniği olarak söyleyebiliriz
(Aktan, 2008; Akdemir, 2012). Rekreasyonel Pazarlama Rekreasyon yönetimi, serbest zaman
değerlendirme etkinliklerinin planlanması, örgütlenmesi, yönetilmesi ve denetim süreçlerini ifade
etmektedir. Rekreasyonel pazarlama, rekreasyonel ürünlerin yaygınlaştırılması ve benimsenmesi için
gerekli pazarlama stratejilerinin etkin planlanması, uygulanması ve yönetimini içermektedir.
Rekreasyonel pazarlama, müşteri beklenti ve ihtiyaçlarının karşılanması için rekreasyon ürünlerinin
üretilmesi, fiyatlandırılması, dağıtılması ve tutundurulması süreçlerini kapsamaktadır. Rekreasyonel
ürün üreticileri pazarda kalıcı olmak ve rakiplerine üstünlük sağlamak için etkili ve verimli pazarlama
stratejileri aramaktadır. Bu süreçte (Argan Tokay, 2013); müşterilerin beklenti ve istekleri ile pazarın
ve rekreasyon ürününün değerlendirilmesi, müşterilerin beklenti ve isteklerine uygun rekreasyonel
ürünlerin tasarlanması ve üretilmesi, rekreasyonel ürünlerin müşterilere ulaştırılması için etkin
dağıtım yöntemleri belirlenmesi gerçekleştirilir. Rekreasyonel Pazarlamanın Özellikleri Rekreasyonel
pazarlamanın ürünlerinin özellikleri diğer ürünlerden farklılık gösterebilmektedir. Rekreasyonel
pazarlamanın özellikleri; Rekreasyon ürünler fiziksel üründen ziyade müşterileri tatmin eden soyut
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olumlu deneyimleri kapsamaktadır. Bütünleşik pazarlama yaklaşımları pazarlamasının yapılması
gerekmektedir. Rekreasyonel ürünlerin müşteri beklenti ve ihtiyaçlarının farklılaşması nedeni ile de
kalite denetiminin yapılmasında da zorluklarla karşılaşılmaktadır. Rekreasyon ürünlerinin stoklanması
mümkün değildir. Rekreasyon ürünlere talebin artması ile stokların kullanılması talebin olmadığı
zamanlarda da stok üretimi söz konusu değildir. Müşteri alacağı ürünün deneyimleyememektedir.
Pazarlamada bu durum göz önünde bulundurularak müşteriye görsel sunumlarla örnekler verilmelidir.
Rekreasyonel ürünler tüketilmesi zorunlu olun ya da bir başka deyişle zorunlu ihtiyaçlardan olan
ürünlerden değildir (Argan Tokay, 2013). Rekreasyonel Pazarlamanın Planlanması ve Yönetilmesi
Rekreasyonel ürünlerin üretilmesi ve katılımcıların beklenti ihtiyaç ve taleplerinin karşılanması süreci
hem üretim ve pazarlama aşamasında çalışanların hem de bu ürünü satın alacak ve değerlendirecek
tüketicilerin üretilmesinden tüketilmesine kadar geçen tüm süreçlerin planlanması ve yönetilmesi
rekreasyonel pazarlamanın planlanması ve yönetilmesini tanımlamaktadır. Geleceğe yönelik taktikler
üretmek, analizler yapmak, durum değerlendirmeleri yapmak, başarıyı getirecek kararlar almak
değişen ve gelişen durumlara karşı reaksiyon göstermek stratejik yönetim yaklaşımını ifade etmektedir
(Katırcı, 2012). Stratejik yönetim yaklaşımı içerisinde her aşamada iç ve dış çevre analizleri yapmak,
rakipleri analiz etmek, rekabet yöntemleri belirlemek değişen ve gelişen şartlara uyum sağlayacak
stratejiler ortaya koymak ise stratejik rekreasyonel pazarlamanın planlanması ve yönetilmesini ifade
etmektedir. Stratejik Rekreasyonel Pazarlama Planlama ve Yönetim Süreçleri Örgütün
sürdürülebilirliğine ve rekabet avantajı elde edebilmesine yönelik faaliyet alanı ile ilgili bilgi
toplama, iç ve dış çevre analizleri yapma, stratejiler belirleme ve uygulama süreçlerinin tamamını
kapsamaktadır. Kısaca stratejik analiz, strateji belirleme ve strateji uygulama olarak ta ifade
edilebilir. Bu süreçte rekreasyonel pazarlamada temel olarak yönetim süreçlerinde kullanılabilir.
Bunlara ilave olarak bilgi toplama, iç ve dış çevre analizleri yapma, stratejiler belirleme ve uygulama
süreçlerini ekleyebiliriz. Stratejik yönetim araçları olarak ifade ettiğimiz analizlerin rekreasyonel
pazarlama planlaması ve yönetiminde uygulanması kapsamında iç çevre analizi olarak işletmenin ve
çalışanlarının analizi ve dış çevre analizi olarak rakiplerin ve benzer mal ve ürünlerin analizi olarak
değerlendirilebilir. İlk olarak işletmenin mevcut durumunun ortaya konması amaç ve hedeflerinin
belirlenmesi gelecekteki konumun hayal veya tahmin edilmesi gerekmektedir. • İşletmenin mevcut
durum analizinde sahip olduğu fiziksel finansal ve insan kaynaklarının ortaya konması gerekmektedir.
Burada SWOT analizi yöntemi kullanılabilir. SWOT analizi ile işletmenin güçlü (Strengths) yönlerini,
zayıf yönlerini (Weaknesses), imkânlar-fırsatlar (Opportunities) ve tehlikeler-tehditler (Threats)
değerlendirilmelidir. İşletmenin rekreasyonel ürünün üretildiği yerde bulunması ve güçlü ekipmanlara
sahip olması güçlü yönlerine örnek verilebilir. Zayıflıklar ise o bölgede rekreasyon ürünlerinin
mevsimsel olarak kısa sürmesi verilebilir. Fırsatlara yerli ve yabancı turist taleplerinin arttırılması,
Tehditlere ise hava koşullarındaki değişimler, doğal afetler verilebilir. • Amaç ve hedeflerin, misyon
ve vizyonların belirlenmelidir. Misyon işletmenin amaçlarını ifade ederken vizyon ise işletmenin
gelecekte kendini görmek istediği yeri ifade etmektedir. • Rakiplerinin analizinde rakipler ile kendini
işletme Benchmarking yöntemi ile kıyaslayarak güçlü ve zayıf yanlarını görebilir. • Rakiplerinin
ürünlerini değerlendirerek farklı ve tüketici taleplerini karşılayacak yeni ürünler ortaya konabilir.
Tüketici ya da müşteri beklenti ve ihtiyaçlarının analiz edilmesi ve buna göre rekreasyonel pazarlama
ürünlerinin üretilmesine imkân sağlayabilir. Rekabet Stratejileri Rekabet stratejileri; belirli bir iş
sahasında nasıl rekabet edileceği sorusuna yanıt arar. • Rekabet stratejileri ile işletmenin rakipleri
rekabet edebilme gücünü rakipleri ile yarışma gücünü, evrensel kalitede mal üretip geçerli fiyatlar
üzerinden satabilme yeteneğini ve Pazar payı artışı sağlama gücü olarak ifade edilebilir. Rekabet
stratejileri işletmenin hedefleri ile bu hedeflere ulaşmada kullandığı araçların birleşimi olarak
söylenebilir (Besler, 2013). • Rakiplerinin analizinde rakipler ile işletmenin kendisini Kıyaslama
(Benchmarking) yöntemi ile kıyaslayarak güçlü ve zayıf yanlarını görebilir. Rekabet üstünlüğü
sağlayabilmek için rakiplerine göre konumunu ve ürünlerinin etkinliğini ve kalitesini, ikame ürün ve
hizmet çeşitliliğini arttırabilir. • Rakiplerinin ürünlerini değerlendirerek farklı ve tüketici taleplerini
karşılayacak yeni ürünler ortaya konabilir. Rakiplerle Rekabet Pozisyona Dayalı Rekabet Stratejileri;
maliyet liderliği, farklılaştırmama ve odaklanma stratejisi uygulanabilir. Rakiplerle Davranış
Zamanlamasına Göre Rekabet Stratejileri; öncü, savunmacı, analizci ve tepkici stratejiler
uygulanabilir (Besler, 2013). İşlevsel stratejiler • İşlevsel stratejiler ise pazarlama, finans, üretim,
insan kaynakları ve Ar-Ge işlevlerine ait stratejilerin (politikaların) belirlenmesini sağlar. Başka bir
deyişle stratejik planlamanın ana basamaklarından biri işlevsel stratejilerdir. • İşlevsel stratejiler
işletmenin fonksiyonel bölümlendirmesinde yer alan insan kaynakları, üretim, pazarlama, muhasebe,
Ar-Ge ve finanas ile ilgili faaliyetlerde geliştirilen stratejilerdir. Pazarlama bölümü ile stratejileri
Pazarlama, satış, servis, tedarik ve lojistik faaliyetlerle ilgili stratejiler, ürün karması, Pazar dağılımı,
dağıtım kanalları, satış promosyonları, fiyatlandırma konuları ve kamu politikasının analiz ve takip
stratejileridir (Şakar, 2013). Stratejilerin uygulanması, planlamada belirlenen taktik ve stratejilerinin
harekete dönüşmesidir. Stratejik planlamaya göre etkin kaynak dağılımının sağlanması, stratejik
planlamada belirlenen stratejilerin uygulanmasıdır. Başarı stratejik planların etkin ve verimli şekilde
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uygulanmasından geçer (Barca, 2013).
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REKREASYONDA PAZAR ARAŞTIRMASI
Tüketici odaklı pazarlama olarak adlandırılan günümüz dünyasında, pazarlama araştırması kavramı
oldukça önemli bir güncel konu olmalıdır. Pazarlama araştırması rekreasyon alanında özellikle önemli
bir güncel konudur çünkü bu alanda nispeten az gelişmiş bir faaliyettir. Pazarlama araştırması,
pazarlamada karar vermeye yardımcı olacak bilgilerin toplanması, analiz edilmesi ve iletilmesi
olarak tanımlanmaktadır. Geleneksel pazarlamada kuruluşlar müşterileri hakkında sınırlı bilgiye
sahipken, bu bilgiler genellikle faturalar, dosyalar ve satış görevlilerinin raporları şeklinde elde
edilmekteydi. Bu materyallere erişmek genellikle zordu, kapsamları dağınıktı ve nadiren günceldi. Son
10-15 yılda bilgisayarlaşma, veri yakalama ve veri tabanı yönetimindeki önemli gelişmeler, birçok
kuruluşun artık müşterileri hakkında önemli miktarda veriye sahip olduğu anlamına gelmektedir.
PAZARLAMA ARAŞTIRMA SÜRECİ
Pazarlama araştırma süreci yedi aşamalı bir süreçtir. Bu aşamalar sırasıyla şu şekildedir: Aşama 1.
Sorunların ve Fırsatların Tanımlanması Bir kuruluşun pazarlama çevresi sürekli değişmektedir ve bu
nedenle pazarlama yöneticileri, kuruluşları için fırsatlar veya zorluklar yaratabilecek yeni konuları ele
almak zorundadır. Kuruluş, şu anda karşı karşıya olduğu sorunun niteliğini veya 'semptomlarını'
değerlendirmelidir. Bunlar şu konularda bilinenlerden kaynaklanabilir: • Pazar koşulları; • Rakiplerin
faaliyetleri; • Kuruluşun kendi stratejik hedefleri, planları ve yetenekleri; • Pazar payı ve satış
performansı; • Önceki pazarlama girişimleri; • Mevcut ve yeni ürün veya hizmetlerin niteliği; •
Müşterilerin farkındalığı, tutumları ve davranışları. Problemi ve araştırma hedeflerini tanımlamak
genellikle en zor adımdır. Aşama 2. Araştırma İhtiyaçlarının Formüle Edilmesi/Araştırma Özeti Bir
projenin özel araştırma ihtiyaçlarını formüle ederken, araştırma sonuçlarından çıkacak kararların
alınmasında ve uygulanmasında yer alacak tüm departmanlara ve yöneticilere danışmak önemlidir.
Özellikle, aşağıdaki hususların anlaşılmasına odaklanılmalıdır: • Pazarlama araştırmasına ihtiyaç
duyulan içerik • Sorunun arkasında var olan mevcut sınırlar • Alternatif eylem planlarını
değerlendirmek için gerekli olan bilgi bileşenleri • Alınması gereken kararlar için zaman çizelgesi •
Bilgiyi elde etmek için mevcut bütçe • Gerekli olan bilgilerin bir kısmı veya tamamı için pazarlama
araştırmasının uygunluğu Araştırma özeti Pazarlama araştırması ajansıyla yapılan toplantıda müşteri,
pazarlama sorununu açıklayacak ve araştırma hedeflerinin ana hatlarını belirleyecektir. Araştırma
kurumu için sağlanması gereken diğer bilgiler aşağıdakileri içerir: • Geçmiş bilgiler: Ürünün geçmişi
ve rekabet durumu. • Bilgi kaynakları: Müşteri, ürünün potansiyel kullanıcıları olabilecek sektörlerin
bir listesine sahip olabilir. Bu, araştırmacıların araştırmanın kapsamını tanımlamasına yardımcı olur.
• Projenin boyutu: Müşteri 'ucuz ve neşeli' bir iş mi yoksa büyük bir çalışma mı arıyor? Bunun
araştırma tasarımı ve anket maliyetleri üzerinde etkileri vardır. • Zaman çizelgesi: Bilgi ne zaman
gerekli? Aşama 3a-Araştırma Sağlayıcısı/Ajansı Seçimi Araştırma sürecinin bu aşaması, araştırmayı
yapacak olan araştırmacıların seçilmesidir. Araştırma, kurum içindeki bir pazarlama araştırması
departmanı ya da kurum dışı bir araştırma ajansı tarafından gerçekleştirilebilir. Daha büyük
kuruluşların resmi pazarlama araştırması departmanlarına sahip olma olasılığı daha yüksektir. Dış
araştırma ajanslarının seçimi İlk olarak, kuruluşun araştırma gereksinimleri hakkında bilgilendirilecek
üç ya da dört ajansın bulunduğu listeyi belirlemek gerekir. Belirlenmesi beklenen ajansların listesi
aşağıda yer alan faktörlere göre oluşturulur: • Uygun pazar sektöründe önceki deneyim (Spor giyim
turizm, ekstrem spor, rekreatif işletmeler vb.); • Uygun coğrafi pazarda önceki deneyim (uluslararası
araştırma için); • Uygun teknik beceriler (örneğin telefonla araştırma yapabilme); • Uygun araştırma
olanakları ve saha gücü (örneğin çağrı merkezi, ulusal saha gücü, grup tartışması olanakları); • İş
kalitesi ve zaman çizelgelerine uyma konusunda itibar; • Profesyonellik kanıtı (mesleki kuruluşlara
üyelik, tanınmış kalite standartlarının benimsenmesi/uygunluğu, vb.) • İletişim becerileri (hem yazılı
hem sözlü); • Mali açıdan istikrarlı/iyi kurulmuş. Araştırma teklifi Araştırma teklifi, araştırma ajansı
tarafından potansiyel bir müşteri için hazırlanan ve üstlenilecek araştırmayı belirten sunumdur.
Müşteri, araştırma teklifine dayanarak araştırmayı üstlenecek ajansı seçer. Bir araştırma teklifinin
içeriğinde arka plan, hedefler, yaklaşım ve yöntem, raporlama ve sunum prosedürleri, zamanlama,
ücretler, kişisel özgeçmişler, ilgili deneyim ve referanslar ile sözleşme detayları bulunmalıdır.
Başarılı ajansı belirlemek için seçim kriterleri Ajanslar bir dizi kritere göre değerlendirilecektir,
ancak kullanılma eğiliminde olan temel kriterler aşağıdaki gibidir (Wilson, 2012): 1-Ajansın araştırma
özetini anlama ve bunu kapsamlı bir teklife dönüştürme becerisi; 2-Ajans personelinin proje ekibinin

Rekreasyonel Tanıtım ve Pazarlama
Rekreasyonda Pazarlama Araştırması
6
Dr. HALİL ERDEM AKOĞLU



136. Ünite - Rekreasyonda Pazarlama Araştırması

üyeleriyle uyumu (çünkü bu projede birlikte çalışmaları gerekecektir); 3-Teklifte yenilikçi düşüncenin
kanıtı (araştırma bu müşteri için tasarlanmıştır ve standart bir hazır çözüm değildir); 4-Ajansın hem
müşteri kuruluşun faaliyet gösterdiği pazarı hem de kuruluşun karşı karşıya olduğu özel sorunu
anladığının kanıtı; 5-Ajansın, karar vericinin gereksinimlerini karşılayan eyleme geçirilebilir sonuçlar
sunma ve iletme becerisine duyulan güven; 6-Özel araştırma ihtiyaçları için sağlam ve uygun
metodoloji; 7-Zaman ölçeği ve bütçe açısından kuruluşun gereksinimlerinin karşılanması; 8-İlgili
geçmiş deneyim ve referanslar. Aşama 3b. Araştırma Tasarımının Oluşturulması/Araştırma
Yönteminin Seçilmesi Araştırma teklifinin geliştirilmesinde ajans, projenin tasarlanmasına ve
çalışma için uygun veri kaynaklarının belirlenmesine dahil olacaktır. Tasarımın belirlenmesinde,
gerekli olan geniş bilgi türlerinin ve sonuçta alınacak kararların farkında olmak önemlidir. Üstlenilen
üç ana pazarlama araştırması kategorisi vardır: 1. Keşifsel araştırma; 2. Kesin sonuçlu- tanımlayıcı
araştırma (kesitsel veya boylamsal); 3. Kesin sonuçlu- nedensel araştırma. Aşama 4- İkincil Verilerin
Toplanması İkincil veriler, birincil verilere ek olarak elde edilen ve daha önce başka bir amaçla
toplanmış olan verilerdir. İkincil verilerin toplanması, genellikle mevcut kaynaklardan bilgi çıkarmak,
literatür taraması yapmak ve önceki araştırmalardan elde edilen verileri kullanmak gibi yöntemleri
içerir. Çoğu piyasa araştırması ders kitabında benimsenen verimlilik kuralları birincil araştırmanın ilk
adım olmamasını önermektedir. Aşama 5: Birincil Verilerin Toplanması Birincil veriler gözlem, nitel
araştırma ya da nicel araştırma yoluyla ayrı ayrı ya da birlikte toplanacaktır. Gözlem araştırması:
Katılımcılara herhangi bir soru sorulmadan insanların, nesnelerin ve kuruluşların davranışları hakkında
bilgi toplanan bir veri toplama yaklaşımıdır. Nitel araştırma: Davranış, motivasyon ve tutumlara
ilişkin ölçülebilir olmayan içgörüler üretmek için az sayıda dikkatle seçilmiş bireyle
yapılandırılmamış bir araştırma yaklaşımı kullanır. Nicel Araştırma: Nicel araştırma, davranışlar,
motivasyonlar ve tutumlar hakkında ölçülebilir içgörüler üretmek için nüfusun bir örneğiyle
yapılandırılmış bir yaklaşım kullanır. Verilerin Toplanması Birincil veriler genellikle anketler
yoluyla toplanır, ancak bazı durumlarda gözlem ve nitel araştırma yoluyla da toplanır. Örneklemin
belirlenmesi Örneklemin belirlenmesi, araştırmaya dahil edilecek katılımcı türlerinin, gerekli
katılımcı sayısının ve her bir katılımcının hangi yöntemle seçileceğinin net bir şekilde belirlenmesini
içerir. Örneklem türleri olasılıklı ve olasılıksız örneklemdir. . Olasılıklı örneklem yöntemlerini
kullanarak, her bir nüfus üyesinin örneğe dahil olma şansı bilinir ve araştırmacılar örnekleme hatası
için güven sınırlarını hesaplayabilir. Ancak olasılıklı örnekleme çok pahalıya mal olduğunda veya çok
zaman aldığında, pazarlama araştırmacıları örnekleme hataları ölçülemese de genellikle olasılıklı
olmayan örnekler alırlar. Bu çeşitli örneklem alma yöntemleri farklı maliyet ve zaman
sınırlamalarının yanı sıra farklı doğruluk ve istatistiksel özelliklere sahiptir. Aşama 6: Verilerin
Analizi Bir projede üstlenilen analiz türleri, verilerin niteliğine ve kullanılan özel veri toplama
yönteminin yanı sıra bulguların nasıl kullanılacağına da bağlıdır. Aşama 7: Araştırma Bulgularının ve
Önerilerin Hazırlanması Ve Sunulması Genel olarak, çoğu proje resmi bir yazılı raporun
hazırlanmasını ve sözlü bir sunumu içerir. Herhangi bir araştırma raporu ya da sunumu için hedef
kitlenin gereksinimlerini anlamak ve bu gereksinimleri karşılayacak kaliteli materyaller geliştirmek
gerekir.
PAZARLAMA ARAŞTIRMALARINDA ETİK
Pazarlama araştırması etiği, pazarlama araştırması sektöründeki davranışları yöneten ahlaki kurallar
ya da ilkeler anlamına gelir. pazarlama araştırmalarında etik kurallarına uymak için dikkate alınması
gereken bazı önemli noktalar katılımcı hakları ve onay, gizlilik ve güvenlik, tarafsızlık ve adil
davranış, müşteri istismarı ve manipülasyon, doğruluk ve hassasiyet, rekabet kurallarına uygunluk,
araştırma finansmanının şeffaflığı, toplumsal sorumluluk ve önyargısızlık ve çeşitlilik şekindedir.
Pazarlama araştırmalarındaki üç önemli kamu politikası ve etik sorunu; tüketici mahremiyetine
yönelik müdahaleler, tüketici verilerinin güvenliği ve korunması ile araştırma bulgularının kötüye
kullanılmasıdır.
REKREASYONEL PAZARLAMA ARAŞTIRMALARINDA YAPAY ZEKANIN ROLÜ
Pazarlama araştırmalarında ve analizlerinde artık sıklıkla yapay zeka (AI), yani makinelerin insana
benzeyen ve insan gibi hissettiren bir şekilde ama çok daha fazla analitik kapasiteyle düşündüğü ve
öğrendiği teknoloji kullanılıyor. Yapay zeka (YZ), rekreasyonel pazarlama araştırmalarında önemli bir
rol oynayabilir ve bir dizi avantaj sağlayabilir. İşletmeler, yapay zeka teknolojilerini kullanarak daha
hızlı, etkili ve kişiselleştirilmiş pazarlama stratejileri geliştirebilirler. Rekreasyonel pazarlama
araştırmalarında yapay zekanın rolü müşteri segmentasyonu ve profil oluşturma, müşteri deneyimi ve
kişiselleştirme, sosyal medya ve dijital pazarlama optimizasyonu, trend analizi ve pazar tahmini ve
müşteri iletişimi ve hizmet alanlarında etkilidir.
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PAZAR BÖLÜMLENDİRME VE REKREASYONEL PAZAR BÖLÜMLENDİRME
Pazar bölümlendirme, belirli bir ürün için hedef pazarın seçilmesi ve uygun bir pazarlama karmasının
tasarlanması gibi önemli durumlarda pazarlama yöneticisi için bir karar verme aracıdır. Pazar
bölümlendirme en başarılı firmalar için işlerini bölümlendirmeye dayalı olarak yürütülen bir
pazarlama stratejisidir. Bölümlendirmenin bir pazarlama stratejisi olarak kullanılmasını ilk öneren
Smith (1956) olmuştur. Bir pazarın homojen olmadığını ve bölümlere ayrıldığını kabul etmek, elbette
tüm müşterilerin aynı olmadığını kabul etmektir. Pazar bölümlendirme, bir pazar içindeki potansiyel
müşterileri farklı gruplara veya bölümlere ayırma sürecidir. “Pazar bölümlendirme, "muhtemelen
heterojen özelliklere, tercihlere ve davranışlara sahip büyük bir pazarı, farklı pazarlama stratejilerinin
kullanılmasına olanak tanıyan daha küçük, daha homojen bileşenlere ayırmayı" kapsar. Rekreasyonel
pazar bölümlendirme, rekreasyonel ürün ve hizmet pazarının demografik, psikografik, davranış veya
coğrafi konum gibi belirli kriterlere dayalı olarak farklı bölümlere bölünmesi sürecini ifade eder.
Amaç, rekreasyon pazarında benzer özelliklere, ihtiyaçlara ve tercihlere sahip tüketici gruplarını
belirlemektir.
REKREASYONEL PAZAR BÖLÜMLENDİRMENİN FAYDALARI
Rekreasyonel pazar bölümlendirme, bir işletmenin hedef kitlesini daha etkili bir şekilde anlamasına ve
onlara daha özgün ve çekici bir hizmet sunmasına yardımcı olan bir stratejidir. Bu bölümlendirmenin
bazı faydaları şunlardır: 1. Hedefe Yönelik Pazarlama: Bölümlendirme, işletmelerin rekreasyon
pazarındaki farklı tüketici gruplarını tanımlamasına ve anlamasına olanak tanır. Bu bilgi sayesinde
şirketler, her bir bölümün tercihlerine, davranışlarına ve ihtiyaçlarına özel olarak uyarlanmış hedefli
pazarlama mesajları ve kampanyaları oluşturabilir. 2. Gelişmiş Müşteri Bağlılığı: Pazarlama
çabalarını belirli bölümlere göre uyarlayarak işletmeler müşteri bağlılığını artırabilir.
Kişiselleştirilmiş mesajlar ve promosyonların tüketicilerde yankı bulma olasılığı daha yüksektir, bu da
rekreasyonel faaliyetlere veya hizmetlere daha yüksek düzeyde ilgi ve katılım sağlar. 3. Geliştirilmiş
Müşteri Memnuniyeti: Farklı müşteri bölümlerinin benzersiz ihtiyaç ve tercihlerinin karşılanması
genel müşteri memnuniyetini artırır. Tüketiciler, bir işletmenin kendi özel rekreasyonel ilgi alanlarını
anladığını ve bunlara hitap ettiğini hissettiklerinde, olumlu deneyimler yaşama olasılıkları artar, bu da
sadakatin artmasına ve işlerin tekrarlanmasına yol açar. 4. Optimize Edilmiş Kaynak Tahsisi:
Rekreasyonel pazar bölümlendirme, işletmelerin kaynaklarını daha verimli bir şekilde tahsis
etmelerini sağlar. Şirketler en ilgili bölümlere odaklanarak pazarlama harcamalarına, ürün
geliştirmeye ve hizmet iyileştirmelerine en büyük etkiyi yaratacakları yerlerde öncelik verebilir ve
genel yatırım getirisini artırabilir. 5. Rekabet Avantajı: Belirli bölümleri anlamak ve etkili bir şekilde
hedeflemek rekabet avantajı sağlayabilir. Tekliflerini farklı müşteri gruplarının benzersiz tercihlerini
karşılayacak şekilde uyarlayan işletmelerin pazarda öne çıkma ve sadık bir müşteri tabanı çekme
olasılığı daha yüksektir. 6. Yenilikçi Ürün Geliştirme: Bölüme özgü içgörüler, işletmelere hedef
kitlelerinin ilgi alanlarına uygun yenilikçi ürün ve hizmetler geliştirme konusunda rehberlik edebilir.
Bu, tüketicilerin değişen ihtiyaçlarını karşılayan yeni ve heyecan verici eğlence tekliflerinin
sunulmasına yol açabilir. 7. Pazar Değişikliklerine Uyum Sağlama: Rekreasyonel pazar
bölümlendirme, işletmelerin tüketici davranışlarındaki veya pazar eğilimlerindeki değişikliklere daha
hızlı uyum sağlamasına olanak tanır. Şirketler, farklı bölümlerin tercihlerini ve taleplerini anlayarak,
pazar ortamındaki değişimlere yanıt olarak stratejilerini ayarlayabilirler. 8. Artan Gelir: Belirli
bölümleri tercihlerine uygun ürün veya hizmetlerle hedeflemek satışların ve gelirin artmasını
sağlayabilir. Müşteriler, sunduklarımızla güçlü bir bağ hissettiklerinde ve bunları kendi bireysel
ihtiyaçlarına göre uyarlanmış olarak algıladıklarında satın alma olasılıkları daha yüksektir. Özetle,
rekreasyonel pazar bölümlendirme işletmelere müşterilerini daha iyi anlamaları, daha ilgili
deneyimler sunmaları ve nihayetinde rekabetçi eğlence ve rekreasyon sektöründe başarıya ulaşmaları
için araçlar sağlar.
REKREASYONEL PAZAR BÖLÜMLENDİRME SÜRECİ
Rekreasyonel pazar bölümlendirme süreci, geniş rekreasyonel pazarın belirli kriterlere göre daha
küçük, daha yönetilebilir bölümlere ayrılmasını içerir. 1. Pazar Araştırması: Rekreasyonel pazarın
genel yapısını anlamak için kapsamlı bir pazar araştırması yapılması gerekir. Rekreasyonel
faaliyetlerle ilgili tüketici davranışları, tercihleri ve eğilimleri hakkında veri toplanması önemlidir. 2.
Bölümlendirme Kriterlerinin Belirlenmesi: Rekreasyonel pazarı bölümlere ayırmak için kullanılacak
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kriterleri belirlenir. Bu kriterler demografik faktörleri (yaş, cinsiyet, gelir), psikografik faktörleri
(yaşam tarzı, ilgi alanları, değerler), coğrafi faktörleri (konum, iklim) veya davranışsal faktörleri
(rekreasyonel faaliyet türleri, katılım sıklığı) içerebilir. 3. Rekreasyonel Pazarın Bölümlere
Ayrılması: Rekreasyonel pazarı farklı bölümlere ayırmak için seçilen kriterleri uygulamaya geçirilir.
Her bir bölüm belirlenen kriterler açısından nispeten homojen olmalı ve bölümler arasında net
farklılıklar bulunmalıdır. 4. Hedef Pazar Seçimi: Bölümlere ayrılmış gruplardan belirli hedef
pazarları seçilir. Bu hedef pazarlar, işletmenin hedefleri, kaynakları ve yetenekleri ile en iyi uyum
gösteren bölümlerdir. 5. Konumlandırma Stratejisi Geliştirme: Her bir hedef pazar için bir
konumlandırma stratejisi geliştirilir. Bu, işletmenin seçilen bölümler tarafından nasıl algılanmak
istediğinin ve kendisini bu bölümlerdeki rakiplerinden nasıl farklılaştırabileceğinin belirlenmesini
içerir. 6. Pazarlama Stratejilerinin Geliştirilmesi: Her bir hedef pazar için pazarlama stratejileri
oluşturulur. Bu stratejiler ürün veya hizmet geliştirme, fiyatlandırma, dağıtım ve promosyonu
kapsamalıdır. Pazarlama karmasını her bir bölümün kendine özgü ihtiyaç ve tercihlerini karşılayacak
şekilde uyarlamalar yapılır. 7. Stratejilerin Uygulanması: Geliştirilen pazarlama stratejileri eyleme
geçirilir. Reklam kampanyaları, promosyon faaliyetleri ve seçilen hedef pazarlara ulaşmak ve bu
pazarların ilgisini çekmek için tasarlanmış diğer girişimleri uygulanır. 8. İzleme ve Değerlendirme:
Stratejilerin etkinliği sürekli olarak izlenir ve değerlendirilir. İşletmenin hedef pazarlarına ne kadar iyi
ulaştığı, ihtiyaçlarını ne kadar iyi karşıladığı ve pazarlama hedeflerine ne kadar ulaştığı
değerlendirilir. Performans ölçümlerine ve geri bildirimlere göre stratejiler gerektiği gibi tekrar
düzenlenebilir. 9. Geri Bildirim Döngüsü ve Adaptasyon: Müşteri etkileşimlerinden, pazar
trendlerinden ve performans ölçümlerinden bilgi toplamak için bir geri bildirim döngüsü oluşturulur.
Bölümlendirme ve pazarlama stratejilerini zaman içinde uyarlamak ve iyileştirmek için bu geri
bildirimleri kullanılır.
TÜKETİCİ PAZAR BÖLÜMLENDİRME TEKNİKLERİ
Tüketici pazar bölümlendirme teknikleri coğrafi bölümlendirme, demografik bölümlendirme,
psikografik bölümlendirme ve davranışsal bölümlendirmedir. Coğrafi Bölümlendirme Coğrafi
bölümlendirme, pazarı uluslar, bölgeler, eyaletler, ilçeler, şehirler ve hatta mahalleler gibi farklı
coğrafi birimlere bölmeyi gerektirir. Demografik Bölümlendirme Demografik bölümlendirme, pazarı
yaş, yaşam döngüsü aşaması, cinsiyet, gelir, meslek, eğitim, din, etnik köken ve nesil gibi değişkenlere
göre bölümlere ayırır. Psikografik Bölümlendirme Psikografik bölümlendirme, alıcıları yaşam tarzı
veya kişilik özelliklerine göre farklı bölümlere ayırır. Davranışsal Bölümlendirme Davranışsal
bölümlendirme, alıcıları bilgileri, tutumları, kullanımları veya bir ürüne verdikleri tepkilere göre
bölümlere ayırır. Rekreasyonel Pazar Bölümlendirmenin Maliyeti Pazar Araştırması Maliyetleri:
Tüketici davranışları, tercihleri ve eğilimleri hakkında veri toplamak için kapsamlı pazar araştırması
yapmak, araştırmacıları işe alma, anketler yapma ve verileri analiz etme maliyetlerini içerebilir.
Araştırma ne kadar detaylı ve kapsamlı olursa, ilgili maliyetler de o kadar yüksek olur. Veri Toplama
ve Analiz Maliyetleri: Bölümlendirme amacıyla veri toplama ve analiz etme süreci teknoloji, araçlar
ve uzmanlığa yatırım yapılmasını gerektirebilir. Buna veri analizi yazılımı, anketler, mülakatlar ve
veri işleme maliyetleri dahildir. Bölümlendirme Kriteri Geliştirme Maliyetleri: Bölümlendirme için
kriterlerin tanımlanması ve seçilmesi, karar verme süreçlerini ve uzmanlarla potansiyel istişareyi
içerir. Rekreasyonel pazarı bölümlere ayırmak için kullanılacak kriterlerin belirlenmesi ve
iyileştirilmesi ile ilgili maliyetler olabilir. Kaynak Tahsisi Maliyetleri: Belirlenen her bir bölüm için
pazarlama stratejilerini uygulamak üzere kaynakların tahsis edilmesi finansal yatırım gerektirir. Bu,
ürün geliştirme, reklam, promosyonlar ve her bir bölüme özel diğer pazarlama girişimleri için bütçe
ayırmayı içerir. Pazarlama Stratejisi Geliştirme Maliyetleri: Her bir bölüme özel pazarlama
stratejilerinin tasarlanması ve geliştirilmesi yaratıcı hizmetler, içerik oluşturma ve strateji geliştirme
ile ilgili maliyetleri içerebilir. İşletmelerin bölüme özel etkili kampanyalar oluşturmak için
pazarlama uzmanlarının uzmanlığına yatırım yapması gerekebilir. Uygulama Maliyetleri:
Bölümlendirme ve pazarlama stratejilerinin hayata geçirilmesi finansal kaynak gerektirir. Maliyetler
arasında reklam yerleşimleri, tanıtım etkinlikleri, ürün lansmanları ve seçilen hedef pazarlara
ulaşmayı ve bu pazarların ilgisini çekmeyi amaçlayan diğer faaliyetler yer alabilir. İzleme ve
Değerlendirme Maliyetleri: Pazarlama stratejilerinin performansının sürekli olarak izlenmesi ve
değerlendirilmesi, analitik araçlar, izleme platformları ve bölümlendirme girişimlerinin etkinliğini
değerlendirmeye adanmış personelle ilgili maliyetlere neden olur. Eğitim ve Beceri Geliştirme
Maliyetleri: Kuruluşun pazar bölümlendirme ve hedefli pazarlama konularında gerekli beceri veya
uzmanlığa sahip olmaması halinde, çalışanların eğitilmesi veya dışarıdan danışman tutulmasıyla ilgili
maliyetler ortaya çıkabilir. Teknoloji Maliyetleri: Hedefli pazarlama çabaları, müşteri ilişkileri
yönetimi ve veri analitiği için teknolojiden yararlanmak yazılım, platform ve bilgi teknolojileri
altyapısına yatırım yapılmasını gerektirebilir. Adaptasyon ve İyileştirme Maliyetleri: İşletmeler,
bölümlendirme stratejilerini devam eden geri bildirimlere ve pazar değişikliklerine göre uyarlamaya
ve iyileştirmeye hazır olmalıdır. Bunun için ek araştırmalar, strateji ayarlamaları ve uygulama
maliyetleri gerekebilir. Etkili Pazarlama Bölümlendirmenin Gereklilikleri Pazar bölümlendirmenin
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faydalı olabilmesi için aşağıda yer alan ölçütler önemli rol oynar (Kotler vd., 2024): Ölçülebilir
olmalıdır. Bölümlendirmenin büyüklüğü, satın alma gücü ve profilleri ölçülebilir olmalıdır.
Erişilebilir olmalıdır. Pazar bölümlerine etkin bir şekilde ulaşılabilir ve hizmet verilebilir. Kayda
değer olmalıdır. Pazar bölümleri hizmet vermek için yeterince büyük veya kârlıdır. Bir bölüm, özel bir
pazarlama programıyla takip edilmeye değer, mümkün olan en büyük homojen grup olmalıdır.
Farklılaştırılabilir olmalıdır. Bölümler kavramsal olarak ayırt edilebilir ve farklı pazarlama karması
unsurlarına ve programlarına farklı tepkiler verir. Uygulanabilir olmalıdır. Bölümleri cezbetmek ve
onlara hizmet etmek için etkili programlar tasarlanabilir.
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GİRİŞ
Spor ve rekreasyon sektöründe hizmetler somut ürünlere göre daha baskın olduğundan, bireysel olarak
uyarlanmış faktör kombinasyonları, dış faktörün fiziksel entegrasyonu ve sonuç belirsizliği gibi
özelliklerinin dikkate alınması gerekir. Rekreasyonel hizmet ürünleri hem kullanım özelliklerini hem
de hizmet özelliklerini içerir. Bu nedenle, ürünleri ve nasıl yönetilmeleri gerektiğini anlamak için, bu
faydaların neler olduğunu ve nasıl sağlandığını anlamak önemlidir.
ÜRÜN NEDİR?
Ürün tanımı: «Ambalaj, renk, fiyat, kalite ve markaya ek olarak işletmenin sunduğu satış hizmetleri ve
işletmenin itibarını içerebilen dokunulabilir ve dokunulamaz niteliklerin bir bütünüdür. Son yıllarda,
hizmet endüstrilerinin büyümesi, çoğu hizmette ürünün somut mallar ve soyut hizmetlerin bir karışımı
ile bağlantılı olarak yeni ürün kavramlarına yol açmıştır. Bu kavram 'ürün/hizmet karması' olarak
anılmaya başlanmış ve beraberinde ürüne yönelik yeni tanımlar getirmiştir. Geniş tanımıyla ürünler
aynı zamanda hizmetleri, çözümleri, etkinlikleri, kişileri, yerleri, kuruluşları ve fikirleri ya da
bunların bir karışımını içerir.
ÜRÜN DÜZEYLERİ
Armstrong ve ark. (2014) orijinal ürün tanımlarını hizmet unsurlarını da içerecek şekilde
genişletmişlerdir. Bu kavramı ürünün üç seviyesi olarak adlandırmışlardır. Her seviye müşteriye daha
fazla değer katar. Bunlar çekirdek ürün, gerçek ürün ve zenginleştirilmiş üründür. Çekirdek Ürün
Pazarlamacılar ürün tasarlarken öncelikle tüketicilerin aradığı temel, sorun çözücü faydaları,
hizmetleri veya deneyimleri tanımlamalıdır. Ürünün en basit düzeyi satın alan kişinin gerçekte ne
sorusuna karşılık gelen çekirdek fayda düzeyidir. Başka bir değişle çekirdek fayda ürün tarafından
karşılanan temel ihtiyaçtır. Rekreasyon pazarlaması için örneklendirmek gerekirse tatil paketleri ele
alınabilir. Çekirdek ürün olarak tatil paketi, müşterilere dinlenme, kaçış ve yeni yerler keşfetme fırsatı
sunan tatil paketleridir. Somut (Gerçek) Ürün İkinci seviyede, ürün planlayıcıları temel faydayı gerçek
bir ürüne dönüştürmelidir. Ürün ve hizmet özellikleri, bir tasarım, bir kalite seviyesi, bir marka adı ve
ambalaj geliştirmeleri gerekir. Örneğin müşterilerin dinlenme, kaçış ve yeni yerler keşfetme için
üretilen tatil paketini çekirdek ürün olarak ele aldığımızda, içerisinde yer alan etkinlik ve tur paketi,
spa ve wellness paketi, aktivite setleri gibi somut ürünler genellikle deneyimleri desteklemek veya
zenginleştirmek amacıyla eklenir. Zenginleştirilmiş Ürün Üçüncü düzeyde ise ürün planlayıcıları, ek
tüketici hizmetleri ve faydaları sunarak temel fayda ve gerçek ürün etrafında zenginleştirilmiş bir ürün
oluşturmalıdır. Zenginleştirilmiş ürün müşterinin aldığı tüm ek hizmetleri ve faydaları içerir.
Rekreasyon paketleri, müşterilere ilginç ve benzersiz aktiviteler ekleyebilir. Örneğin, sıcak hava
balonu gezileri, su altı dalış deneyimleri veya özel doğa fotoğrafçılığı turları gibi.
ÜRÜN ÇEŞİTLERİ
Rekreasyonel Dayanıklı Ürünler Rekreasyonel dayanıklı ürünler, genellikle uzun ömürlü ve tekrar
tekrar kullanılabilen ürünlerdir. Rekreasyonel Dayanıksız Ürünler Rekreasyonel dayanıksız ürünler,
genellikle kısa ömre sahip olan veya bir kereden fazla kullanıma uygun olmayan ürünleri ifade eder.
Rekreasyonel Hizmet Ürünleri Rekreasyonel hizmet ürünleri, bireylerin boş zamanlarını
değerlendirmelerine, eğlenmelerine, dinlenmelerine ve sosyal etkileşimde bulunmalarına olanak
tanıyan çeşitli ürün ve hizmetleri içerir. Bu ürünler, genellikle eğlence, spor, sanat, kültür ve benzeri
alanlarda sunulur. Tüketim Ürünlerinin Sınıflandırılması Tüketici ürünleri arasında kolayda ürünler,
alışveriş ürünleri, özellikli ürünler, aranmayan ürünler ve endüstriyel ürünler yer alır. Kolayda Ürünler
Tüketicilerin rahatça, çabucak ve çok az çaba harcayarak satın alabilecekleri ürün çeşitleridir. Bu
ürünler gereksinim duyulmadıkça alınmazlar. Bu ürünler sık sık ve sürekli olarak satın alınırlar.
Alışveriş (Beğenmeli) Ürünleri Tüketicilerin fiyat ve kalite karşılaştırması yaparak satın aldıkları
ürünlerdir. Tüketiciler bu ürünleri satın almadan önce kendilerini en çok tatmin edecek ürünü bulmak
için alternatifler arasında değerlendirme yaparlar. Değerlendirmede bulunurken ürünün fiyatı,
ambalajı, kalitesi ve diğer özellikleri göz önünde tutulur. Özellikli Ürünler Özellikli ürünler, önemli
bir alıcı grubunun özel bir satın alma çabası göstermeye istekli olduğu benzersiz özelliklere veya
marka tanımlamalarına sahip tüketici ürünleri ve hizmetleridir. Örnekler arasında belirli otomobil
markaları, yüksek fiyatlı fotoğrafçılık ekipmanları, tasarım kıyafetler, gurme yiyecekler ve tıbbi veya
hukuki uzmanların hizmetleri yer almaktadır. Aranmayan Ürünler Aranmayan ürünler, bir tüketicinin
ya bilmediği ya da bildiği ancak normalde satın almayı düşünmediği tüketici ürünleridir. Büyük
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yeniliklerin çoğu, tüketiciler pazarlama yoluyla bunlardan haberdar olana kadar rağbet görmez.
Endüstriyel Ürünler Endüstriyel ürünler, daha ileri düzeyde işlenmek veya bir işin yürütülmesinde
kullanılmak üzere satın alınan ürünlerdir. Dolayısıyla, bir tüketici ürünü ile bir sanayi ürünü arasındaki
ayrım, ürünün satın alınma amacına dayanmaktadır.
REKREASYONEL ÜRÜNLERİN UNSURLARI
Rekreasyonel ürünler, kullanıcıların boş zamanlarını değerlendirmeleri, eğlenmeleri ve dinlenmeleri
amacıyla tasarlanan ürünlerdir. Bu ürünler, çeşitli unsurları bir araya getirerek tüketicilere keyifli bir
deneyim sunmayı hedefler. Bu unsurlar eğlence odaklı tasarım, konfor ve rahatlık, güvenlik ve
dayanıklılık, taşınabilirlik ve kolaylık, çeşitlilik ve kişiselleştirme, teknoloji entegrasyonu, çevre
duyarlılığı, eğitim ve öğrenme ile esnek kullanım alanlarıdır.
REKREASYONEL ÜRÜNLERİ FARKLILAŞTIRAN NOKTALAR
Standart ürünler için ürün farklılaştırıcı unsurlar Marshall ve Johnston (2019) tarafından form,
özellikler, performans kalitesi, uyum kalitesi, dayanıklılık, güvenilirlik, tamir edilebilirlik ve stilden
oluşmaktadır. Ancak rekreasyonel pazarlama için bu farklılaştırıcı unsuralar değişmektedir. Bu
noktalar inovasyon ve teknoloji, tasarım ve estetik, kullanım kolaylığı ve ergonomi, dayanıklılık ve
kalite, çevresel duyarlılık, kişiselleştirme ve çeşitlilik, eğlence ve deneyim, fiyat ve değer dengesi,
marka imajı ve hikayesi, müşteri desteği ve hizmettir.
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SPORTİF REKREASYON VE LİDERLİK ETME
Giriş Türkiye sahip olduğu fiziki, doğal, tarihi, sosyo-kültürel değerleri, halka açık, orman ve park
alanları, kıyı alanları, kapalı alanları vb. ile rekreasyonel faaliyetlerin gerçekleştirilmesi için
potansiyeli yüksek bir ülkedir. Serbest zamanlarını rekreatif etkinliklerde doğru bir şekilde
değerlendirmek isteyen bireylere farklı alanlarda birçok türde rekreasyon uygulaması imkânı
sunulmaktadır. Çavdar (2006) fiyatlandırma kararı verilirken firma hedefleri, tüketici özellikleri, ürün
özellikleri, tutundurma çalışmaları, ekonomik ve siyasi politikalar, rekabet ortamı ve dağıtım kanalları
gibi kriterlerin dikkate alınması gerektiğini ifade etmektedir. Pazarlama yöneticileri pazar payı
kazanmak, aşırı stoktan kurtulmak ve eski ve çok talep edilmeyen ürünlerin talebini arttırmak için
fiyatlandırma stratejilerini uygulamaktadır (Fatma, 2019). Fiyatlandırma Rekreasyonel faaliyetlere
olan talebi doğrudan etkileyen ve pazarlama karmasının önemli bir faktörü olan fiyat, değerin maddi
karşılık olarak para ile anlatımıdır. Fiyatla ürün ya da hizmetin değeri arasında çok yakın ilişki
bulunmaktadır. Bir malın ya da hizmetin değerini belirlemek zor bir süreçtir. (Goehlich, 2005; Ekin
vd., 2007). FİYATLANDIRMA STRATEJİLERİ
Maliyete Dayalı Fiyatlandırma Ürün veya hizmetin gerçekleşmesinde oluşan maliyete belirli oranda
kâr payı eklenmesi ile fiyatlandırmanın yapılan fiyatlandırma yöntemidir (Quliyev ve Kerimli, 2016).
Bu yöntemde, bir ürün veya hizmet için belirlenen birim sabit ve değişken maliyetler toplamı
müşterinin ödeyeceği fiyata yansıtılmaktadır. Son olarak da işletmenin kar rakamları toplam birim
maliyetin üzerine eklenmekte ve ürün ya da hizmetin satış fiyatı belirlenmektedir (Karahan, 2014). Üç
tür maliyete dayalı fiyatlandırma yöntemi bulunmaktadır. Bu yöntemler, maliyet artı (kâr marjı)
yöntemi, Hedef Yatırımın/Satışın Geri Dönüş Oranı ve başa-baş noktası fiyatlandırmadır (Tepe, 2020).
Yeni Ürünlere Yönelik Fiyatlandırma Stratejisi Yeni ürün, pazara daha girmemiş olup, ilk kez pazara
sunulacak olan, sonrasında taklit edilebilme tehlikesi sebebiyle rakip firmaların benzer ürün
geliştirmelerinin muhtemel olduğu ürünlerdir (Mucuk, 2004). Pazara ilk kez yeni bir ürünle girilmesi
durumunda karşılaşılacak risklere karşı işletme pazarın kaymağını alma stratejisi ve Pazarı ele
geçirme stratejisini uygulayabilir. Psikolojik Fiyatlandırma Stratejisi Tüketicilerin duygularına
odaklanarak satın almadaki karar verme süreçlerini etkilemeyi amaçlayan bir stratejidir (Pride ve
Ferrell, 1997). Fiyat sonlarında kullanılan ‘9 ve 0’ gibi rakamların imaj iletişimi açısından ‘9’ sonlu
fiyatlamanın indirim ve değer algısı, ‘0’ sonlu fiyatlamanın ise yüksek kalite algısı yarattığı
belirtilmektedir (Naipaul ve Parsa, 2001). Küsuratlı, Sabit, Prestij ve Miktar indirimi fiyatlandırma
stratejilerinden oluşur. Tutundurucu Fiyatlandırma Stratejisi Rekreasyon endüstrisinde işletmeler
faaliyet gösterdikleri piyasalarda tutunabilmek için ürün ve hizmetlerinin maliyetleri ile aynı hatta
bazen de maliyetlerinin altında bir fiyat belirleyebilmektedir (Özgüçlü, 2019). Coğrafik Bölgelere
Göre Fiyatlandırma Bir ürün veya hizmetin müşteriye teslimatının nerede yapıldığı, ürünün üretildiği
yer ile tüketildiği yer arasındaki uzaklık, uzayan mesafelerle doğru orantılı olarak uzayan teslimat
süreleri ve taşıma sigortası maliyetleri fiyatlandırma konusunun belirleyicilerindendir. Ürünün teslim
noktasının mesafesine göre bölgeler sınıflara ayrılır ve her grup pazar için farklı fiyatlandırmalar
yapılır (Küpcü, 2016). İndirimli Fiyatlandırma Burada rekreasyon endüstrisindeki işletmelerin
hedefledikleri kazançları elde ettikten sonra ürün veya hizmetini, satış açısından daha cazip hale
getirmektir. Ürün veya hizmetlerde fiyat indirimleri hesaplanırken dikkat edilmelidir. Çünkü belirli
süre içinde uygulanacak indirim oranları tüketiciye açıklandıktan sonra bundan dönüş olmamaktadır
(Karahan,2014). İşlevsel, Mevsimlik, Nakit ve Miktar indirimi olarak 4 türde ele alınmaktadır. Reklam
Amaçlı Fiyatlandırma Stratejisi Rekreasyon endüstrisinde özellikle birçok çeşitte ürü veya hizmeti bir
arada sunan işletmelerin tanıtım amaçlı bazı ürün veya hizmetlerinde düşük fiyat politikası
izlemektedirler. Rekreasyon endüstrisinde yer alan işletmeler ürün ve hizmetlerini daha cazip
yapabilmek ve satışlarını arttırabilmesini için promosyonel fiyatlar sunabilmektedir. Böylece var olan
müşterilerin, kendileri arasında ya da başkalarıyla konuşmalarında söz edilmesine ve rakiplerde
bulunan potansiyel müşteriler için avantajlı fiyat algısı oluşturmada etkili olabilmektedir (Aydın, 2019)
. Dinamik Fiyatlandırma “Doğru ürünü, doğru müşteriye, doğru zamanda satmak” olarak ifade edilen
(Bitran ve Caltendey, 2003). Dinamik Fiyatlandırma, ürün ve hizmetlerin fiyatlarının pazarın arz ve
talep durumuna göre serbest şekilde ayarlanmasıdır (Garbarino ve Lee, 2003). Dinamik fiyatlandırma,
ürün veya hizmetin satış süresi içerisinde fiyat değişikliklerinin ve değişen serbest piyasa koşullarının
doğrudan fiyatlara değişiklik olarak yansımasıdır (Hoffman, 2016). Bu strateji özellikle, kısıtlı
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kapasite, kısa satış dönemi ve fiyata duyarlı talep yapısına sahip endüstrilerde iyi sonuç vermektedir
(Bitran ve Caltendey, 2003). Talep Yönlü Fiyatlandırma Stratejisi Talep ve fiyat ilişkisinin
fiyatlandırma kararlarında belirleyici faktör olduğu talep yönlü fiyatlandırmada, rekreasyon
endüstrisinde yer alan işletmeler fiyatları belirlerken talebin yoğun olduğu dönemlerde yüksek fiyat,
talebin düşük düzeyde gerçekleştiği durumlarda ise düşük fiyat uygulamaktadır. Özellikle kıyı ve kış
turizmine dayalı bölgelerde bu uygulama yapılmaktadır. Yani talebin yoğunluğuna göre fiyat
belirlenmektedir. Dolayısıyla maliyete dayalı fiyatlandırmada göz ardı edilen talep ve fiyat ilişkisi bu
stratejide dikkate alınmaktadır (Karahan, 2014). Rekabet Yönlü Fiyatlandırma Rekreasyon
endüstrisinde yer alan işletmelerin fiyatlarını rakiplerin fiyatlarına bakarak belirlemesidir. Rekabeti
esas alan bu yöntemde fiyat ile maliyet veya talep arasında değişmeyen bir ilişki sürdürülmeye
çalışılmaktadır. Rekabete dayalı fiyatlandırma yöntemi piyasadaki rakiplerin ürünlerinin fiyatlarının
incelenip karşılaştırılarak belirlendiği Cari fiyatlandırma yöntemi ve bir ürün veya hizmete en yüksek
fiyatı verenin o ürün veya hizmeti satın aldığı teklif (eksiltme veya ihale) usulü fiyatlandırma yöntemi
olmak üzere iki şekilde uygulanmaktadır (Demirezen, 2019).
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GİRİŞ
Günümüzde teknolojik gelişmelerle birlikte özellikle sanayi devriminden itibaren makineleşme insan
hayatın önemli bir yeri ortaya çıkmıştır. Bu sebeple günlük çalışma saatlerinde değişiklikler hızla
kendini göstermiştir. Bununla birlikte çalışanların yaşamlarında serbest zamanlar ortaya çıkmıştır. Bu
serbest zamanın spor ve rekreasyon faaliyetleri ile doldurmaları zihinsel ve fiziksel sağlığın
gelişmesine olanak sağlamıştır. Özellikle modern iş dünyasında başarılı bir pazarlama stratejisi
oluşturmak, ürün veya hizmetin doğru yerde ve doğru zamanda tüketicilere ulaşmasını gerektirir. Bu
noktada, yer/distribütör yönetimi, dağıtım kanalları, ve stratejilerin belirlenmesi kritik bir öneme
sahiptir.
YER/DAĞITIM VE DAĞITIM KANALI
Yer/distribütör yönetimi, bir işletmenin ürün veya hizmetini nihai tüketiciye ulaştırmak için izlediği
yolun stratejik bir şekilde planlanmasıdır. Dağıtım kanalı, bu sürecin temelini oluşturur ve ürünün
doğrudan satış, perakende satış veya toptan satış gibi farklı yollarla tüketicilere ulaştırılmasını içerir.
Dağıtım faaliyetleri tüketicilerin istedikleri ürünleri istedikleri yerde, istedikleri zamanda ve hasarsız
bir biçimde elde etmelerini sağlamaktadır. Dağıtım süreci iki önemli ayağa sahiptir. Bunlardan
birincisi dağıtım kanallarının seçimi, ikincisi ise fiziksel dağıtımdır. Fakat bu aşamalardan en
önemlisi dağıtım kanallarının seçimi aşmasıdır çünkü bu aşamada üretici ve aracılar arasındaki
ilişkiler ile aracılar ve tüketiciler arasındaki ilişkiler, kanal tasarımı, kullanılacak aracıların sayısı
gibi konular incelenmektedir. Amerikan Pazarlama Birliği yaptığı tanım ile dağıtım kanallarını; “
pazarlama görevini başarıyla gerçekleştirmek için üretici işletmelerle nihai tüketiciler arasında bağ
kurmak için gerekli fonksiyonların yerine getirilmesi amacıyla bir araya gelen acentelerin ve
kurumların organize bir yapısı” olarak tanımlamıştır. Dağıtım Kanalı Seçimi ve Sınıflandırılması
Doğru dağıtım kanalı seçimi, işletmenin hedef kitlesine ve pazarlama stratejilerine uygun olarak
yapılmalıdır. Bu aşamada, doğrudan satış, perakende satış, toptan satış ve internet satışı gibi kanallar
arasında doğru dengeyi kurmak önemlidir. Literatürde dağıtım kanalları çeşitli şekillerde
sınıflandırılmaktadır. Ancak genel kabul gören ana sınıflandırma dağıtım kanalındaki kanal üyelerinin
arasındaki ilişki türüne göre gerçekleştirilmiştir. Üyeler arasındaki ilişki türüne göre dağıtım kanalları
doğrudan dağıtım ve dolaylı dağıtımdır. Dağıtım Kanallarında Aracılar Günümüzde özellikle
küreselleşme ile birlikte işletmelerin bulunduğu pazarların oldukça geniş alanlara yayılmış
olmasından dolayı, ürünlerin tüketicilere ulaştırılması için gerekli adımları yerine getirecek bağımsız
kanal üyelerine (aracılara) olan ihtiyaç oldukça önemlidir. Dağıtım kanallarındaki aracılar, üretici ile
tüketici arasında köprü görevi görür. Toptancılar, perakendeciler ve acenteler gibi aracılar, ürünün daha
hızlı ve etkili bir şekilde pazara sürülmesine yardımcı olur. Dağıtım Kanalı Sistemleri Dağıtım kanalı
sistemleri, işletmelerin ürünlerini pazara sürmek için benimsediği organizasyonel yapıları belirler. Bu
sistemler, işletmelerin ihtiyaçlarına ve pazarlama stratejilerine uygun olarak çoklu kanallı dağıtım
veya doğrudan satış gibi farklı modelleri içerebilir. Üretilen malların üreticiden tüketiciye
ulaşmasında izlenen yol demek olan dağıtım kanalları, pazarlama sistemleri içerisinde yer almakla
birlikte uyumlu çalışmak zorundadır. Dağıtım kanalları mallara yer, zaman, mülkiyet ve yerine göre
fayda sağlayan, çeşitli aracı işletmeler yanında, pazarlama ve dağıtım faaliyetlerini içermektedir.
Dağıtım Stratejileri İşletmeler sahip oldukları imkân ve kaynaklar ile işletme hedefleri doğrultusunda
farklı dağıtım politikaları geliştirebilirler. Ayrıca satışa konu olan ürünün özellikleri ve türü ile pazar
değişkenleri de geliştirilecek dağıtım kanalı politikaların da önemli faktörlerdendir. Dağıtım
politikaları konusunda işletmelerin genellikle yararlanabilecekleri üç alternatif bulunmaktadır. Bunlar:
Yoğun dağıtım stratejisi, ürünü mümkün olan en geniş pazara ulaştırmayı amaçlar. Sınırlı dağıtım
stratejisi, belirli perakende noktalarında odaklanırken, seçili dağıtım stratejisi belirli bir hedef
kitlesine yönelir. Bu stratejiler, işletmelerin pazarlama hedeflerine ve ürün özelliklerine bağlı olarak
seçilir. Rekreasyonda Dağıtım ve Stratejileri Rekreasyon pazarlaması işletmelerin hedeflerini
gerçekleştirmesi aynı zamanda müşteri arzu ve ihtiyaçlarının karşılanması amacıyla rekreasyon
faaliyetlerinin üretilmesi, planlanması, fiyatlandırılması, dağıtılması ve tutundurulması sürecini ifade
edilebilir. Rekreasyon sektöründe başarılı bir dağıtım stratejisi, tatil yerlerinde, otellerde ve turistik
destinasyonlarda etkili bir şekilde uygulanmalıdır. Müşteri memnuniyetini artırmak ve rekabet avantajı
elde etmek adına özel rekreasyon yeri odaklı stratejiler belirlenmelidir. Rekreasyon Yeri ve Pazarlama
Yöntemleri Rekreasyon yerlerinde pazarlama, online rezervasyon sistemleri, özel tatil paketleri,
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sadakat programları ve etkileyici pazarlama kampanyaları gibi yöntemleri içerir. Müşteri çekmek ve
sadakat oluşturmak için bu yerel pazarlama stratejileri, rekreatif sektörde başarıyı beraberinde
getirebilir. Sonuç Bu çalışmada ele alınan konular, işletmelerin ürünlerini başarılı bir şekilde pazara
sunmalarına yardımcı olacak stratejileri içermektedir. yer/distribütör yönetimi ve rekreasyon
pazarlaması, günümüz rekabetçi iş ortamında işletmeler için kritik stratejik unsurlar olarak öne
çıkmaktadır. Yer/distribütör yönetimi, doğru dağıtım kanallarının belirlenmesi, etkili aracılarla
işbirliği yapılması ve dağıtım süreçlerinin yönetilmesi yoluyla ürünlerin tüketicilere ulaştırılmasını
içerir. Bu strateji, müşteri memnuniyetini artırmanın yanı sıra işletmelerin pazar payını
genişletmelerine ve rekabet avantajı elde etmelerine olanak tanır. Dağıtım stratejileri arasında yoğun,
sınırlı ve seçili dağıtım, işletmelerin hedeflerine ve ürün özelliklerine göre esnek bir şekilde
uyarlanabilir. Yoğun dağıtım geniş bir müşteri kitlesine hitap ederken, sınırlı ve seçili dağıtım
stratejileri daha özel ve odaklanmış pazarlama çabalarını gerektirir. Bu stratejilerin etkili bir şekilde
uygulanması, işletmelerin pazarlama performansını optimize etmelerine yardımcı olabilir. Rekreasyon
pazarlaması ise özellikle turistik destinasyonlarda ve tatil yerlerinde hayati bir rol oynar. Müşteri
çekmek, tatil deneyimini geliştirmek ve sadakati artırmak için özel pazarlama yöntemleri ve dağıtım
stratejileri belirlenmelidir. Online rezervasyon sistemleri, özel tatil paketleri ve müşteri sadakat
programları gibi araçlar, rekreasyon yerlerinin pazarlama etkinliklerini destekleyebilir. Sonuç olarak,
işletmelerin yer/distribütör yönetimi ve rekreasyon pazarlaması konularına stratejik bir perspektifle
yaklaşmaları, değişen tüketici taleplerine adapte olmalarını sağlayarak sürdürülebilir bir rekabet
avantajı elde etmelerine olanak tanır. Bu stratejik unsurların etkili bir şekilde yönetilmesi,
işletmelerin pazar paylarını artırmasına ve müşteri sadakatini sağlamalarına katkıda bulunabilir,
böylece uzun vadeli başarıyı güvence altına alabilirler.
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REKREASYON PAZARLAMADA TUTUNDURMA STRATEJİLERİ
Rekreasyon pazarlaması kavramı, serbest zamanın artması, gelirin yükselmesi ve teknolojik
gelişmelerin etkisiyle ortaya çıkan bir pazarlama alanı olarak ifade edilebilir. Bu bağlamda “
tutundurma”, işletmenin mal veya hizmetinin satışını kolaylaştırmak amacıyla üretici-pazarlamacı
işletmenin denetimi altında yürütülen, müşteriyi ikna etme amacına yönelik, bilinçli, programlanmış
ve eşgüdümlü faaliyetlerden oluşan bir iletişim süreci olarak ifade edilebilir. Günümüzde birçok
iletişim aracıyla sunulan mesajlar sonucunda çok fazla bilgi yığını ile karşı karşıya kalan tüketicilere
ulaşmak gittikçe daha zor hale gelmektedir. Bu durumda özellikle, iletişim sürecinin iyi bilinmesi ve
bu süreci etkileyen unsurlara ağırlık verilerek tutundurma çabalarının gerçekleştirilmesine daha fazla
ihtiyaç olduğu söylenebilir.
REKREASYON PAZARLAMASI VE ÖNEMİ
Rekreasyon pazarlaması, insanların serbest zamanlarını etkili bir şekilde değerlendirmelerini
sağlamak amacıyla tasarlanan ürün ve hizmetlerin pazarlanması sürecidir. Bu kavram, genellikle
turizm, spor, eğlence ve diğer serbest zaman etkinlikleriyle ilgili sektörleri içermektedir. Rekreasyon
pazarlaması, insanların streslerini azaltmalarına, dinlenmelerine, eğlenmelerine ve fiziksel
aktivitelerle meşgul olmalarına yönelik çeşitli ürün ve hizmetleri tanıtmayı amaçlar. Ayrıca insanların
kaliteli serbest zaman geçirmelerine yardımcı olmak ve bu süreçte çeşitli ürün ve hizmetleri sunarak
ekonomik bir değer yaratmak rekreasyon pazarlamasının en önemli noktalarından biridir.
REKREASYON PAZARLAMADA TUTUNDURMA
Rekreasyon pazarlamasında tutundurma kavramı, müşterileri hemen ya da daha sonra satın almaya
yönlendiren araçları ifade eder. Bu kavram, ürünün hedef kitleye tanıtılması, satışının artırılması ve
marka bilinirliğinin güçlendirilmesi için kullanılan stratejileri içerir. Tutundurma faaliyetleri, reklam,
kişisel satış, satış promosyonları, halkla ilişkiler ve doğrudan pazarlama gibi araçları içermektedir.
Tutundurma, rekreasyonel pazarlamada önemli bir rol oynar çünkü ürünlerin ve hizmetlerin müşteriler
üzerinde olumlu etkiler bırakmasını ve müşterileri satın alma davranışına yönlendirir. Rekreasyon
Pazarlamada Tutundurmanın Önemi Müşteri memnuniyetin artırma: Tutundurma, rekreasyonel
ürünlerin ve hizmetlerin müşteriler üzerinde olumlu etkiler bırakmasını ve satın almaya teşvik etmeyi
amaçlar. Hatırlatma: Tutundurma aynı zamanda, hatırlamayı, aşinalığı, olumlu bir imaj yaratmayı,
tutumları ve satışları artırmak için önemlidir. Kilit unsur: Rekreasyonel pazarlamada tutundurma,
rekabetçi bir ortamda ürün veya hizmetin diğerlerinden ayrılmasını ve tercih edilmesini sağlamada
kilit bir unsurdur. Rekreasyon Pazarlamada Tutundurmanın Özellikleri • Tutundurma iletişim kuramına
dayanır ve ikna edici olma özelliği: Tutundurma faaliyetleri ile mağaza belirli bir hedef kitlede
arzuladığı sonuçları almayı amaçlar. 2-Fiyat dayalı olmayan bir rekabet aracıdır: Başarılı bir
tutundurma kampanyası işletmeleri, fiyat yönlü rekabetten sıyrılmasına olanak sağlar. Reklam marka
değeri yaratılmasına yardımcı olur. • Hedef kitle üzerinde davranış değişikliği yapmak
hedeflenmektedir: Hedef kitle üzerinde yapılan tutundurma faaliyetler, pazarlama stratejileri arasında
yer alan bir tutundurma kavramı olarak ifade edilir. • Doğrudan satışları kolaylaştırma amacına yönelik
olduğu kadar tutum ve davranışlara yöneliktir. • Etkili iletişim teknikleri kullanarak çalışmaktadır:
Tutundurma faaliyetleri, iletişim yoluyla yapılmaktadır ve çeşitli kanallar kullanılarak
yürütülmektedir. • Diğer pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanır ve onların etkisi altındadır. • Diğer
pazarlama karması elemanları arasında planlı ve programlı bir çalışma gerektirir ve sonuçta birlikte
sinerjik etkiyi oluşturur. • İşletmelerin genel olarak dış çevre ile ilgili olan iletişimini etkiler
Rekreasyon Pazarlamada Hizmetler Turizm ve Seyahat Paketleri, Spor ve aktivite paketleri, konser ve
eğlence etkinlikleri, Sanat ve kültür etkinlikleri, doğa ve macera turları, oyun ve eğlence paketleri,
film ve sinema etkinlikleri, gastronomi ve mutfak deneyimleri. Rekreasyon Pazarlamada Tutundurma
Stratejileri ve Kampanyaları Online Pazarlama ve Rezervasyon Platformları, Dijital Reklam ve
Sosyal Medya Kampanyaları, İlgi Çekici İçerik Pazarlaması, Hedef Kitlenin İhtiyaçlarına Odaklanma,
Müşteri İncelemeleri ve Referanslar, Müşteri Sadakat Programları, Etkin İletişim Stratejileri,
Sezonluk ve Özel Kampanyalar, İşbirlikleri ve Sponsorluklar, Mobil Uygulamalar ve SEO
Optimizasyonu, Eğitim ve Workshop Etkinlikleri, Basın bültenleri, İşbirlikleri ve sponsorluklar.
REKREASYON PAZARLAMADA REKLAM VE TANITIM
Rekreasyon pazarlamasında reklam ve tanıtım, tüketicilere yönelik rekreasyonel ürün ve hizmetlerin
duyurulması ve tanıtılmasını içerir. Bu; turizm, eğlence, spor ve benzeri sektörlerde faaliyet gösteren
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işletmelerin, potansiyel müşterilere ulaşmak ve ilgilerini çekmek amacıyla çeşitli pazarlama iletişimi
stratejileri kullanmasını kapsar. Reklam ve tanıtım; rekreasyonel etkinlikler, tatil paketleri, spor ve
eğlence merkezleri, doğa turları, konserler, sanat etkinlikleri, sinema etkinlikleri, gastronomi
deneyimleri gibi çeşitli rekreasyonel ürün ve hizmetlerin hedef kitlelere duyurulmasını sağlar.
Rekreasyon pazarlamasında kullanılabilecek reklam ve tanıtım stratejileri Reklam Amaç: Reklam,
genellikle daha geniş kitlelere hitap ederek marka bilinirliğini artırmak, ürün veya hizmetinizi
tanıtmak, genel olarak müşteri çekmek ve satışları artırmak amacı güder. Medya: Reklam, televizyon,
radyo, gazete, dergi, dijital platformlar gibi çeşitli medya araçları üzerinden yayımlanabilir. Sosyal
medya reklamları, Google reklamları, afişler ve reklam panoları gibi çeşitli dijital ve fiziksel medya
araçları kullanılabilir. Mesaj: Reklamlar genellikle kısa, etkileyici ve genel bir mesaj içerir. Hedef
kitlenin dikkatini çekmek, duygusal bir bağ kurmak ve markanın değerini vurgulamak önemlidir.
Tanıtım Amaç: Tanıtım, bir ürünün, hizmetin veya etkinliğin detaylı olarak tanıtılması, özelliklerinin
ve faydalarının vurgulanması amacı taşır. Daha spesifik ve detaylı bir anlatım içerir. Medya: Tanıtım
faaliyetleri genellikle doğrudan hedef kitleye ulaşmak için kullanılır. Basın toplantıları, etkinlik
sponsorlukları, içerik pazarlaması, sosyal medya kampanyaları gibi yöntemler tanıtım stratejileri
arasında yer alır. Mesaj: Tanıtım, genellikle daha ayrıntılı, bilgilendirici ve öğretici bir içerik taşır.
Ürünün veya etkinliğin özellikleri, avantajları ve hedef kitlenin ilgisini çekebilecek diğer öğeler bu tür
faaliyetlerde vurgulanır. Dijital Pazarlama, Görsel ve Video İçerikler, SEO Optimizasyonu, Online
Rezervasyon ve İndirim Kampanyaları, Etkinlik ve Sosyal Medya Reklamları İşbirlikleri ve
Sponsorluklar, Basın Bültenleri ve Medya İlişkileri, Eğitim ve Workshop Etkinlikleri, Mobil Uygulama
Tanıtımları, Güzel Müşteri Deneyimleri ve İncelemeleri.
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REKREASYON PAZARLAMASINDA TANITIM VE HALKLA İLİŞKİLER
Pazarlamanın, özellikle de tanıtımın artan maliyetleri, rekreasyon işletmelerinin eğitime ve özel
bilgilere vurgu yapan ve vaatlere daha az yer veren daha uygun maliyetli tanıtım stratejileri
tasarlamasını gerektireceği ifade edilmektedir. Bu durum rekreasyon işletmeleri ve ajanslarını da
pazarlama ve tanıtım stratejilerini ve harcamalarını değerlendirmeye daha fazla önem vermek zorunda
bırakarak değerlendirme yapabilmek için, hedef kitleyi belirleyen bütünsel pazarlama stratejileri
geliştirmeleri anlamı taşımaktadır. Ayrıca rekreasyon işletmelerinin tüm çalışanları pazarlama
temsilcileri olarak görülerek eğitilmesi ve yönetilmesi gerekmektedir (Mahoney, 1987). Rekreasyonel
deneyimlerin pazarlanması ve üretimi eş zamanlı olarak devam eder; bunlar birbirinden ayrılamaz.
(Lovelock, 1983; Shostack, 1985) Rekreasyon işletmelerinde ve acentelerinde pazarlama, ilk tanıtım
teması ile başlamalı ve ilk karar aşaması, satın alma süreci ve deneyimin tüketim ve tüketim sonrası
aşamaları da dahil olmak üzere rekreasyon deneyimi boyunca devam etmelidir. Pazarlama faaliyetleri,
yeni müşterileri çekmek kadar, hatta daha fazla, müşterileri tatmin etmeye ve elde tutmaya yönelik
olmalıdır (Mahoney, 1987). Rekreasyon davranışları, deneyimleri ve faydalarının pazarlanması, somut
olarak üretilen ürünlerden farklıdır. Rekreasyon profesyonelleri bu farklılığı tanıyan pazarlama
teknolojilerini incelemeli ve benimsemelidir (Bright, 2000).
REKREASYON PAZARLAMASININ KAVRAMSALLAŞTIRILMASI
Pazarlama ilkelerinin kamuya açık rekreasyon alanında uygulanmasına olan ilgi de 1970'lerin sonunda
ortaya çıkmıştır. Bu ilgi, kamu rekreasyonundaki iki ana eğilim tarafından teşvik edilmiştir. Birincisi,
birçok ülkedeki profesyoneller rekreasyonel program sunumunun verimliliğini ve etkinliğini artırmak
için yenilikçi yönetim araçlarına ulaşmak istemelerinden kaynaklandığı ifade edilmektedir. İkinci
olarak hem Batı Avrupa hem de Kuzey Amerika ülkelerinde kamusal boş zaman programlarını finanse
etmenin geleneksel yollarının değişmesinin doğru olacağını düşünmektedir. Godale (1985), maliyetleri
azaltmaya yönelik stratejilerin kamu rekreasyon kurumlarının misyon ve görevleriyle mutlaka tutarsız
olmadığını, ancak pazarlama yönelimi de dahil olmak üzere finansal kaynakların artırılması, kamu
rekreasyon hizmetlerinin amaçları ve yetkileri ile tutarsız olma potansiyeline daha fazla sahip
olduğunu belirterek bir kamu rekreasyon kurumunda finansal kaynakların artırılması ile ilgili
endişelerin, yönetimin dikkatini sosyal hedefler pahasına acil finansal hususlara kaydırma eğiliminde
olduğuna inanmaktadır. Rekreasyon pazarlamasının bu kavramsallaştırması birkaç temel faktöre
dayanmaktadır: Bir Kaynak Dönüştürme Mekanizması Olarak Organizasyon Yoğun rekabetin
yaşanmaya başladığı rekreasyon sektöründeki organizasyon ve kuruluşlar varlıklarını devam
ettirebilmek için yaratıcı pazarlama tekniklerine fazlasıyla ihtiyaç duymaktadırlar. Gönüllü Değişim
Değişim rekreasyon pazarlamasının altında yatan merkezi kavram olarak kabul edilir. En azından,
değişim iki basit koşulun varlığını gerektirir. İlk olarak, iki ya da daha fazla taraf olması, ikinci
olarak, her bir taraf diğer tarafın değer verdiği bir şeye sahip olmasıdır. Halk Kavramı Halkla ilişkiler
rekreasyon pazarlamasında kamuoyunu olumlu yönde etkilemek için planlı bir çaba olarak
tanımlanmaktadır. Toplumda önemli bir etkiye sahip olabilecek programlar için bazı mükemmel
fikirler ortaya koymak gerekir. Pazarlama Karması Pazarlama faaliyetleri, pazar istihbaratını, pazar
bölümlerinin hedeflenmesini, hedeflerin belirlenmesini ve pazarlama karmasının unsurlarını
kullanarak etkili hizmet sunumu için stratejiler geliştirilmesini içermektedir. Pazarlama karması dört
faaliyeti kapsar: programların geliştirilmesi, fiyatlandırılması, planlanması, konumlandırılması ve
tanıtılmasıdır. Pazarlama karmasının bileşenleri popüler olarak "4P" (ürün, fiyat, promosyon ve yer)
olarak temsil edilmektedir. Pazarlama Ortamı Hem özel hem de kamu rekreasyon kurumları topluma
faydalı hizmetler sunmaktadır. Ancak, bu hizmetlerin toplum için yararlılığının kanıtı farklı şekilde
belirlenmektedir. Kâr amacı güden özel kuruluşlar söz konusu olduğunda, hizmetlerinin yararlılığı,
vatandaşların bu hizmetler için talep edilen bedeli ödemeye istekli olup olmadıklarına göre belirlenir.
Vatandaşlar ödemeye istekli ise, bu tür hizmetlerin üretimi pazar doygunluğuna ulaşılana kadar artar ve
bu noktada üretim faktörleri daha fazla talep gören diğer hizmetlere doğru kaymaktadır. Kar güdüsü ve
piyasanın fiyat yapısı, kuruluşlara üretilecek doğru hizmet miktarını ve para yatırılacak doğru
hizmetleri gösteren hassas bir pusula görevi görür. Eşitlik Rekreasyon pazarlaması hayatta kalabilmek
için öncelikle bir halk kategorisinden arazi, işgücü ve malzeme elde etmek için para şeklinde kaynak
çekmeli; ikinci olarak, çekilen kaynakların iç kamuları ve/veya ilgili hükümet kamularını kullanarak
programlara, hizmetlere ve tesislere dönüştürmeli ve üçüncü olarak, dönüştürülen kaynakları çeşitli
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tüketici kamulara tahsis kararları yoluyla dağıtmalıdır.
REKREASYON PAZARLAMASINDA HALKLA İLİŞKİLER KAVRAMI
Rekreasyona bakan yönü ile pazarlama faaliyetleri, bir kuruluşun ürünlerinin ve/veya hizmetlerinin
satışını artırmak için hem pazarlama hem de halkla ilişkiler tekniklerini ve taktiklerini içermektedir.
Örneğin halkla ilişkiler teknikleri, kuruluşun ürünleri ve/veya hizmetleri için ücretsiz tanıtım
oluşturmak amacıyla medyanın ve tüketicilerin ilgisini çekmeyi başarabilmektedir. Hakla İlişkilerin
Kullanımı Hakla ilişkiler planlama süreci etkinlikten etkinliğe farklılık gösterse de temelde bu süreç
diğer sektörlerdeki uygulamalar ile benzerlik göstermektedir. Bu aşamada etkinliğin misyon, strateji ve
hedeflerine uygun olarak halkla ilişkiler stratejisi, politika ve prosedürler geliştirilir. Hakla ilişkiler
planlanma sürecinin bir sonraki aşamasında iş analizi ve iş tanımları ile belirlenen görevler için en
uygun personelin ve gönüllülerin bulunması ve işe alım süreci gerçekleştirilir ve bu personelin ihtiyaç
duyduğu eğitimler verilir. Özellikle gönüllülerin çoğunlukta olduğu etkinliklerde eğitim süreci oldukça
büyük bir öneme sahiptir. İnsan kaynakları planlama sürecinde gerçekleştirilen temel görevler aşağıda
açıklanmıştır (Argan vd. 2013). İş Analizi: İş analizi, personel tarafından tek tek ya da toplu olarak
yerine getirilen işin ayrıntılı biçimde incelenmesini amaçlar. Bu noktada iş analizlerinin amacı
etkinlikler için iş gücünün bölümlendirilmesini sağlamak, işin yapısına ve temel özelliklerine ilişkin
iş bilgilerini sunmaktır. İş Tanımı: İş analizi tamamlandıktan sonra elde edilen verilerin sistematik
hale getirilmesi gerektiğinden etkinlik için tanımlanan her bir işin kapsamına giren eylemler ve
işlemler, sorumluluk ve görevler ile çalışma koşulları özet bir şekilde ifade edilir. Politika ve
Prosedürler: Politika ve prosedürler, personel/gönüllü bulma ve bunların seçimi, eğitim ve profesyonel
gelişim, değerlendirme, işe son verme gibi insan kaynakları planlama sürecinde yer alan görevler için
bir çerçeve oluşturulmaktadır. İşgören Bulma ve Seçimi: İşgören bulma ve seçme, etkinliğin politika
ve planlarına uygun bir şekilde gerçekleştirilmektedir. Etkinlikler de diğer hizmetler gibi emek yoğun
olduğundan doğru işle doğru insanın seçimi etkinliklerin başarısında büyük önem taşımaktadır.
Rekreasyon Bağlamında Halkla İlişkilerin Nitelikleri İletişim: Pazarlama iletişimi, pazarlamanın
yönetim işlevinin bir parçasıdır. Dolayısıyla tüketicileri tatmin eden malların satışını teşvik etme ve
bir kuruluşun satış hedeflerini destekleme amacına sahiptir. Reklam: Reklamcılığın yalnızca bir
pazarlama aracı olduğu ya da halkla ilişkilerin yalnızca tanıtımla ilgili olduğu gibi fikirler doğru
değildir. Gerçekte, halkla ilişkilerdeki geleneksel reklamcılık; imaj, markalaşma, savunuculuk ve
siyasi reklamcılığı yönlendiren bir halkla ilişkiler perspektifidir. Pazarlama ise yeni veya
değiştirilmiş ürünleri piyasaya sürmek için medya ilişkilerini, tanıtımı ve özel etkinlikleri
kullanmaktadır. İkna ve Diyalog: Halkla ilişkileri, müşteri kuruluşların ikna edici ihtiyaçlarına hizmet
etmenin yanı sıra kuruluşlar ve çeşitli halklar arasında daha üretken ve faydalı ilişkileri teşvik etmek
olarak görülmektedir. Tanıtım: Reklamdan farklıdır çünkü tanıtım genellikle reklam için yapılmaz.
Kamuoyunu ilgilendiren haber veya bilgilerden oluşur ve rekreatif etkinlikler oluşan çalışmalar
hakkında olumlu bir izlenim yaratmayı amaçlar.
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REKREASYONEL PAZARLAMADA DENETİM VE PERFORMANS ÖLÇÜMÜ
Rekreasyonel pazarlama, firmaların rekabet avantajını sürdürme ve müşteri memnuniyetini artırma
stratejisidir. Rekreatif pazarlama denetimi, şirketin planlama, uygulama ve kontrol süreçlerini
değerlendirerek stratejik rehberlik sağlar. Bu denetim, pazarlama ortamının analizi, organizasyon
etkinliği, stratejik hedefler ve sistem uygunluğunu içerir. Performans ölçümü, finansal ve finansal
olmayan ölçütleri kullanarak kapsamlı bir değerlendirme sunar. Bu çerçeve, rekreatif pazarlama
alanında şirketlere rehberlik etmek için önemlidir.
PAZARLAMA NEDİR?
Pazarlama, işletmeler için temel bir stratejidir, çeşitli unsurları içerir. Bu strateji, sanat ve bilim
dengesini sağlar, çünkü tüketicilerin farklı ihtiyaçları vardır ve bir dizi kavram, pazarlama
stratejilerini oluşturmak ve uygulamak için kullanılır. İlişki pazarlaması, içsel pazarlama, performans
pazarlaması gibi alt kavramlar, bütünsel pazarlama yaklaşımında birleşir. Müşteri memnuniyeti,
müşteri değeri, toplumsal pazarlama gibi kavramlar da bu bağlamda ele alınır. Ayrıca, küçük
işletmelerin pazarlama faaliyetlerinin ne kadar önemli olduğuna ve başarının etkili pazarlamaya bağlı
olduğu ifade edilmiştir.
HİZMET PAZARLAMASI NEDİR?
Hizmet pazarlamasının ürün endüstrisi ve ticaretten farklı bir perspektife sahip olduğu ve hizmet
sektörünü bağımsız bir alan olarak ele alınmaktadır. Hizmetlerin genel tanımı, ekonomik faaliyetlerin
zaman içinde performanslar aracılığıyla değer sağlaması ve genellikle maddi olmayan faaliyetler
olarak tanımlanmaktadır. Hizmet piyasasının diğer piyasa türlerinden farklı olduğu, talebin sürekli
arttığı ve hizmet sektörünün yeni hizmet türleri konusunda öncü konumdadır. Ayrıca, hizmetlerin
sınıflandırılması ve örnek kategoriler olarak inşaat, dağıtım, rekreasyon, eğitim, finans, iletişim ve
sağlık gibi çeşitli hizmet alanlarının genel gruplar halinde öne çıkmaktadır. Hizmet pazarlamasının
temel özellikleri ve sektördeki yeri oldukça önemlidir.
REKREASYONEL PAZARLAMA NEDİR?
Rekreasyon pazarlaması, rekreasyonel faaliyetleri ve deneyimleri tanıtmak için kullanılan pazarlama
stratejilerini kapsar. Boş zaman, spor, eğlence veya açık hava etkinliklerine katılımı teşvik etmeyi
amaçlar. Hedef, rekreasyonel tekliflerin benzersiz özelliklerini ve faydalarını vurgulayarak, hedef
kitleleri cezbetmek ve katılımı teşvik etmektir. Hizmetlerin Ayırt Edici Özellikleri: Soyutluğu:
Değerlendirme zorluğunu aşmak için somut unsurların vurgulanması. Ayrılmazlık: Hizmetin üretici ile
müşteri arasındaki etkileşimin kalitesine bağlı olması. Bozulabilirlik: Hizmetin değerinin belirli bir
yer ve zamanda olması, talep dalgalanmalarını yönetmeyi gerektirir. Değişkenlik: Hizmet kalitesinin
bir dizi faktöre bağlı olarak değişken olması. Mülkiyet Eksikliği: Hizmetin sahiplik özelliğinden
yoksun olması, müşteri ile marka bağlantısının kurulmasını karmaşık hale getirir. Hizmetlerin
pazarlanması ve yönetimi için, hizmetin temsil edilmesi, sunumu ve müşteriye değer sağlama
süreçlerini içeren bir strateji oluşturmak önemlidir.
REKREASYONEL HİZMETLERE YÖNELİK PAZARLAMA YAKLAŞIMI
Rekreasyonel hizmetlere yönelik pazarlama yaklaşımı, geleneksel ürün pazarlamasından farklı bir
strateji gerektirir. Hizmetlerin özgün doğası nedeniyle, McCarthy'nin 4P kavramı (Ürün, Fiyat, Yer,
Tutundurma) hizmetlere özgü zorlukları kapsamak için uyarlanmıştır. C. Lovelock ve J. Wirtz'in öne
sürdüğü genişletilmiş pazarlama karması 7P'yi içerir: Ürün Unsurları, Yer ve Zaman, Fiyat ve Diğer
Harcamalar, Tutundurma ve Eğitim, Süreç, Fiziksel Çevre ve İnsanlar. Rekreasyonel hizmetler için
özelleştirilmiş pazarlama karması şu şekilde özetlenebilir: Ürün Unsurları: Hedef pazardaki
müşterilere değer sunmak için uygun bir hizmet paketi oluşturulmalıdır. Temel hizmet ve tamamlayıcı
unsurları içermeli ve müşterilere yüksek memnuniyet sağlamayı amaçlamalıdır. Yer ve Zaman:
Hizmet, kalıcı ve anlık olarak farklı kanallar aracılığıyla sunulabilir. Dağıtım kanalı seçimi,
hedeflenen pazarlama stratejilerine göre belirlenmeli ve zaman faktörü dikkate alınmalıdır. Fiyat ve
Diğer Harcamalar: Pazarlama stratejisi, müşteri değerine odaklanmalı ve işlemden kaynaklanan
maliyetlerle müşteri harcamaları arasında denge sağlayarak fiyat belirlemelidir. Fiyat, müşterinin
diğer harcamalarını en aza indirmeyi amaçlamalıdır. Tutundurma ve Eğitim: Pazarlamanın tutundurma
unsuru, müşterilere hizmeti kullanma ve en yüksek değeri elde etme konusunda eğitim vermelidir.
Hizmetin soyutluğu göz önüne alındığında, şirketin deneyimi ve çalışanların uzmanlığı gibi somut
unsurları vurgulayarak müşteri belirsizliğini azaltmak önemlidir. Süreç: Şirket içindeki süreçler,
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hizmetin yaratılmasını ve tasarımını etkiler. Değişkenlik gösteren hizmet çıktılarındaki tutarsızlığı en
aza indirmek için etkili süreçler oluşturmak önemlidir. Fiziksel Çevre: İç tasarım, dış cephe, çalışan
görünümü ve ekipman gibi unsurlar, hizmetin somutluğunu ve kalitesini gösterir. Fiziksel çevre,
müşteri algılamasını etkileyebilir. İnsanlar: Hizmetler genellikle çalışanlar aracılığıyla
sağlandığından, çalışanların davranış ve tutumu doğrudan hizmeti etkiler. İnsan Kaynakları Yönetimi,
personelin seçilmesi, eğitimi ve motivasyonu konularında önemlidir. Rekreasyonel hizmet
pazarlamasının etkin kullanımı için, hizmet kar zinciri anlayışı benimsemek önemlidir. İç hizmet
kalitesi, yüksek memnuniyet seviyelerine sahip üretken çalışanlardan başlayarak, artan hizmet değeri,
sadık müşteriler ve sağlıklı karlar elde etme aşamalarını içerir. İçsel pazarlama, çalışanların müşteri
odaklı olmalarını sağlamaya odaklanırken, etkileşimli pazarlama, tüketici-çalışan etkileşiminin
hizmet kalitesi üzerindeki etkisini vurgular. İlişki pazarlaması stratejisi, müşteriyle uzun vadeli ilişki
kurmayı amaçlar ve müşteri memnuniyetini ön planda tutar. Bu strateji, iç, dış ve interaktif pazarlama
arasında güçlü bir bağlantı gerektirir. Hizmet pazarlaması, ürün pazarlamasından ayrı bir disiplindir ve
özel bir stratejiyi gerektirir. Hizmetlerin özgünlüğü, müşteri odaklı bir içsel pazarlama anlayışını ve
ilişki pazarlamasını ön plana çıkarmaktadır. Bu, rekabet avantajı sağlamak ve müşteri memnuniyetini
artırmak için önemlidir.
REKREASYONEL PAZARLAMA DENETİMİ
Pazarlama, organizasyonların başarısında kilit bir rol oynar. Bu bağlamda, pazarlama denetimi (PD)
organizasyonlara değişen koşullara uyum sağlama imkânı sunar. PD, organizasyonun hedefleri,
stratejileri, performansı ve faaliyetlerini gözden geçirme sürecidir. Temel amaç, organizasyonun
pazarlama prensiplerini etkili bir şekilde uygulayıp güçlü yönlerini kullanarak zayıf yönlerini
geliştirmektir. PD, müşteri ihtiyaçlarını anlamak, toplum dinamiklerini değerlendirmek ve doğru
stratejileri benimseyerek büyümeye katkıda bulunmak için pazarlama yöneticilerine ve üst düzey
yöneticilere rehberlik eder. Pazarlama denetimi, organizasyonun pazarlama çevresi, stratejisi,
organizasyonu, sistemleri, verimliliği ve genel pazarlama fonksiyonu olmak üzere altı ana bileşenden
oluşur. Bu bileşenler, iç veya dış denetimler olarak nitelendirilebilir ve organizasyonun ihtiyacına
bağlı olarak tam denetim veya yarı özerk bir denetim talep edebilir. Başarılı bir pazarlama denetimi
için süreklilik, tarafsızlık, bağımsızlık, düzenlilik ve çözüm odaklı yaklaşım önemlidir. Denetim
sonuçları, organizasyona net bir şekilde sunularak, sorunlar belirlenmeli ve çözüm önerileri
sunulmalıdır. Pazarlama denetimi, organizasyonların rekabet avantajlarını sürdürmelerine ve
pazarlama stratejilerini geliştirmelerine yardımcı olan kritik bir araçtır. Sistematik bir yaklaşım,
bağımsızlık ve periyodik denetimler, organizasyonun pazarlama etkinliğini artırabilir ve rekabet
avantajını güçlendirebilir. REKREASYONEL PAZARLAMADA PERFORMANS ÖLÇÜMÜ
Pazarlama faaliyetlerinin firmanın performansına etkisini değerlendirmek, pazarlama stratejilerinin
etkilerini ölçme konusunda önemlidir. Finansal ölçülebilirliğin artması, pazarlama faaliyetlerinin
etkilerini daha iyi anlamamıza katkı sağlamıştır. Ancak, pazarlama performansının ölçümü
konusundaki tartışmalar ve yöneticilerin bu süreçteki bilgi eksikliği devam etmektedir. Firma
performansının ölçümü için genellikle finansal ve finansal olmayan ölçütler kullanılır. Günümüzde
marka, teknoloji ve müşteri ilişkileri gibi maddi olmayan varlıkların değeri artmaktadır. Pazarlama
performansının ölçümüyle ilgili önemli bir zorluk, uygun ölçütlerin seçimi ve kullanımıdır. Çok sayıda
ölçütün kullanılması, performans değerlendirmesini karmaşık hale getirebilir. Rekreasyonel pazarlama
performansının etkili bir şekilde değerlendirilmesi için finansal ve finansal olmayan ölçütlerin dengeli
bir şekilde kullanılması önemlidir. Ölçütlerin seçimi ve kullanımı, firmanın stratejileriyle uyumlu
olmalı ve sürekli olarak gözden geçirilmelidir. Daha fazla araştırma ve kapsamlı ölçüm sistemlerinin
oluşturulması, pazarlama performansının daha iyi anlaşılmasına ve yönetilmesine katkı sağlayabilir.
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GİRİŞ
Rekreasyon pazarlamasını tanımlayabilmeniz ve rekreasyon pazarlamasının kendine özgü zorluklarını
ve fırsatlarını anlayabilmeniz için öncelikle rekreasyon sektörünün tanımını anlamanız gerekir. "Boş
zaman ve rekreasyon" olarak da bilinen rekreasyon sektörü, eğlenme, rahatlama ve hatta sağlık
amacıyla deneyimler sunmaktadır. Birçok işletme somut ürünler satarken, rekreasyon pazarlaması
deneyim satmak için vardır. Örneğin bir müşteriyi paraşütle atlama etkinliğini satın almaya ikna
etmek, üzerinde uçak olan bir tişört almaya ikna etmekten çok daha farklıdır. Rekreasyon endüstrisi
mevsimlere tabidir ve değişken pazarlama stratejileri ve satış rakamları ortaya çıkar. İnternetin
yükselişi, güç dinamiğinin pazarlamacılardan tüketicilere doğru değişmesinde en zararlı katalizör
görevi görmektedir. Tüketiciler yalnızca bir düğmeye tıklayarak şirketler ve ürünleri hakkında anlamlı
bilgilere ulaşabilirler. Tüketiciler daha düşük maliyetlerde değer ararken, markalar hızla meta haline
gelmekte ve modern pazarlamacılara zorluklar oluşturabilmektedir. Günümüzde pazarlamacılar marka
bütünlüğünü sağlamak için çaba sarfetmektedirler çünkü sadece bir ürün ya da hizmet oluşturmak ve
onu müşterilere sunmak artık işe yaramamaktadır. rekreatif pazarlama faaliyetlerinin karmaşıklığı,
değişen tüketici tercihleri ve hızla evrilen rekabet koşulları, bu alandaki şirketlerin karşılaştığı
zorluklardandır. Bu sebeple rekreasyonel faaliyet yürüten şirketlerin modern pazarlama türleri ve
stratejileri ışığında karlarını arttırabilirler.
REKREASYONEL PAZARLAMA NEDİR?
Rekreasyonel pazarlama, rekreasyonel faaliyetleri, etkinlikleri, hedefleri veya deneyimleri tanıtmak
için pazarlama stratejilerinin ve tekniklerinin uygulanmasını ifade eder. Rekreasyonel faaliyetler,
dinlence ve eğlence sektöründeki işletmeler için kilit bir strateji olan rekreasyonel pazarlamayı
vurgulamakta, çeşitli stratejilerle hedef kitlelere rekreasyonel faaliyetleri, etkinlikleri ve deneyimleri
tanıtmayı amaçlamaktadır. Pazarlama stratejileri arasında reklam, sosyal medya kampanyaları ve
etkinlik sponsorlukları yer almaktadır. Rekreasyonel deneyimlerin maddi olmayan özel "mallar"
olduğu ve işletmeler için inovasyon ve müşterilere unutulmaz deneyimler sunma fırsatları sunduğu
belirtilmektedir. Rekreasyonel Pazarlama Örnekleri Bağlamında Modern Pazarlama Türleri ve
Stratejileri Rekreasyonel pazarlama türleri ve stratejileri, rekreasyonel faaliyetleri, etkinlikleri,
hedefler ve deneyimleri tanıtmayı amaçlayan bir dizi yaklaşımı kapsar. Bu stratejiler, boş zaman ve
eğlence sektöründe yer alan işletmeler, kuruluşlar ve hedefleri için çok önemlidir. Rekreasyonel
pazarlama, dinlence ve eğlence sektöründeki işletmelerin önemini vurgulayarak, dijital pazarlama, e-
posta pazarlaması, etkinlik pazarlaması ve mobil pazarlama gibi temel strateji ve teknikleri kullanarak
rekreasyonel faaliyetleri tanıtmayı amaçlamaktadır. Pazarlama çabaları, reklam, sosyal medya
kampanyaları, influencer ortaklıkları, etkinlik sponsorlukları ve hedefli promosyonları içermektedir.
Müşteri memnuniyetini artırmak ve marka sadakatini sağlamak amacıyla kişiselleştirilmiş pazarlama
stratejileri de kullanılmaktadır. Bu stratejiler, müşterilerin boş zaman, spor, eğlence veya açık hava
etkinliklerine katılımını teşvik etmek için benzersiz özellikleri ve faydaları sergileyerek hedef
kitleleri çekmeyi amaçlamaktadır. Rekreasyonel Pazarlama Stratejileri Rekreasyonel pazarlama
stratejileri, işletmenin hedeflerini belirlemesinden başlayarak, müşterileri tanıma, etkili bir mesaj
oluşturma, bütçe planlaması, kanal seçimi, başarıyı ölçme ve çeşitli pazarlama türlerini içerir. Bu
türler arasında çevrimiçi ve çevrimdışı pazarlama, giden pazarlama, doğrudan posta, kişiselleştirilmiş
pazarlama, ortak pazarlama, tele pazarlama, ağızdan ağıza pazarlama ve marka pazarlaması yer
almaktadır. Bu stratejiler, rekreasyonel tekliflerin özelliklerini vurgulayarak hedef kitleyi çekmeyi
amaçlar. Stratejik hedefler her zaman uzun vadedeki iş hedefleriyle uyumlu olmalıdır ve gelecekteki
performansı karşılaştırmak için ölçülebilecek şekilde belirlenmelidir. Rekreasyonel pazarlamada
trendler ve teknolojiyle birlikte çeşitli pazarlama türleri ortaya çıkmıştır. Rekreasyonel Pazarlamada
Veri Tabanı Pazarlaması Veri tabanı pazarlaması, herhangi bir rekreasyonel hizmet sunan işletmenin
pazarlama ihtiyaçlarının karşılanmasına yardımcı olabilmektedir. Veri tabanı pazarlaması,
rekreasyonel faaliyetlere katılımı artırmak amacıyla müşteri veri tabanlarının kullanılmasını
içermektedir. Bu strateji, mevcut katılımcıları elde tutmayı ön planda tutarak, yeni müşteri çekme
maliyetini azaltmayı hedefler. Müşteri verilerinin toplanması ve analizi, kuruluşlara rekreasyonel
tekliflere katılımı iyileştirmek için müşteri tercihlerini ve davranışlarını anlama fırsatı sunmaktadır.
Bu yaklaşım daha etkili ve hedefe yönelik pazarlama kampanyalarına yol açabilmekte ve nihayetinde
rekreasyonel ve spor faaliyetlerine katılımı artırabilmektedir. Bu sayede kuruluşlar, pazarlama
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çabalarını kişiselleştirerek belirli müşteri segmentlerine odaklanabilir, rekreasyon faaliyetlerini
müşteri ihtiyaçlarına uygun hale getirebilir ve daha etkili pazarlama kampanyaları yürüterek katılımı
artırabilmektedir. Rekreasyonel Pazarlamada İlişkisel Pazarlama "İlişki pazarlaması" veya "
ilişkilerin geliştirilmesi" kavramı, 1990'larda pazarlamacılar arasında popülerdi ve müşterilerle
bireyselleştirilmiş, özel ihtiyaçlara dayalı ilişkilerin geliştirilmesini amaçlamaktaydı. Doğrudan posta
yoluyla yapılan kişisel pazarlama nispeten kısa ömürlüydü; katalog şirketleri kısa sürede o kadar hızlı
büyümeye başladı ki tüketicilerle bire bir iletişim kurmak imkânsız hale geldi. Ancak, bireysel
düzeyde dinleme ve yanıt verme kavramı 1990'larda "ilişki pazarlaması" kisvesi altında yeniden ortaya
çıktı. Birçok veri tabanı pazarlamacısı tarafından öne sürülen bu kavram, müşterilerini bireysel
düzeyde daha iyi anlayarak ve onlara özel ihtiyaçlarına yönelik bilgi ve ürünler sunarak,
pazarlamacıların sonunda önemli karlara dönüşecek uzun vadeli müşteri bağları geliştirebileceğini öne
sürmekteydi. Bu kavram, endüstrinin müşterilere bireysel olarak hitap edebilecek kadar küçük olduğu
zamanlara kadar uzanmaktadır. İlişki pazarlaması, müşterilerle uzun vadeli ve karşılıklı fayda
sağlayan ilişkiler kurmaya, sadakati ve savunuculuğu teşvik etmeye odaklanır. Teknoloji ve iletişim,
işletmelerin büyümesine, yeni ilişkiler oluşturmasına ve müşteri ilişkilerini güçlendirmesine yardımcı
olmaktadır. Sosyal medya, müşterilerle gerçek zamanlı etkileşimi ve kişiselleştirilmiş iletişimi
kolaylaştırarak ilişki pazarlamasının etkisini artırmaktadır. Rekreasyonel Pazarlamada İnternet
Pazarlaması Rekreasyonel pazarlamada internet pazarlaması, çevrimiçi kanalları kullanarak geniş
kitlelere ulaşmayı ve potansiyel katılımcıların ilgisini çekmeyi amaçlamaktadır. Online pazarlama,
gelen pazarlama, arama motoru pazarlaması, içerik pazarlaması, satış ortaklığı, sosyal medya
pazarlaması, e-posta pazarlaması ve mobil pazarlama gibi çeşitli stratejiler kullanılarak
gerçekleştirilir. Bu dijital taktikler, müşteri ilgisini çekmek, marka bilinirliğini artırmak ve
rekreasyonel işletmelerin hedef kitleleriyle etkileşim kurmasına olanak tanımaktadır. Sonuç Bu ünite
günümüz pazarlama gelişmelerini ele alarak, pazarlamacıların günlük hayata daha yakın olma
çabalarını ve bu doğrultuda geçen her an boşluğu doldurma çabalarını vurgulamaktadır. Teknolojinin
pazarlama alanında kitlelere ulaşma ve etkileme konusundaki önemini, bu birleşimin endüstrilere
olumlu sonuçlar sağlayabileceğine işaret etmektedir. Yazılı medyanın ötesinde düşünülemeyen dijital
pazarlamanın ortaya çıkışını, pazarlama yöntemlerinin geçmişten bu yana nasıl değiştiğini bizlere
vurgulamaktadır. Pazarlama teknolojinin etkisiyle önemli bir değişme uğramıştır ve bu değişimi
devam ettireceği ön görülmektedir.


