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GIRIS

Ulkemiz turizmin her ¢esidinin yogunlukla yasandigi bir konuma sahiptir.
Dogal giizellikleri, essiz denizleri, saglik teknolojisi acisindan yeterli olmasi vb.
konularda tiiketiciye oldukc¢a fazla olanak sunmaktadir. Tiiketicilerin bu tiir

olanaklardan yararlanmasi, bilgi almasi ve iilke turizmini hareketlendirmesi agisindan

seyahat acentalarinin 6nemi oldukga fazladir.

Son yillarda yapilan yatirimlarla seyahat acentalarinin sayisi hizla artmaktadir.
Kiiltir ve Turizm Bakanligi (2018) verilerine bakildiginda A grubu seyahat
acentalariin sayist 10197, B grubu acenta sayis1 64 ve C grubu acenta sayis1 124
olarak goriilmektedir. A grubu acenta sayisinin ¢oklugu iilkemizin yabanci pazarda da

etkili olusunu gostermektedir.

Bu calismada Antalya ilindeki A grubu seyahat acentalarinin tanitim
faaliyetleri irdelenmistir. Yaptiklar1 tanitim faaliyetlerinin satis olarak geri doniis olup

olmadig arastirilmstir.

Arastirmanin  birinci boliimiinde turizm hakkinda genel bilgilere yer
verilmistir. Turizmin tanimidan bahsedilmis ve tarihgesi incelenmistir. Tiirkiye’de ve
Diinyadaki yerinin ne oldugu irdelenmistir. Turizm hareketinde kilit noktalardan birisi

olan seyahat acentalarinin galisma sekilleri ve turizmdeKi rollerinden bahsedilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde tanittim kavrami incelenmistir. Tanitim
kavraminin literatiirdeki islenis bicimine bakilmistir. Ardindan imaj ile iligkisi
arastirtlmis son olarak da tanitim araglarindan ve giiniimiizdeki kullanim sekillerinden

bahsedilmistir.

Arastirmanin {i¢iincii boliimiinde ise katilimcilara sorulan 56 soruluk anketin
cevaplari analiz edilmistir. Cikan sonuglar dogrultusunda ise arastirmanin sorulari

yorumlanmis ve Onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
TURIZMIN GELIiSiMi

Turizm; bir yerde insanlarin gegici siireligine ve para harcama 6zelliklerini
gbz Oniine alarak, etkinligi siirekli kalisa doniistiirmeden ve gelir saglayict higbir
ugrasida bulunmadan gegici siire konaklamalarindan ortaya ¢ikan olaylar ve iliskilerin
timiidiir (Erhan, 2010: 4). Giiniimiizde turizm ve turist kavramlari, modern toplumlara
0zgi kavramlarken, toplu ve belirli bir amaca yonelik olan seyahat olgusunun tarihi
de cok eskidir. Ornegin Hagli seferleri bir isgal ordusu seferi olmasinin yaninda ayni

zamanda ilk toplu seyahat 6rnegidir (Roney, 2011: 16).

Giinlimiizden yiizy1l 6ncesine baktigimizda; insanlarin yasamlari, ekonomik
durumlari, seyahatleri, hayata bakis acilar1 kisacasi her seyleri farkliydi. Bu
farkliliklardan 6nemi ¢ok biiyiik olan, siiphesiz ulagtirma araglaridir. Eskiden aylarla
ifade edilen mesafeler, giiniimiizde giinler hatta saatlerle ifade edilen seyahatlere
doniismiistiir. Seyahat hareketlilikleri artik milyonlarca insanin giinliik yasaminin bir

pargasidir (Oztas, 2002: 15).

Tarih boyunca insanlar cesitli nedenlerle seyahat etmeye c¢alismislardir.
Eglence amagli yolculuk aslinda son 200 yilda hizla biiyliyen daha yeni bir
fenomendir. Turizmin gelisimi, daha genis bir etkiye sahip diger siyasi, ekonomik,
sosyal ve teknolojik etkilerle birlikte anilmaktadir. Turizm, bir¢ok ulus i¢in 6nemli bir
gelir ve istihdam kaynagi iken, Ozellikle makro diizeyde degisimlere karsi da

savunmasizdir ve bu nedenle dalgali bir endiistridir (JPage vd., 2001: 33).

1.1. Turizmin Tarihsel Gelisimi

Turizm, Ik Cag'lardan giiniimiize kadar cok cesitli asamalardan gecerek
geligmistir ve turizm ile ilgili kavramlarin temelinde 6nemli dlciide seyahat kavrami
yatmaktadir. Bu nedenle turizmin tarih¢esinden s6z ederken, medeniyetlerin
gelismesindeki biiylik seyahatlerden de bahsetmek gerekir. Cografi kesiflerin
temelinde de biiyiik olasilikla insanlarin seyahat etme meraki ve zevki yatmaktadir.
Savaglar, fetih hareketleri, dinsel gli¢ler insanlarin bagka iilkelerle daha fazla iletisim
icerisinde olmalarina ve cesitli nedenlerle baska yerlere gitmelerine yol a¢mustir.

Turizmin tarih i¢indeki gelismesinin baslica 6zellikleri sunlardir (Akat, 1996: 7):



e Boyutsal Geligme: Turizme katilanlarin sayisini ve turizm harcamalarindaki
gelismeyi ifade eder. Buna fiziki biiylime ad1 da verilir.

e  Hizli Geligme: Turizmde son yillarda son derece hizli gelismeler olmustur.

e Yenilik: Turizmdeki gelisme yeni buluslara firsat vermistir.

o Kalitatif Gelisme: Turizm, uluslararasi 6zellik tasimaktadir.

Tablo 1.1. Turizmin Tarihsel Gelisimi

Modemn Oncesi Turizm Modem Turizm Post-Modem Turizm

Post-Fordist tiretim anlaysss,

Standartlagmanus, Fordist tiretim anlayss,

I - Virh§a dayal firetim andai verimliige, :mek,t:,i:eyeazel;tﬁketici

Uretim Bigimleri bigimleri, st smufinbireysel  &lgek ekonomisine ve b:a.,mll ) ﬁmﬂ 2 azalmm .
tercihlerine gore sekillenen aracilara dayali kitlesel siirdiriilebilir cevred direti
firetim biimleri firetim & M"“’m"l. EvIRCIUECLNL

Turizmtalebinde énce
Sanayilesme sonras: yogun kitlesel gesitlenme daha sorma
¢alismakosullarmabagh ozelilgiye dayali bireysel
Turizm pazarmaiist smifin olarak ortaya gikandinlenme  degisimler, titketicilerde

Turizm Pazarmm taleplerinin yén vermesi,iist  ihtiyacmm sekil verdigi gevreyi koruma bilincinin
Niteligi smufin bireysel tercihlerine esitlik ve sosyal adalet gelismesi, mevcut
yonelik turizm arzs ilkeleri etrafindabelilenen  gerceklikten daha fazasm

bireysellikten uzak kitlesel talep etme, zaman ve
nitelik tagtyanturizmpazan ~ mekandan bagimsiz olma
istegl ve kategonsizlesme

Kaynak: Kozak vd.2013: 11



1.2. Turizmin Gelisme Nedenleri

Turizm, insanin ihtiyaglarn arttikga ve uygarlik diizeyi gelistikge
hareketlenmis, yayginlasma gostermistir. Turizmin dogmasi, bazi amaglarin yerine
getirilmesi i¢in yer degistirme geregi ile ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; insanlar, kutsal
sayilan yerlere gitmek isterler. Mekke, Miisliimanlarin ziyaret etmek ve dini
gdrevlerini yerine getirmek istedikleri yerdir. Oyle ki dini inanglar, insanlarin siirekli
kaldiklar1 yerlerden ayrilip, gecici bir seyahate katilmalarma yani turizm
faaliyetlerinde bulunmalarina yol agabilmektedir. Insanlarin saglik ve dinlenmek igin
oturduklar1 yerlerden ayrilip kaplicalara, sifali sulara, deniz kenarlarina gitmeleri de
turizm yaratan faktorlerdir. Insanoglunun arastirma ihtiyaci, merak duygusu ve macera
tutkusu da turizm olaymnin gelisiminde biiyiik bir paya sahiptir. Eski Yunanlilardan
beri yapilan Olimpiyat oyunlari, yani spor faaliyetleri de turizmi yaratan nedenlerden
sayilabilir. Kayak yapmak icin dag ve kar bulunan yerlere gitmek, yelken sporu
yapmak i¢in gol bulunan bélgeye gitmekte turizm olayinin olusmasini saglar. Herkesin
yapmadig1 bir seyi yapmak, baskalarindan geri kalmamak, toplumda yiikselmeye
calismak ve modaya uyma gibi sosyal ve psikolojik ihtiyaclarinda turizmi yaratan
nedenler oldugu soylenebilir (Sezgin, 2001: 30-31). Turizmin diger gelisme
nedenlerini ise maddeler halinde soyle siralayabiliriz (Hazar, 2010: 10-11);

= Teknolojik gelismeler ile birlikte ulasim ve kitle iletisim sistemlerinde yasanan
gelismeler, calisanlarin gelir diizeyinin ve bos zamanlarinin artigi, toplumda
tatil diisiincesini yayginlastirmis ve tatil sosyal bir hak haline gelmistir.

» Ulusal ve uluslararasi turizm kurumlar1 gelisme gostermistir.

= Ogzellikle 2.Diinya savasindan sonra insanlarda gezme, gdrme ve yabanci
kiiltiirleri tanima istegi artmistir. Gelismis tlilkelerde turistik ihtiyaglar, zorunlu
ithtiyaglar haline gelmistir.

» Tanitma, reklam, halkla iligkiler gibi pazarlama cabalar1 gelismistir.

* Ddviz biirolarinin yayginlasmasi ile doviz islemleri kolaylagsmustir.

= Turistik seyahatler i¢in seyahat sigortast ortaya ¢ikmig,insanlarin can ve mal

giivenligi saglanmistir.



» Insanlar, yabancilar1 hosgorii ile karsilamaya baslamus, turist ¢eken iilkeler
siir islemlerini kolaylastirmistir. Sonug olarak, turizm uluslararasi bir nitelik

kazanmis ve ekonomik bir sektor haline gelmistir.

1.3. Tiirkiye'de ve Diinya'da Turizmin Gelisimi

Insanlarin yaradilisindan itibaren turizm; tam olarak bugiinkii anlamini
tagimasa bile hep glindemde olmustur. Bu yiizden turizmin tarihi gelisiminden
bahsederken, insanlik tarihindeki ilerlemeleri saglayan ve merak duygusunun rol
aldig1 biiyiik seyahatleri esas almak gerekir. Sanayi devrimine kadar ki diinya
turizmine baktigimizda en ¢ok seyahat eden insanlarin, bu donemin refah seviyesi en
yiiksek olan Romalilar oldugunu goriiriiz. Diger taraftan, Roma Imparatorlugunun
simirlarinin ii¢ kitaya yayilmis olmasi; seyahatleri kolaylastirmak i¢in Romalilarin
miikemmel bir yol ag1 kurmasina neden olmustur. Biitlin davranis ve diisiincelerin din
kurallarina uydugu bu tarihlerde, seyahat hareketleri tamamiyla dinin etkisinde kalarak
yapilmistir. Orta Cag'da turistik agidan 6nem tastyan olay ve kisilerden biri de Marco
Polo ve onun yillar siiren seyahatleridir. Marco Polo, Cin'e yaptig1 seyahatten sonra
bir eser yayinlamistir ve bu eser Asya'ylt Avrupa'ya tanitan ilk yayin olmustur. Ayni
donemde, Islam dininin de hizla yayilmasi ve Miisliimanligin gerektirdigi hac gérevi

de, seyahatlerde 6nemli bir hareketlilik olusmasini saglamistir (Oztas, 2002: 2).

18. yy. sonlarinda sanayi devriminin getirmis oldugu toplumsal degisiklikler
giiniimiizdeki turizm anlayisinin ortaya c¢ikmasma sebep olmustur. Endiistri
devriminden sonra topraga bagli olmayan, sermayeye bagli olusan sosyal sinif,
turizmin genis kitlelere yayilmasini saglamistir. Turizmin genis kitlelere yayilmasinin
en onemli nedenlerinden biri, teknolojinin gelismesi ile birlikte ulasim sektoriindeki
gelismelerinde artis gostermesidir (Yildiz, 2012:10). Buhar giiciiniin icadi ile birlikte
klasik seyahat anlayis1 da de§isme gostermistir. Buharli makinelerin seyahat
mesafesini kisaltmasi ve bununla birlikte seyahat giderlerinin azalmasi, sadece zengin
kesimin degil orta kesimin de seyahat hareketlerine katilimini saglamistir. Modern
turizm hareketlerinin baslangici sayilan ilk organize kitle turizm hareketi, 1841 yilinda
Thomas Cook'un Loughboroungh'da toplanan "Antialkolizm" kongresine 570 kisilik
bir gruba seyahat diizenlemesi ile olugsmustur. Kisi basina aldigi sabit bir licretle grubu

kongrenin toplandigi bolgeye gotiirmiistiir. Ilk organize seyahatin basariyla



sonuclanmasindan cesaret alan Cook, 1845'te yine trenle bir tur gerceklestirmistir.
Cook, biitiin bunlarin sonucunda ilk turizm isletmesini kurmus ve kisa siirede Fransa,
Isvigre, Hollanda, Avusturya ve Almanya'ya kadar subeler agmistir (Oztas, 2002: 3-
4). Goriildugi tizere ilk ¢aglardan giiniimiize kadar uzanan turizm yolculugu, bugiin
Diinya tizerindeki iilkeler icin biiyiik bir gelisme kaynagidir. Topluluklarin turizmden
aldig1 faydalar ¢ok biiyiiktiir ve bu faydalar turizm gelistirilebildigi takdirde daha da
biiyiiyecektir (Scheyvens, 2002: 3). Turizm, gelisme ve uluslararasi pazarda etkinlik
saglama konularinda zorluklara sahip olmasina ragmen, gelisen iilkeler i¢in ¢ekici bir

kalkinma ve gelisme segenegidir (Yarcan, 1995: 8).

Yasadigimiz gezegende c¢ok hizli bigimde gelisen ve biiyiilyen turizm
sektoriiniin ilkemizdeki yeri ise soyledir; 1980’11 yillara gelene kadar gozle goriiliir
bir atak gézlemlenmemistir. Planli Dénemin basi ile 1983 yil1 arasindaki siire, devletin
turizmin gelisimi i¢in sartlar1 olusturup onciiliik ettigi donemdir. 1983 yilindan itibaren
ise “serbestlesme” donemine girildigi belirtilmektedir. Cumhuriyetin ilk yillarinda
“Tiirk Seyyahin Cemiyeti” adiyla kurulan ve “Tiirkiye Turing ve Otomobil Kuliibi”
olarak faaliyetlerde bulunan bu kurum, farkli isimlerle anildiktan sonra “Basin — Yayin
ve Turizm Genel Midiirligii” adin1 almig, daha sonra ise 1960’larda “Turizm ve
Tanitma Bakanlig1” olarak Tiirk turizmine biiyiik katki saglamistir (Giilbahar, 2009:
153). Ik devlet birimi 1934 yilinda acilan “Turizm Biirosu”dur. 1939 yilinda ilk
Turizm Miidiirliigii kurulmustur. 1955°de kurulan Turizm Bankasi, yatirimlar yaparak

ve kredi vererek turizmin kalkinmasina yardimer olmustur (www.goktepe.net).

"19. yiizythn ortalarinda siyasi ve ticari nedenlerle Istanbul'a gelen
yabancilarmn sayilarmin artmasi, Istanbul'da Pera Palas, Londra oteli ve Tokatliyan
oteli gibi konaklama tesislerinin agilmasina neden olmustur. Daha sonra 1931 yilinda
acilan Park otel, 1955 yilinda iilkede acilan ilk zincir turizm isletmesi olan Istanbul
Hilton oteli ve 1956 yilinda yilizde yiiz yerli sermaye ile kurulan ilk modern
isletmelerden biri olan Divan oteli, Tiirkiye'nin turizm tarihinde 6nemli kuruluslardir"

(Roney, 2011: 136).

"1960 yilint izleyen yillar ise, kalkinma planlarinin yapildigi ve turizmde
gelismelerin ortaya ¢iktigi bir donemdir. Bu donemde bélgeler itibariyle kaynak

envanterleri ¢ikarilmig, fiziksel planlama ¢alismalar1 yapilmis, teknik altyapi



yatirimlar gergeklestirilmis ve oncii 6rnek tesisler olarak yat limani, konaklama devlet
eliyle gergeklestirilmistir. 1963—80 doneminde turizm politikasinin temel hedefi
turizm yoluyla 6demeler dengesine katkida bulunmak, doviz gelirlerini arttirmak, yeni
istthdam olanaklar1 olusturmak ve Tiirk vatandaslarina tatil yapma olanaklar
saglamak olarak 6zetlenebilir. Turizm Bakanliginin kurulmasi da bu dénemde atilan
en onemli adimlardan biridir. Yine, 1972 yilinda Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi
(TURSAB) kurulmus ve seyahat acentalarini bir ¢at1 altinda toplamistir” (Y1ldiz, 2011:
58).

Tiirkiye, zengin cografyasi, Akdeniz'deki kiyilari, 10 bin yillik tarihi, kiiltiiri,
folkloru, mutfagi ve misafirperver insanlari ile diinya turizminde rekabet tistiinligii
saglamaktadir. Fakat yatirim ve tanitma konusundaki eksiklikler, ayn1 zamanda Tiirk
turizmini seceneksiz birakmistir. Bunun sonucunda tasidigi potansiyel yiiksek
olmasina karsin, turizmin Tiirk ekonomisine katkisi smirli  kalmistir
(Koletavitoglu,2002:111-112). Tiirkiye, turizmde hak ettigi yere, ancak turizmde
gelismis ilkelerin uyguladigt markalasma ve turizm c¢esitlendirilmesi taktigini

uygulayarak gelebilecektir (Aslan, 2009: 25).

1.4. Seyahat Acentalarn

Glinlimiizde insanlarin kendi alabildikleri elektronik sistemli biletlerin
olmasina ragmen, seyahat acentalar1 hala ¢ogu tiiketiciler i¢in tercih edilen kurumlar
arasindadir. Bundan dolay1 seyahat acentalari, cogunlukla gezginlerin seyahat etmek

icin en onemli kaynak noktasini olusturmaktadir (Macdougall, 2000: 13).

1.4.1. Seyahat Acentalarinin Tanim ve Simiflandirilmasi

Tiiketicilerin tatil secimine direk etki eden unsurlardan birisi de seyahat
aracilaridir. Seyahat aracilar1 dendiginde ise akla ilk gelen seyahat acentalaridir.
Seyahat acentasi, turistik mal ve hizmet {ireten isletmelerin iirlinlerinin satisini onlar
adina belli bir licret karsiliginda yapan, turizm hareketi ile ilgili ¢esitli hizmetleri bir
pakette birlestirip tur organizasyonlar1 haline getiren, danigsmanlik hizmeti veren,
ulasim araci kiralayan, seyahat sigortasi gibi diger hizmetleri de saglayan kuruluslardir
(Tavuk¢u vd.,2016: 143). Turizm mevzuatinda, iilkemizde seyahat acentalarinin

faaliyetlerini diizenleyen 1618 sayili1 Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi



Kanununun birinci maddesinde ise seyahat acentalar1 su sekilde tanimlanmustir;
"Seyahat acentasi: Kar amac ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket
turlar1 ve turlar1 olusturmaya, turizm amacglh konaklama, ulastirma, gezi, spor ve
eglence hizmetlerini gérmeye yetkili olan, olugturdugu iiriinti kendi veya diger seyahat

acentalar1 vasitasi ile pazarlayabilen ticarl kuruluslardir" (www.tursab.org.tr).

Acentalar gerceklestirdikleri satiglardan ve hizmetlerden sonra elde ettikleri
gelirler ile ililke ekonomisine onemli derecede destek vermektedirler. Bu katkilarin

yani Ssira;

e Turizmin gelisimine katkida bulunmak,

e Turizmin reklamin1 yapmak ve pazarlama faaliyetlerine katkida bulunmak,
e Yeni turizm destinasyonlar1 bulmak ve turizm pazarina sunmak,

e Turistik mal ve hizmet fiyatlarinda alternatifler yaratmak,

e Turistik mal ve hizmet fiyatlarinda indirimler saglamak,

e Tiiketicilere danigmanlik yapmak ve bilgi vermek,

e Giiven ortami yaratmak gibi fonksiyonlar1 da yerine getirmektedirler (Altay ve

Akgiil, 2010: 94).

Seyahat Acentalar1 siniflandirilirken yapisal, islevsel ve yasal bakimdan olmak
tizere U¢ farkli sekilde simiflandirma yapilmistir. Seyahat acentalarimi birinci
siiflandirma tiirii olan yapisal bakimdan inceledigimizde ise dort tip seyahat acentasi
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi Biliyllk Dagitim Acentalaridir. Tur
toptancilari ve diizenleyicilerinin yaptiklar1 hizmetlerin satisinda gorev yaparlar. Daha
cok perakendeci acentalara iletim asamasinda etkin rol oynarlar. Bir diger tiir olan
Ozendirici Acentalar; personel sayis1 bakimimdan biiyiik isletmeler icin geziler ve gezi
opsiyonlarmi yiiriitiir. Ozendirme seyahati &nemli faaliyet konular1 arasindadir.
Ucgiinciiacenta tiirii olan Karsilayici (Incoming) Acentalar; tur operatdrlerinin organize
ettikleri turlarla gelenleri karsilayan ve yabanci tur operatorlerinin {lkede
temsilciligini yapan acentalardir. Tur organizasyonlarin tiim sorumluluklarini {istlenir
ve bunlarin gerceklesmesini saglar (Rizaoglu,2004:249). Cogu tur operatorlerinin,
hazirladiklar1 paket programlar ve turlar i¢in ulasim hizmetlerini direkt {ireticiden
aldig1 konaklama, transfer, rehberlik vb. hizmetler i¢in bir karsilayici acenta ile is

birligi yapmay1 tercih ettikleri bilinmektedir. Bu tercihin nedenleri arasinda; yeni



iirtiniin girecegi pazara uygun hale getirilmesine ve bolgeyi 1yi bilen uzman destegine
duyulan gereksinim, maliyet hesaplamalarinin tam tutmamasindan dolayr riski
azaltma, dil sorunu, tur kapasitesinin yeni bir biiro agmaya yetecek diizeyde olmamasi

gibi nedenler vardir (Aggarwal, 1983: 100).

Seyahat acentalarmmn siniflandirmalarindan birisi olan Islevsel bakimdan
seyahat acentalar1 da ii¢ tiptir. Bunlar Karsilayict (Incoming), Yurtdisina Gonderici
(Outgoing) ve Yurti¢ine Gonderici (Ingoing) seyahat acentalaridir. Karsilayici seyahat
acentalari; yabanci tur operatdrlerinin yaptiklart turlarda gidilecek tilkedeki yerel
karsilayici seyahat acentalaridir. Bir baska ifade ile yurtdisindan turist getiren seyahat
acentalaridir. Konaklama isletmeleri bu yerel acentaya oda rezervasyonu veya hizmet
satig1 yaparlar. Yerel acentalarda bu satiglara kendi hizmetlerini ve komisyonlarini
ilave ederek toptan ve perakende olarak yabanci tur operatorlerinin {irinlerinin satig
yaparlar. Outgoingacentalar; yurtdisina turist gonderen acentalardir. Yurtdisina,
gruplara veya miinferitlere yonelik turlar diizenleyen bu acentalarin kar marji
karsilayici acentalara gore daha fazladir. Ingoing seyahat acentalar1 ise yurtici turlar
diizenleyen seyahat acentalaridir. Bunlar sadece yurticinde olmak iizere,
outgoingacentalar gibi faaliyet gosterirler. 1618 sayili kanuna gore, C grubu seyahat

acentalarinin faaliyetleri bu gruba dahildir (Atay, 1998: 20).

Seyahat acentalari, yasal bakimidan A, B ve C grubu seyahat acentasi olmak
tizere 3 farkli sekilde siralanmaktadir. A grubu seyahat acentalari, seyahat hakkinda
belirtilen tiim hizmetleri yapmaktadir. B grubu seyahat acentalari, uluslararasi kara,
deniz ve hava ulastirma araglari ile A grubu seyahat acentalarinindiizenleyecekleri
turlarin biletlerini satarlar. C grubu seyahat acentalar: ise, sadece Tiirk vatandaslari
icin turlar organize ederler. A grubu seyahat acentalar1 faaliyet bakimindan tur
operatorleri gibi islev gérmektedir. Yani A grubu bir seyahat acentasi1 faaliyetleri
igerisinde, genis turizm organizasyonlari, disaridan getirici tur, disa gotiiriicii tur ile
uzmanlik gerektiren kiiltiir turizmi, kongre turizmi, saglik turizmi, yat turizmi, av

turizmi gibi konular vardir (Alaeddinoglu ve Can, 2007: 54-55).

“A grubu acentalar Turizm Bakanligi'ndan geg¢ici isletme belgesi, B ve C grubu
acentalar ise isletme belgesi aldiktan sonra calismaya baslarlar. A grubu seyahat

acentalarma iki yil siireli gecici isletme belgesi verilir. Bu siire i¢inde, yurtdisindan
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diizenleyecekleri turlarla ilgili olarak toplam 80.000 ABD dolar1 karsilig1 doviz geliri
saglayan isletmelerin gecici igletme belgesi, siirekli isletme belgesine doniistiiriiliir. Bu
tutardaki dovizi getiremeyen isletmelerin gegici belgesi Bakanlik tarafindan geri alinir.
Isletme belgesi alan A grubu seyahat acentalarinin yurtdisindan getirdikleri dévizi
belgelendirmeleri gereklidir. B ve C grubu acentalarin doviz getirme zorunluluklari
yoktur. Isletme belgeleri kisiseldir ve isletmeye aittir. Isletme belgeleri Bakanligim izni
olmadan devredilemez. Yasa uyarinda seyahat acentalarinin meslek kurulusu olan
Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi'ne iiye olmalar1 zorunludur. Ulke diizeyinde

mesleki dayanismayr TURSAB saglar” (Pekoz ve Yarcan, 1994: 21).

Seyahat acentalarmin gorevleri her iilkeye gore degismekte ve
cesitlenmektedir. Ana gorevleri disinda hatira esya satimi, kiiltiir ve sanat faaliyetleri,
bilet satmak gibi ek gelir saglayan gorevleri mevcuttur. Seyahat acentalarinin ana
gorevleri ise; Dagitim, Seyahat pazarlamasi ve Diger yan hizmetlerdir. Fakat daha
ayrmtili siralamak gerekirse (Gokdeniz, 1990: 11-12);

e Seyahat hizmetleri, konaklama, tarifeler, hizmet kosullar1 hakkinda bilgi
verirler.

e Ulastirma, konaklama, tur operatorleri gibi isletmelerin hizmetlerini belirli bir
ticret karsiliginda satarlar.

e Turizm ve seyahat isletmelerinin {iriinlerini pazarlarlar.

e Yabanci seyahat diizenleyicilerine "incoming" hizmeti verirler. Bu hizmet;
karsilama ve transfer, konaklama, rehberlik hizmetleri, gezi ve tur diizenleme,
giinliik turlar diizenleme seklinde olabilir.

e Doviz bozma islemleri yaparlar.

e Seyahat sigortasi yaparlar.

Seyahat acentalarinin bunlardan baska bazi yasal yiikiimliliikleri vardir.

Bunlar Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu'nda belirtilen

yiikiimliiliiklerdir ve su sekildedir (Avei, 2001: 16-17):

e Haber Verme: Seyahat acentalarinin sahipleri, tiizel kisilerde yonetim kurulu

adma yetkili yoneticiler, dilekgelerinde yazilan ve isletme belgelerinde soz
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konusu olan hususlarda meydana gelen degisiklikleri, olusundan itibaren 30
giin icerisinde Bakanliga yazi ile bildirmek zorundadir.

Bilgi Verme: Seyahat acentalar1 her yil en ge¢ Ekim ay1 sonuna kadar bir yil
onceki ¢aligmalarini gosterir raporu, Turizm Bakanligina sunmak zorundadir.
Reklam ve Tamitma: Seyahat acentalar1 gercege aykiri, yaniltici tanitim ve
reklam yapamazlar. Reklam ve tanitma belgelerinden bir niishayi,
dagitimlarindan 15 giin 6nce Turizm Bakanligina gondermekle yiikiimliidiirler.
Yazigsma: Seyahat acentalar1, Turizm Bakanliginca gonderilen genelge ve diger
cesitli konulardaki yazilar1 en geg 15 giin igerisinde cevaplandirmak zorunda
ve aksi halde cevabin gecikme sebebini Bakanliga bildirmekle ylikiimlidiirler.
Seyahat acentalari, diger yerli ve yabanci seyahat acentaciligi islemleri ve tiim
turizm faaliyetleri ile ilgili yazilar1 ayn1 giin iginde cevaplamak zorundadir.
Ayrica seyahat acentalar1 bu s6z konusu yazigsmalari en az 5 yil saklamak
zorundadir.

Mesleki Sir: Seyahat acentalar1, miisterilerinin isim ve adreslerini, gezileri ile
ilgili kisisel hususlar1 gizli tutmak zorundadir. Bu hususlarla ilgili kanun

hikimleri saklidir.

1.4.2. Seyahat Acentalarimin Faaliyetleri

Seyahat acentasi tarafindan verilen hizmet, turizm isletmelerinin hizmet ve

riinlerinden tiiketicilerin yararlanabilmesi i¢in bu iki taraf arasindaki bagin

olugsmasina yonelik tiim olaylar1 igerir. Bu olaylardan rezervasyon, biletleme,

danigmanlik, pasaport — vize islemleri, transfer, ara¢ kiralama, seyahat sigortasi gibi

servislerin tek tek saglanmasinin yani sira; bu hizmetleri bir biitiin halinde pakete

doniistiirerek de turistlere saglamaktadir. Bir seyahat acentasinda verilen hizmetler su

sekilde gruplandirilmaktadir (Lulayeva, 2010: 10-11):

Paket Tur Satisi: Gilinlimiizde seyahat acentalarmin faaliyetleri arasina
araciligin yani sira seyahat iiretme faktorii de girmistir. Paket tur satigi
acentalarin 6nemli gelirleri arasinda yer almistir. Seyahat acentalar1 her hazir
seyahat satisindan %25 kadar komisyon geliri elde etmektedir.

Otel Rezervasyonu: Bireysel tiiketiciler igin uluslararasi biiyiik otellerin

odalarinin satiglarinda seyahat acentalar1 6nemli rol oynarlar. Acentalar
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miisterilerine istenen otelde rezervasyon yaptirdiklari takdirde komisyon
alirlar. Bireysel rezervasyon yapildiginda anlagma varsa otel adina miisteriden
oda {icreti 6nceden tahsil edilir ve miisteriye otel kuponu (voucher) verilir.
Paket turlarda ise tur operatorii her yil kendisi igin belirli bir oda kontenjani
ayirtir.

e Sigorta Hizmetleri: Sigorta islemi hem tiiketici hem de iireticiyi koruyan
onemli bir faktordir. Kaza, bagaj, seyahat iptali, rezervasyon iptali gibi
konularda turisti korur.

e Bilet Islemleri: Perakendeci seyahat acentalarinin en onemli faaliyeti bilet
satig1 yapmaktir. Bir kigiye tasima ve seyahat belgesi diizenleyip bunun satigini
yaparlar. Yiiksek derecede karmasik ve spesifik bir faaliyettir. Seyahat ve
ulastirma sirketleri, kendi biletlerinin satislarinda araci kurulus olan seyahat
acentalarindan, diinya turizm tesekkiirleri ve uluslararasi konferans veya
kuruluglarca belirtilen kurallarin ¢ok ciddi bir sekilde uygulanmasini
istemektedirler.

e Arag¢ Kiralama (Rent a Car): Son yillarda gittikge yayginlasan bu faaliyet
tiirtinden acenta %15-20 gibi bir komisyon elde eder. Bu hizmetleri 6zellikle
is adamlar1 ve ferdi turistler kullanir. Bu sirketler sinir kapilarinda, hava, deniz,

demir yollar1 limanlarinda miisteriye hizmet ederler.

1.4.3. Seyahat Acentalarinin Tiirkiye'de ve Diinya'da Tarihsel Gelisimi

Insanlarin seyahat etme aliskanliklar ilk zamanlarda baslamis ve giiniimiize
kadar devam etmistir. Antik caglarda, Eski Misir, Yunan ve Roma medeniyetlerinde
cesitli turizm hareketleri yapildig: bilinmektedir. Dini amagh hac, tapinak ziyaretleri,
saglik amacl kaplicalar1 ve igmeleri ziyaret, ilk goriilen seyahat tiirlerindendir. Bu
seyahat tiirlerinde veya yeni yerler gormek, kesfetmek i¢in yapilan ziyaretlerde
eskiden genellikle binek hayvani, atli araba, yelkenli gemi kullamlmistir. Ornegin
1942°de KristofKolomb, 1932°da Piri Reis yeni yerler kesfetmek, 17. yiizyilda Evliya
Celebi merak arzusuyla yola ¢ikmislardir. Gezme, gérme ve 6grenme arzusuyla ilk
toplu turizm hareketleri 18. yiizyilin ortalarinda baglamistir. Bu tiir gezilere genellikle

zengin ve aristokratlar katilmis ve geziler Akdeniz kiyilarina yonelik olmustur.
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1758°de, Ingiltere’de ‘Co& Kings Travel’ isimli bir sirket, Hindistan’a ilk grup
gezisini diizenlemistir (Ozdemir, 2009: 7).

Giiniimiizdeki anlamiyla ilk seyahat acentasi kurucusu Ingiliz Thomas
Cook’tur. Dindar bir kisi olan Cook, katildig1 dini torenleri etrafindaki insanlara
anlatirken, arkadaglarinin istegi iizerine uzak bir sehirdeki dini torene katilmak icin
toplu bir tur diizenlemis ve 570 kisiyi geziye ¢ikartmistir. Bu olayin ardindan
Ingiltere'nin cesitli bolgelerine turlar diizenlemistir ve daha sonralar1 Avrupa,
Ortadogu ve Hindistan'a da turlar organize etmistir. 1855 yilinda ilk Amerika turunu,
1872 yilinda ise ilk diinya turunu diizenlemistir. Cook, bu sayede bir ¢ok ilkleri de
gerceklestirmeyi basarmustir. Yurt disindan Ingiltere’ye organizasyon diizenleyen, ilk
incoming ve seyahat ¢eki uygulamasini yapan kisi olarak bilinmektedir. Cook, 1892
yilinda 6ldiiglinde toplamda 1700'i askin ¢alisani, diinyanin degisik yerlerinde 85
acentasi, Avrupa ve Amerika'da genis bir miisteri kitlesi ile biiylik bir seyahat

imparatorlugu birakmistir (Eralp ve Colakoglu, 2007: 5-6).

Seyahat sektorii birinci diinya savasma kadar hizli bir sekilde gelisirken,
savasin olusturdugu etkilerden dolay1 duraklama donemine girmistir. Ugaklarin 1919
yilinda yolcu tagimaciliginda kullanilmasi ve bunun diizenli hale gelmesi sayesinde
tekrardan canlanma yasanmistir. Londra- Paris arasinda ilk tarifeli sefer baslarken;
1936 yilindan sonra ise 20’ye yakin iilkede {iicretli iznin yasalagmis ve seyahat
imkanlar1 artmistir. Teknoloji ile ulagimin gelismesi, refah seviyesinde yasanan artiglar
seyahat endiistrisini hizla gelistirmistir (Buzcu ve Oguz, 2015: 80). Teknolojinin
getirdigi yeniliklerle birlikte cografyalar arasinda daha hizli, konforlu ve giivenli

seyahat etme olanag1 saglanmistir (Hodgson, 1987: 2).

Evliye Celebi ise Tiirkiye nin ilk seyyahlarindan biridir. Evliya Celebi'nin {inlii
eseri Seyahatname'nin gercek adi1 Tarih-i Seyyahtir ve bu uluslararasi ilk turistimizin
tescil belgesidir (Yarcan, 1993: 1). Tiirkiye tizerinde bulundugu Anadolu topraklarinda
ilk ¢aglardan bu yana seyahat hareketlerine ev sahipligi yapmaktadir. Unlii ticaret
yollarindan olan Ipek ve Baharat yollarinin Anadolu topraklarindan gegmesi ve Asya
ile Avrupa’y1 birbirine baglamasi ile kara, deniz, hava ve demiryollar ile seyahat
konusunda talep edilen bir yer durumundadir. Tiirkiye’de seyahatin gelisimi 1829

yilinda buharli gemilerin kullanimiyla baslamistir. Bu gemilerle Bandirma ve
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Tekirdag arasinda seferler diizenlenmistir. Sonrasinda ise Mosy0 Misiri’nin 1863
yilinda kurmus oldugu acenta sayesinde Avusturya’dan iilkeye gelen 170 kisilik bir
turist grubuna sehir turu yaptirmistir. Bu acenta, gergek acentalar kurulana kadar
Cumbhuriyet tarihinde turistler icin Istanbul ve gevre illerde gesitli giinliik turlar

diizenlemistir (Kafa, 2010: 8).

Tiirkiye'de ilk seyahat isletmeleri, Orient Express ve buharli gemilerin yolcu
seferlerinin baslamasi ile bilet satis acentalar1 olarak yerlesik yabancilar tarafindan
kurulmustur. Bununla birlikte bilet satiglarin1 yapan sirketler yabancilar tarafindan
kurulmus olup o zamanlarda Istanbul’a gelen turistlere rehberlik ve danismanlik yapan
kigiler tarafindan iilke aleyhinde propagandalar yapilmistir. Bu durumdan dolay:
Tiirkler, rehberlik ve tercimanlik yapmaya baslamislar ve 1923 yilinda birleserek Tiirk
Seyyahin Cemiyetini (Bugiinkii adiyla “Turing Otomobil Kurumu”) kurmuslardir.
Thomas Cook ile baglayan seyahat acentaciligi, Wagon-List/Cook olarak biitiin
diinyaya yayilmis ve Tiirkiye'ye gercek anlamda seyahat acentaciligi da Thomas Cook
tarafindan getirilmistir. Ilk Tiirk seyahat acentasi ise 1925 yilinda kurulan NATTA
sitketidir. Ilerleyen zamanlarda bakanlik bu kurumlarin faaliyetlerine el atarak bir
diizenleme yapmis ve acentalara belge alma zorunlulugu getirilmistir. Bu olaylarin
ardindan Istanbul’da da Seyahat Acentalari Cemiyeti (TUSTAC), Ege Seyahat
Acentalar1 Dernegi (ESAD) gibi dernekler olusturulmustur. 1972 tarihinde ise Tiirkiye
Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB) kurulmustur. Bunun sonucunda iilkedeki tiim
seyahat acentalarinin birlige liye olmasi zorunlu kilinmistir. 1972 yilinda 100 iiye ile
kurulan birligin liye sayist 1975 yilinda 188'e ulagmis, glinlimiizde ise bu say1 hizla

yiikselis gostermeye devam etmistir (Eralp ve Colakoglu, 2007: 8-9).

Seyahat acentalari, kendi aralarinda yogun bir rekabet icindedirler. Az
miktarda sermaye ve kar ile bu piyasada ayakta kalmaya caligmaktadirlar. Tiirkiye’de
buna ragmen seyahat acentalarinin sayisi da hizl bir sekilde giin gectik¢e artmaktadir.
Clinkii seyahat acentaciligi iilkemizde kolay basarilabilecek bir ticari ig alani olarak
algilanmaktadir (Tanrisevdi, 2002:2). TURSAB'n iilkemiz i¢in belirlemis oldugu,
bazi yillara ait seyahat acentasi sayisi, Tablo 1.2'de gosterilmistir. 2019 yilinda ise

TURSAB kendisine bagl acenta sayisin1 10783 olarak gdstermistir.
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Tablo 1.2. Tiirkiye'deki Baz1 Yillara Ait Seyahat Acentasi Sayisi

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

5165 5184 5672 5751 6035 6399 6912 7283 7950 8633

Kaynak: www.tursab.org.tr

1.4.4. Seyahat Acentalarinin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Toplumlar teknolojinin gelismesinden biiyiik oranda etkilenmislerdir. Bu
etkiler turizm alaninda bir¢ok katkiya neden olmustur. Teknolojinin turizm sektoriine
katkis1 ulastirma ve haberlesme olmak iizere iki sekildedir. Ulastirma teknolojisinin
gelisimi, uzak diyarlar1 yakinlastirmis, hizi artirmis, kapasitenin artisini saglamis,
konforu saglamis ve en 6nemlisi ulasim siirelerini biiyiik 6l¢lide azaltmistir. Bu sayede
tilketiciler kisith tatil siireleri icinde konaklamaya daha fazla zaman ayirarak daha
degisik yerleri ziyaret etme sansini elde etmislerdir. Haberlesme teknolojisinin
gelisimi ise faks, telefon, bilgisayar, kredi kartlarinin ve uydularin giinliik yasam

icerisinde kullanimlari iizerine olmaktadir ve hayati kolaylastirmaktadir (Ic6z, 1996:

16).

Seyahat endiistrisinin en fazla iletisim i¢erisinde bulundugu sektdrlerin basinda
ulastirma sektorii gelmektedir. Bu nedenle de ulastirma sektoriinde yasanan teknolojik
gelismeler seyahat acentalarin1 dogrudan etkilemektedir. Bu gelismeleri su sekilde

inceleyebiliriz:

a.Demiryolu Ulastirmasi

Diinyadaki ilk seyahati Thomas Cook trenle yapmistir. Bu nedenle Avrupa'daki
iilkeler demiryolu tasimaciligina biiyiik 6nem gostermislerdir. 1920’lerden sonra, artik
demiryolu yapimlari biiylik maliyetler getirdigi i¢in yapimlarini devletler tistlenmeye
baslamistir. 2. Diinya Savasi sonrasi savasin etkileri demiryolu ulagimini biiyiik dl¢lide
etkilese de 1980’lerden sonra tekrardan hayat bulmaya baglamis, eskiye gore daha
konforlu ve hizli aglar gelistirilmistir. Giiniimiizde ise 6zellikle Japonya ve Fransa'da

neredeyse ucak hizina yaklagan lokomotifler devreye sokulmustur (Misirli, 2002: 10).
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b.Denizyolu Ulastirmasi

Diinya’da en 6nemli toplu tagima araglarindan biri olarak gosterilen gemi
ulasimi 19. Yiizyilda 6zellikle Atlantik tizerinde yapilan seferlerle 6n plana ¢ikmaya
baslamistir. Bunun en biiyiik nedeni ise, Avrupalilarin Amerika kitasina goglerinin
olmasidir. Bu zamanlarda acentalar birgok sefer diizenlemis, duruma yetisemeyen
acentalar yiliziinden piyasada yeni acentalar dogmustur. Bugiin ise, kitle tasimaciligi
yaninda turistik tatil ve eglence sekli olarak kruvazier seferleri ortaya ¢ikmustir.

(Hacioglu,1996:5).

c.Havayolu Ulastirmasi

1. Dilinya Savasindan sonra turizm sektorii sekteye ugrasa da, 1918 yilindan
itibaren ucaklar ticaret amaciyla piyasada kullanilmistir. Ugakla ilk turistik geziler
yine Thomas Cook tarafindan 1939'da New York-Chicago arasinda organize
edilmistir. Daha sonra Londra'dan Fransa'min Nice ve Cannes sehirlerine ucakla
seyahatler baglamis fakat demiryolu ulagimina gore daha pahali olmasindan dolay1 bu
ulasim lilks kesime hitap etmistir. Ancak 1945 yillarindan sonra Devlet
Havayollarinin, tarifesiz (charter) ucak sirketlerinin sefer yapmalarina izin vermesiyle
havayolu ulagtirmas1 halka hitap etmeye baglamis ve bu durum da kitlesel turizmin
gelismesinde inclusive turlarin (paket tur) cogalmasina yol agmistir (Denizer, 1992:

101).

Teknoloji hava ulasim araglarin1 da etkileyerek turizm sektoriinde devrimlere
yol agmistir. Ugaklarin diger ulasim aracglarina gore biiyiik siirat kazanmasi kara, deniz
ve demiryollarinda oldugu gibi bir takim duraklamalara ve kesintilere neden olmadan

yoluna devam etmesi ve diinyanin her kdsesini kisa slirede dolasabilmesi;

e Istenilen, gidilmesi amaclanan turizm mekaninda daha fazla konaklamaya
neden olmasi,

e Turizm sezonunu bekleme gibi belirli bir zamana bagli kalmaya turisti
zorlamasi,

e Pek ¢ok iilkenin smirlarindan gecerken simirlardaki glimriik sorunlarim
kolaylikla ¢ozerek yolcuyu biiyiik bir yiikten kurtarmis olmasi turizmdeki
devrimi olusturan niteliklerden bazilaridir (Simsek,1996:31-32).
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d.Karayolu Ulastirmasi

Eski zamanlarda turizm vyeri denildiginde kaplica, deniz, sahil ve plaj
merkezleri kabul ediliyordu. Birinci Diinya Savasindan sonra gelen yenilikler
sayesinde turizmde bir yer degistirme, gezi yoniinde bir degisme baslar. Bu
degismenin en bliylik nedeni olarak otomobilin icat edilmesi gelmektedir. Trenle
baslayan turizm tagimaciliglr otomobille yayginlasir. Otobiisle ilk gezi, 1910 yilinda
Ingiltere'de yapilmistir. 1918 yilinda Paris'te otobiisle yapilan turistik gezilerle devam
etmistir. 1925 yilindan itibaren Avrupa'da da otobiisle yapilan gezilerde biiyiik bir
gelisme baglamistir. Karayolu ulastirmasi, sirketler kurarak demiryolu ulasimina kafa
tutmaya varana kadar her anlamda geligmistir. Otomobilin ortaya ¢ikmasiyla
demiryollar1 ve deniz yollarmin yolcu tasimacilifindaki 6nemi giderek azalma

gostermistir (Haci108lu,1996:8).

Bir diger faktdr olan haberlesme sektoriiniin acentalara biiyiik faydalar
sagladigin1 sdylemek miimkiindiir. Birgok tiiketiciyle veya kurumla faks, telefon
bilgisayar gibi araglarla iletisim halindedirler. Kredi kartlarinin ve uydularin giinliik
yasam igerisinde kullanimlart seyahat acentalarinin giderek daha da gelismesini
saglamistir. Haberlesme teknolojisinin gelismesinin en onemli sonucu da merkezi
rezervasyon ofisleri, konaklama isletmeleri, seyahat acentalari, oto kiralama servisleri
ve miisteriler arasindaki rezervasyon iletisimini saglayan organizasyonlardir. Yapilan
hizmetler sonucunda merkezler belli bir komisyon alirlar. Bu Sistem yardimiyla tiim
diinya iletisim agiyla sarilmis olup her taraftan iletisime ge¢mek kolaylasmistir

(Tiirksoy,1994:21).

Merkezi rezervasyon sisteminde kullanilan merkezi bir telefon numaras: ile
ihtiya¢ olan biitiin istekler, rezervasyonlar, sikayetlerin tek bir yerde toplanmasi
saglanmistir. Rezervasyon bilgilerinin diizenli ve aninda alinabilmesi miimkiin hale
gelmis ve giivenli bir sekilde kayit altina alinmasi saglanmistir. Bu sistem ile yapilan
rezervasyonlarda miisterilerin dogrudan oteli arayarak rezervasyon yaptirmalarina
oranla iptaller daha azdir. Bu durum isletmeler agisindan bir¢ok kolaylik saglamistir.
Bu sistem ilk olarak havayolu isletmeleri tarafindan kullanilmigtir. Seyahat acentalari
ve tur operatorleri de havayollarinin gelistirmis olduklar1 bilgisayarli rezervasyon

sistemlerini kullanmaktadirlar (Simsek, 1996: 34).
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1.5.Turizmin Gelistirilmesinde Seyahat Acentalarimin Rolii Ve Onemi

Turizmin meydana ¢ikmasi ve gelismesi toplumlara, bolgelere ve zamana gore
farklilik gostermektedir. Ancak hemen hemen biitiin tilkeler icin gegerli olan bir
olgudan s6z etmek miimkiindiir. Diinya niifusu her gecen giin artis géstermektedir. Her
tilkede farkli hizda olsa da kisilerin geliri de artmaktadir. Bu iki gelisme ile birlikte
turist sayist ve turizm hareketleri de artmaktadir. Herkesin yapamadigi bir seyi
yapmak, bagkalarindan geri kalmamak, kazancimi gosterisli bir bicimde harcamak,
itibarin artmasi, modaya uyma gibi sosyal ve psikolojik ihtiyag¢larinda turizmi yaratan
nedenler oldugu bilinmektedir. Insanlarin ihtiyaclarini bilen ve bu ihtiyaglara gore
reklamlarin1 ve organizasyonlarini gelistiren seyahat acentalarinin, bu tiiketim istegini
turizmin yaygin hale gelmesi konusunda becerikli bir bicimde yonettikleri
bilinmektedir. Kitle turizmi yayginlastik¢a, turistlerin ayni1 harcamayla daha farkli
programlardan, turlardan yararlanmalar1 da miimkiin olmaktadir. Boylece turizm
faaliyetlerinde kendi kendini destekler bir hizlandirma yaratilmaktadir (Sezgin, 2001:
31-32).

1.5.1. Seyahat Acentalarinin Turizm Sektérii Acisindan Onemi ve
TurizmeKatkilar

Seyahat acentalari, turizm olayimin ger¢eklesmesine ve gelismesine biiyiik
Olclide fayda saglayan temel isletmelerdir. Ciinkii seyahat acentalar tatile ¢gikmakta
istekli olan fakat bu arzusunu gerceklestirmekte tereddiit eden kitleler ile dogrudan
iligki kurmaktadir. Farkli taleplere gore ve uygun sartlarda tatil imkanlar1 sunarak,
turistleri potansiyel miisteri halinden aktif miisteri haline getirerek turizme katki
saglarlar. Bu hizmetlerin hepsini belirli bir iicret veya komisyon karsiliginda gortip,
isletmelerin devamliligimi saglarlar. Giintimiizde acentacilik faaliyetlerinde kokli
degisiklikler yasanmistir. Biiyiik kitlelere yonelik turlar sayesinde maliyetler
diisiiriilmiis ve geliri az olan insanlarinda turizme katilmalar1 saglanmistir. Bu
gelismeler ile birlikte, uluslararasi turizmin 6nemli bir kismi acentalar aracilig ile

gerceklesmeye baslamistir (Oztas, 1992: 6).

Turistik Uriiniin en 6nemli Ozelligi iiretildigi anda tliketilmek zorunda
olmasidir. Bu 6zelligi sebebiyle seyahat acentalari, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu miktar

ve nitelikteki hizmetleri uygun zamanda ve yerde hazirlar ve miisterilerini bu yerlere
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tagiyarak, turistik arz ve turistik talebi karsilar. Bunun sonucunda hem {ireticiler hem

de tiiketiciler agisindan ¢ift yonlii fayda saglamis olurlar (Atasoy, 1988: 16-17).

Seyahat acentalarinin tiiketiciler iizerinde bazi etkileri mevcuttur. Seyahat
acentalar, satis islemi gergeklesmeden 6nce miisterilerin satis karar1 almasinda aktif
bir rol oynar. Acentalarin temel hedefleri satis olmasina ragmen, bu hedefe ulasmadan
once sagladigr hizmetler birer kamu hizmeti niteliginde olmaktadir ve miisteriler
icinde pozitif bir hareket olarak ele alinmaktadir. Seyahat acentalari, potansiyel
miisterilerin aktif miisterilere doniistimiinde iki 6nemli rol oynamaktadir. Bu rollerine
ragmen bazen satis gerceklesmeyebilir. Bunun sonucunda seyahat acentalari
tilkketicilere kamu hizmeti vermis olurlar. Verdikleri bilgiler karsiliginda herhangi bir
ticret talep etmezler. Bu rollerden bir tanesi bilgilendirme roliidiir. Seyahat tirtinii
genelde bilinmeyen bir denkleme benzer. Satin almak istedikleri {irlinii miisterilerin
onceden deneme ya da gérme ihtimali yoktur. Bu nedenle seyahat acentasinin yeterli
bilgiye sahip olarak, miisterilere her konuda bilgi verebilmesi gerekir. Tatil veya
seyahatler konusunda zengin enformasyon kaynagina sahip olmak acentanin satiglari
tizerinde Onemli bir rol oynar. Seyahat acentalarinin diger rolii ise tavsiye edici
olmasidir. Ozellikle gidecegi yer veya alacagi seyahat hakkinda kararsiz olan
miisterilerine yardimci olmasit yoOniinden seyahat acentalar1 tercih edilebilir

ozelliktedir (Hacioglu, 1996: 28-29).

Insanlarin bireysel olarak seyahat etmek yerine, bir seyahat acentas: iiriinii
satin alarak seyahate ¢ikmalar1 konusunda bir¢ok neden 6ne siiriilebilir (I¢6z, 2000:

52-53):

e Konfor ve rahatlik saglamasi: Giinlimilizde insanlarin kisithi zamana sahip
olmasi ve biitiin seyahat iglemlerini tek basina yapabilecek bilgiye sahip
olmamas1 seyahat acentalarinin insanlar i¢in onemini bir kez daha ortaya
koyar. Seyahat acentalarinin bu konudaki verdikleri en iyi hizmet, tur fiyatina
bir bedel ekleyerek, tecriibe ve mesleki bilgileri 1s18inda bu islemleri
miisterileri adina yerine getirmeleridir.

o Tur maliyetini diistirmesi: Bireylerin seyahat acentalar1 tarafindan sunulan
hizmetleri satin almalarinin en biiyiik nedeni belki de {riiniin maliyetidir.

Seyahat acentalari, rezervasyon yaparken ve hizmet sdzlesmeleri diizenlerken
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indirimli ve toptan fiyatlar {izerinden anlagsma yaparlar ve tur gruplariyla
seyahat eden bir birey, turu toptan fiyatina veya bunun biraz iizerindeki bir
fiyata satin alir.

o Yapilan reklam ve tamtimlarin etkileri: Seyahat acentalari, diizenledikleri
tirlinler i¢in aktif olarak tanitim ve reklam kampanyalar1 diizenlemektedir. Bu
cabalarin en 6nemli 6zelligi ise bireylere ¢esitli secenekler sunarak, se¢cme
sanslarini kullanmalar1 ve bilgi edinmelerini saglamalaridir.

o  Kurumsal giiven saglamasi: Bireyler seyahatleri esnasinda yanlis rezervasyon
yapma, glimrilkk, yemek, ulastirma aracint kag¢irma gibi sorunlarla
karsilasabilirler. Bu tiir sorunlarla karsilasan bireyler, kendi adlarma bu
sorunlar1 ¢ozen seyahat acentalar1 bulmalar1 nedeniyle kendilerini rahat ve
giivende hissederler.

e Bilgi ve deneyim kazandirmasi: Bireylerin seyahat acentasin1 segmelerindeki
onemli nedenlerden biri de gittigi yore ve kiiltiir hakkinda bilgi ve deneyim
kazanmaktir. Rehberin verdigi taze bilgiler, tur grubundaki kisiler tarafindan
daha kolay algilanabilmektedir.

e Sadece goriilmesi gereken yerlere tur diizenlenmesi: Bireyler seyahatleri
boyunca kisitli zamana sahip olduklar1 i¢in zamanlarin1 en iyi sekilde
kullanmak isterler. Bu nedenle gezi programlari o yorenin en cazip yerlerinin
gezilmesi, organizasyonlarin atlanmamasi i¢in dikkatli bir sekilde seyahat
acentalar1 tarafindan planlanmakta ve kullaniciya sunulmaktadir. Bu 6zellik

genellikle bireylerin programli turlara katilmalarinda biiyiik bir etkendir.

Turizm sektoriiniin iilke ekonomisine katkilar1 goz Oniine alindiginda, bu
konuda seyahat acentalarinin inkar edilemez bir rolii oldugu anlagilmaktadir. Seyahat
acentalar1 direkt bir ¢aba igerisine girmeseler bile turizm f{iriinlerini pazarlarken ayni
zamanda iilkenin ve bodlgenin tanitimimi da yapmaktadirlar. Seyahat acentalarinin o
iilkeye veya bolgeye, vermis olduklari gliven ile turistleri gekmeleri ve gelen turistlerin
ilkeye doviz girdisi saglamasi yine seyahat acentalarinin iilke ekonomisine kattiklar

biiyiik faydadir.

Gilinlimiizde teknolojinin hemen her sektorde agirlikli olarak kullanimi hem

isletim kolayligi hem de zamandan tasarruf ile birlikte karliligi da beraberinde
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getirmektedir. Bugiiniin kosullarinda, iletisim teknolojileri seyahat endiistrisinde
temelli dontisiimlere yol agmaktadir. Bu nedenle seyahat acentalar1 teknolojik
gelismeleri yakindan takip ederek daha fazla insana ulasma istegindedir. internet
lizerinden seyahat satislar1 biiylik hizla artmakta, herkes isinin basinda veya evinde
gitmek istedigi yeri inceleyip, seyahat acentasina bilgi vererek seyahat planlamasin
olusturmaktadir. Bu kolayligi miisterilerine saglayabilen seyahat acentalar1 yine daha
cok tercih edilebilir konuma gelmekte, bulundugu iilkeye daha c¢ok turistin gelmesini

saglamakta ve boylelikle iilke ekonomisine katkida bulunmaktadir.

Turizmin gelistirilmesinde seyahat acentalarinin rolii ve 6nemi konusunda
direkt yapilan bir calisma bulunmamasina karsilik, A.K. Bhatia, 2002 yilinda yazdig:
kitabinda seyahat acentalarinin énemini su sekilde 6zetlemistir; "Hem uluslararasi
hem de yurtigi seyahatlerin biiyilk bir kismi, seyahat acentalar1 tarafindan
diizenlenmektedir. Seyahat acentasi, turizmi gelistiren ve tiim siirecte 6nemli bir rol
oynayan bdyle bir organizasyondur. Ulkenin gesitli cazibe merkezlerini paketleyip
isleyen ve turistlere satan seyahat acentasidir. Buna ek olarak, ayn1 zamanda seyahatin

bireysel unsurlarini satmaktadir."

Yine seyahat acentasinin bugiinkii diinyadaki 6nemi, Amerikan Seyahat
Acentalar1 Dernegi'nin (ASTA) Mesleki Davranis ve Ahlak Esaslarina gore su sekilde
Ozetlenmigtir: "Seyahatin cesitli sekil ve tercihlerde gittikce daha 6nemli ve karmagik
hale geldigi bir diinyada yasiyoruz. Seyahat edenler ulasim, konaklama ve diger
seyahat hizmetleri gibi sayisiz segenekle karsi karsiyadir. Insanlar, seyahat
acentalarina ve endiistrideki diger kisilere, kendilerine diiriistce ve yetkili bir sekilde

rehberlik etmesi i¢in bagli olmalidirlar.”

Ingiltere'de ABTA ticaret birligi (veya Ingiliz Seyahat Acentalar: Birligi) ise ,
"Hayatta kalmak i¢in daha fazla seyahat acentasinin uzmanlagmasi gerektigini"

sOyleyerek seyahat acentalarinin 6nemini vurgulamistir.
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BOLUM II
TANITIM FAALIiYETLERI

Diinyadaki sartlarin isletmeler ve insanlar i¢in zorlasmasindan ve her gegen
zaman diliminde yeni rakiplerin, mallarin, hizmetlerin artmasindan dolay1 pazarda
tutunabilmek ve daha iyi yer sahibi olmak igin isletmeler ve insanlar degiskenliklere
cabuk cevap verebilmelidir. Yoneticilerin pazarlama agisindan birgok stratejik karar
almalar1 gerekmektedir. Bu kararlardan biri de tanitim ve tanitim g¢aligmalar ile
ilgilidir. Bu yiizden ister hizmet sektorii olsun ister diger sektorler olsun tanitima
yeterli onemin verilmesi gerekmektedir (Erdal, 2006: 92).

Toplumsal iliskiler giderek artan bir hiz ve gesitlilik kazanmaktadir. insanlarin
birbirlerine olan ihtiyacinin da artmasi ile bu ¢esitlilik toplumsal alanin her aninda;
siyasal, ekonomik, kiiltiirel, turistik yonleriyle kendini gdstermekte, tanima ve tanitma
konusunun agirlik kazanmasina yol a¢gmaktadir. Tanitim, birey, topluluk ya da
kurumlar yoluyla uygun teknik ve iletisim araglartyla hedef kitleyi aydinlatmaktir.
Kitle iletisim araglar1 ve kisiler arasi iletisim siireci bi¢iminde gerceklesen tanitim,
kitle iletisim araclariyla tek yonlii ya da yiiz yiize iligkiler ile saglanan tam anlamiyla

bir iletisim yani iki yonlii iletisim olarak gerceklesir (Aydin, 2005: 39).
Tanitma ya da tanitim;

e Dilgi vermek,
e hatirlatma yapmak,

e ikna etmek, faaliyetlerini igerir.
Bu faaliyetlerde;

e dikkat cekmek,
e ilgi uyandirmak,
e istek yaratmak,

e harekete gecirmek yoluyla amaca ulagmak esastir (Karabulut, 2006: 21).

Tanitma insanlik tarihi kadar eskidir. Ciinkii insanlar yapilari geregi bir
topluluk kurma ihtiyact duydugundan gerek topluluk i¢i gerekse topluluklar arasi

iletisime ve dolayisiyla tanitima ihtiya¢c duymustur. Tanitmanin gelisim siirecini {i¢
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asamada ele almay1 miimkiin kilanlar da vardir. Ik asama ates ve dumanla baslayip,
sOzllii mesajlar gonderme, orglitlii merkezi devletlerin kurulmasindan beri mesajlarin
gonderilmesini ulastirma tesisleriyle organize hale getirme ve yazinin kesfiyle devam
eden donem, ikinci asama, 17 yy’dan sonraki yazili basin donemi, iiglincii asama ise,
20 yy’daki ses ve goriintiiniin elektronik yontemlerle iletildigi donem olarak
adlandirilabilir (Saritag, 1998: 29-30).

2.1. Tamitim Kavraminin Tanim ve Tarihcesi

[letisim, 1950’lerden baslayarak teknolojisi ve yontemleriyle hizl1 bir gelisme
ile kendini gostermis, bir ¢ok yeni kavramin, siirecin ve iliskinin dogmasina, yada en
azindan yeni ve farkli bir bakis acistyla degerlendirilmesine yol agmigtir. “Tanitma”
kavrami da bunlardan birisidir. Bati dillerinde “tanitma” kavraminin karsiligi i¢in
genellikle information (bilgi, danisma), publicity (tanitma), communications (haber,
mesaj), internal (i¢) public (halk) relations (akrabalik) ve hatta propaganda deyimleri
kullanilmaktadir (Fisher ve Merrill, 1970: 72).

“Tanitim, bir kisi, topluluk veya kurum tarafindan, uygun yontem, teknik ve
haberlesme araclarindan yararlanilarak hedef gruplari bir durum veya olay konusunda
aydinlatmak veya bir tutum ve davranis sahibi kilmak amacina yonelik bir faaliyettir”.
Bu faaliyet, bilgi iletisimi, bilgi aktarimi1 agisindan kisiler arasi haberlesme siireci ve
teknik olarak kitle haberlesme araclar1 ortami iginde gergeklestirilmektedir (Giilay,
1994: 69).

Bagka bir tanimda ise tanitim, “bir taraf aracilig1 ile bir duygunun, diisiincenin
veya kaninin ileti haline getirilerek belirlenen hedef kitleye yazili, sozlii, gorsel, isitsel

teknik ve araglarla iletilmesi” olarak agiklanmaktadir (Rizaoglu, 2004: 4).

“Tanitim kavrami, yalnizca bir seyin, bir {irlinlin varligin1 haberdar etmek,
ozelliklerini ilgili kesimlere anlatmak, fiyat, teshir ve diger pazarlama kosullarin
bildirmek amaci tasimamaktadir. Tanmitim kavrami, i¢inde tamima boyutunu da
barindiran ¢ok daha genis kapsamli bir iletisim siireci olarak ele alinmalidir. Bu
iletisim siireci i¢inde en 6nemli husus; kaynaktan alicilara yoneltilen mesajlarin geri
bildirim olarak kaynaga geri gitmesi ve gelen cevaplara gore yeniden diizenlenmesidir.
Geri bildirim olmaksizin tanmitim amaclh iletisim siirecinin tamamlanmasi

olanaksizdir”. “Tanitma amagcli iletisim stireci, iletisim siireci gibi bes temel dgeden
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olugmaktadir. Bunlar, gonderici (kaynak), mesaj, kanal, araglar, alict ve amagtir. Bu

stirecin daha agik ve ayrintili olarak incelenebilmesi i¢in, tanitma eylemine yonelik

olarak Tanitma Amagh letisim Siireci'ni incelemekte yarar vardir (Kokybassova,

2010: 5).

Sekil 2.1. Tamitim Amach Iletisim Siireci

L

AMAC

KAYMAK

MESA] S
s
", Ortak
.'. anlamlandirma
gergevesi
KANAL 2 KAMNAL 3
S —-'—'“_'_-.-_____‘_
ALICI B ALICIC
— Hedef
ETKi

2.2. Tamitimin Amaclari

]

Kaynak: Kokybassova, 2010: 6

Iletisim araglar1 teknolojisinde meydana gelen olaganiistii gelismeler

sonucunda, diinyanin herhangi bir bdlgesinde gerceklesen bir olay, yenilik, gelisme

insanlar tarafindan kisa bir siirede 6grenilebilmektedir. Tanitim, hedef gruplara belirli
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bir konuda, belirli bir tutum ve davranis kazandirmak i¢in uygun yontemler, teknikler

ve iletisim araglari kullanilarak yapilan aydinlatma faaliyetleri olarak

tanimlanmaktadir. S6z konusu faaliyetler bazen fert, bazen grup bazen de kurumlar
yoluyla yiiriitiilebilmektedir (Tung ve Sahbaz, 1998: 58).2011 yilinda yaptigi

calismada Oktem, tanitim amaglarini su sekilde belirtmistir.

Tablo 2.1. Tamitim Amaclari

Reklamm temel thtivaglarmdan biri, zheldarm gesitli satm alma giidilermi
harekete gecirersk. bir mala olan talebi (satm alma istegmi yitkseltersk, satm

Sanslan artrmak dmaya istekli ve sam ama gici olan fiketicllere satis: fillen
gergeklestirmelktir.
Uriin ya da hizmetin Hedef tilketicmm reklami yapilan firin ya da hizmete yonelik tutum ve
) algilarmda defisiklik yaparak, satm alma davramsmi gerceklestirmelerimi
satsm saglamak

Tleti;im 2mact

saglamay: amaglar.

Bir tkma edict tletiym bigimi olarak reklam. szhip oldugu ietiyim amaci de
seslendigi hedef kitleler iizermde génderdigi mesajlarla mal ve hizmet
hakkmda bilgi verme, tutum ve algilan {izermde etkili olma ve son olarak ta
hedef kitleyi fumanm istedigi yonde olumlu bir satm alma davramsma
yoneltme gabasi

Satict (aract) sayismt Reklam yapilan mala olacak satm alma istepindeki arhs, o mal, hizmet ya da
arthwmak markay: satmak isteyecek olan satcilarm sayismda artga yol agacakhr.

) ) Reklam, uzun donemde o mala, markayz ya da hizmete olan miisters
Markabagmlihi sadzkatmin  artmasmda onemli rol oymar. Markanm givenilr ve saglam
varatmak oldugunu hatrlatr. marka maym korur. Ambalaym. logomun ve marka

simgesimm tanmmasmi saglar.
Yenimal ve Piyasaya yeni sunulan mal ve hizmetler reklam yolu ile tammlarak bir
hizmetlerm yandan titketimin artmasi saglanwken. diger yandan da titketicillerm, yasam
tanthmms yapmak kalitesmm artmas: saglanmis olur.
biaasss Reklamm énemli bir amact da, t5letmenm kamuoyundaki tanmmishk ve
) saygmligmi arthirarak, kamuoyunun isletmeye olan tutumunu olumlu yénde
tanmmishk ve stkilemektir. Bu dzha ok kurumsal nitelikli reklamlar icm s6z konusu bir
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ttibarmi artrmak amagtr.

Miister
ssige e Reklam, mal ya da hizmetin nitelik ve kalitesmi belirterek, miistert
ARy memnuniyetmin siirekliligini giivence altma alw

ikincilialep varatma amaciyla rekabetin yogun yasandiz

ortamlarda markanm bilmirligmi, tercth edilirligmi arttwmak. titketicilerin

Tkna etme islevi belli iiriin ve markalarla flgili tutumlarm:, algldarm etkilemek ve
degistirmek. s6z konusu iirin ya da hizmetlert denemeye tkma etmek amacm
tasir.

Markalarm rakiplerme gére dsha ozellikli. yeni moda. prestili. belli bir tarzn

Deger katma 15levi lan, giiclii ve iistin gorinmesini saflama gabas1 deger katma islevine igaret
eder.

Kaynak: Oktem, 2011: 6-9’dan uyarlanmstir.

2.3. Tanitim Teknikleri
2.3.1. Reklam

16. ylizyilda firmalarin kap1 Onlerindeki tabelalar1 ile baslayan reklamcilik,

modern anlamini 18. ylizyilda kazanmistir. Bir¢ok disiplini i¢cine almasi ile herkesin
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fikir yirittiigli reklameilik, sanatsal yoniinii 19. yiizyilda o6zellikle Amerika’da
baslayan reklamlarla kazanmistir. Teknolojik gelismeler, medya yapilanmasi, artan
niifus, yasam tarzi gibi pek ¢ok faktoriin katkisi ile reklam farkli iilkelerde farkli
yonleriyle on plana ¢ikabilmektedir (Altunbas, 2008: 196). En klasik tanimlardan
birine gore reklam; bir iiriin ya da hizmetin, bedeli kim tarafindan 6dendigi belli olacak
sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak
tanitilmasi ¢abalarinin biitiiniinii i¢erir (Elden vd., 2008: 62).

Literatiirde reklamin kabul gormiis birgok tanimi bulunmaktadir. Bunlardan

bazilar1 tablo 2.2.’de verilmistir.

Tablo 2.2. Literatiirdeki Baz1 Reklam Tanimlari

Tanm Szhibt Tanm

Reklamcilik. satm almak 1stenen bar frimle dgili
Theaker, 2006: 25 olabilecesk en ikna edici mesap dogru msanlara
en ucuz sekilde sunmak demektir™ (

Herhangt bir iiriniin, hizmetm ya da ditgimcenm
odendigm anlagilacak bigimde yapilan ve kisisel
sztism dismda kalan tutumdurma eylemleridir

En genis tanmmyla sats politikasm destekleyen
ve msanlan bir irin hakkmda bilgilendirirken.
zorlamaksizm o iriindl satm almaya yoneltmeye

Lembeck. 1980 wxsmvebuatadaﬂeusnnaradmmkullanzn
bir etkileme yontemidir. Reklam tamitmah
bilgilendirmeli ve kigiyi kazanmahdw. Reklamm
yapmamas:  gerekenler  ise,  zldatmamali,
yamiltmamal ve kandumamahdir

Giniimiizde  meodem  yasam  reklamlara
dayanmaktadw. Reklam clmasayd:r iireticiler ve
Jefkins ve Yadin. 2000:2 sahcillar  irinlermin sahsmu yapamayacaklar,
' aliclar  firimler  hakkmda  bilgi  szhibi
olamayacak, rimi veya hizmett
hatlayamayacaklard:.

Reklam tiiketiciye mali ulasmasini, hatirlatilmasini, bilgi verilmesini saglamak
vb. gibi biitiin unsurlar tizerinde bulunduran bir aractir. Bir reklam kampanyasinin

calisma prensibi de Sekil 2.2.’de gosterilmistir.
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Sekil 2.2. Reklam Kampanyasinin Calisma Prensibi

Hedeflerin Tantimlanmasi

l

Mesaijlarin Hazirlanmasi

l

R Iletisim Kanallarinin Secimi

I

Kontrol Araci ve Yontemlerin
Belirlenmesi <4

|

Kampanyanin Baslatilmasi

Kaynak: Hacioglu, 2000: 84

Insanlarin birbirleri ile olan iletisiminin artmas1 ve benzer iiriinleri iireten
isletmelerin ¢ogalmasi ile reklam giin gectikce daha ¢ok kullanilmaya baslamistir.
Reklam, miisterinin, kendi ihtiyaglarina en uygun gelen iiriinii, ¢esitliligin arasindan
secmesine yardimci olan bir yol gosterici niteligindedir. Mal ve hizmetlerin tanittmim
saglayip, bu mal ve hizmetlere nasil sahip olunabilecegini gosterir ve miisteriler igin
zamandan tasarrufu saglar. Bir iletisim siireci olarak diisiinebilecegimiz reklam,
miisteriye ikna edici, hatirlatici bilgiler sunarak, acik bir dille iirliniin bilgilendirmesini
yapar. Reklami veren kisinin bilgilerinin acik olmasi, reklami farkli tanitim
aracglarindan ayiran en onemli 6zelliktir. Reklam, pazarlama iletisiminin bir dgesidir
ve reklam veren kisi ya da kuruluslardan miisteriye aktarilan iletileri igerir. Bu da

Halkla Iligkiler kavramini ortaya ¢ikarmustir (Istk, 2012: 12).

Reklam ve Halkla Iliskiler kavramlarinin bazi ortak ve farkli noktalari

bulunmaktadir. Bu kavramlarin ortak noktalar1 (Isik ve Akdag, 2011: 38):
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e Uriin ya da hizmetin satis kampanyasi i¢in kullanilabilmesi,

e Temel amacin tanitim yapmak ve kamuoyu olusturmak olmast,
e Birbirine yakin kitle iletisim araglarini kullanmalart,

e {letisim kurma ve ikna etme siireci olarak ayn1 6zellikte olmalar

e Uygulayicilariin uzmanlik ve kisilik yapisi olarak benzer olmasi.

Farliliklar::

e Reklamda yaymin garantisi varken, Halkla iliskilerde yayin garantisinin
olmamast

e Reklam calismalar1 daha kisa siirede sonug verirken, Halkla Iliskilerde bu
stirenin daha uzun olmasi

e Reklamin hedefledigi kitle smirliyken, Halkla Iliskilerin daha genis kitleler
i¢in ¢alismasi

e Reklam, tiiketiciye satin alma istegi yaratmak i¢in c¢abalarken, Halkla

[liskilerin tiiketiciyi bilgilendirmeyi amaglamasi.

2.3.2. Tletisim

Latincedeki ismi “communicato” olarak gegen iletisim insanligin baglangici
kadar eskidir. Giinliik hayati siirdiirebilmek igin, bilimsel ¢alismalarda, ihtiyaglari

anlatirken iletisimden siklikla yararlanilmaktadir.

Iletisim, sadece insanlarin birbirleri ile bir seyler paylasmasi ve bunu
sonucunda birbirleri ile bir seylerin aligverisini yapmasi seklinde degil, mevcut
kisilerin verili toplumsal baglam ve deneyimleri ile olusan anlam diinyalar1 ve
simgeleri arasinda gerceklesmektedir. Baska bir deyisle iletisim, karsilikli iliskide ya
da etkilesimde bulunan kisilerin ayn1 ya da benzer simgelere sahip olmalar1 ve bu
simgelerin anlamlarinin ayn1 sosyal ve kiiltiirel cevreye dayanmasi sonucunda, her iki
tarafin diisiince diizeyinde ayni ya da benzer seyleri canlandirmasiyla miimkiin
olabilmektedir (Gokge, 2006: 10).

Iletisimin temel amaci baskalarmi etkilemek ve ayni zamanda onlardan
etkilenmektir. Iletilmek istenen mesaji, dogru bir bicimde hedeflenen kisiye

iletebilmek, amaca ulagmak ve tepkiyi uyandirmakta iletisimin amaglar1 arasindadir.
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fletisimde amaca ulasmak icin neyi, ne zaman, nasil, kime soyleyecegimize dikkat
etmemiz gerekir (Fidan, 2009: 23).

[letisim, insanlarin yasamlarini mutlu bir sekilde siirdiirebilmek, dis diinyay1
tantyip ¢evresinde gergeklesen olaylari, insanlarin diisiince sekillerini algilayabilmek
icin ihtiyag duydugu en temel olaydir. Insanlarin bir arada yasayabilmeleri icin
mutlaka bir paylasim siirecine girmeleri ve birbirlerine birseyler aktarmalar
gerekmektedir. Insanlar arasinda gecen biitiin konusmalarm, iletisim olarak kabul
edilemedigi gibi, iletisim icerisinde olan kisilerden bir tanesinin iletisim siirecinde
ilgisiz davranmasi da bu siirecin yararli bir sekilde sonlanmamasina neden olabilir.
Iletisimin olmadig1 ya da eksik oldugu durumlarda bireyler arasinda anlasmazliklar,
tartismalar artmakta ve bu da insanlarin giinliik yasantisina olumsuz etki etmektedir

(Simsek, 2018: 31-32).

2.3.3. Enformasyon

Enformasyon genellikle “haber”, “bilgi verme”, “bilgi alma” anlamlarina
gelmektedir. Bat1 dillerinde “information” sézciigiine karsilik gelir (Biilbil, 2000:
105). Enformasyon bir bilgilendirme teknigidir. Yazili ve sozlii biitiin tanitim
araglarindan faydalanilarak yapilir. Enformasyon hizmetleri, genelde kamu
yonetimleri tarafindan ticretsiz olarak gergeklestirilir (Rizaoglu, 2004: 63).

Enformasyonun amaci, bilgi aktarilmak istenen konunun imajini olusturmak
ve konuya ilgi ve sempati duyulmasini saglamaktir. Enformasyonun yayginlagsmasi
icin biiyiik oranda Kitle iletisim araglarindan destek alinmaktadir. Teknolojinin daha
fazla gelismesiyle yeni iletisim araglar1 ve internet kullanimi artmis ve bu da
enformasyonun gelisimini hizlandirmistir (Sar1, 2010: 64).

Enformasyon i¢in, sensorlar aracilig1 ile insan beynine erisip, enformasyon
isleyicisi sayesinde onceki bilgiler de kullanilarak yeni bilgiler olusturulmakta ve
hafizada yerini almaktadir. Enformasyon kavraminin islenebilme 6zelligi oldugundan
bugiin veya gelecekte kullanmak amaciyla yeni bilgiler {retilebilmektedir.
Enformasyon iletisim olgusuna baglidir. Bu olguda verilen mesajin enformasyon
ozelligi tasimasma etki eder. Enformasyon, kisinin bir konudaki diisiinceleri,

davraniglari tizerinde etki yaratmay1 amaglar (Y1lmaz, 2009: 99).
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2.3.4. Halkla iliskiler

Birgok konuyu ele alan Halkla Iliskiler kavramini amaci, kamuoyunu bir veya
daha fazla konuda etkilemek, ele alinan konuda halkin destegini, giivenini
kazanabilmektir. Sosyologlar insanlara bir sey yaptirabilmek igin yeryiiziinde ¢ etkili
yol bulundugundan bahsetmektedir (Asna, 2006: 37):

e Zor kullanmak,
e Paraile satin almak,

e Inandirmak.

Bununla birlikte halkla iliskiler kavraminin literatiirde bir¢cok tanimi vardir.

Bunlarin bazilar1 Tablo 2.3.’de verilmistir.

Tablo 2.3. Literatiirdeki Baz1 Halkla lliskiler Tanimlar1

Tanim Sahibi Tanim

. : Bir kurulus ile hedef kitlesi arasinda iyi niyet ve
Ingiltere Halkla Iligkiler Enstitiist karsilikli anlayisa dayali iligkileri siirdiirmeye
yonelik 6nceden planlanmis ¢abalar

Halkla iliskilerin bir tamima ve tanmitma
stirecioldugu yoniindedir. Bu acgidan
bakildiginda, halkla iligkiler, kuruluslarin duyarh

Akat, 2000: 205 oldugu ¢evreyi tamimasi ve kendisini bu gevreye
tanitmasi amaciyla iletisim tekniklerinin planl,
programli bir bi¢cimde iki yonlii olarak ve
yonetim felsefesine dayandirilarak
uygulanmasidir

Halkla iliskiler faaliyetleri insan, insanin i¢inde
Rizaoglu, 2004 yasadig1 ¢evre ve insan ve cevre arasindaki
iliskilerden olusan ti¢ temel unsurdan olusur

Halkla iliskilerin temelinde iletisim

Hacioglu, 2000 bulun.maktz.lc_hr. I_slet_me_le.r, Ozel sektor ve kamu
yonetimleri ile Kitle iletisim araglarini kullanarak
iliski iginde olmak isterler

Halkla iligkiler, isletmenin hedefledigi mesaji kamuoyuna iletirken,
kamuoyundan gelen geri doniisleri de kuruma iletme konusunda koprii gorevi

gormektedir. Cift yonlii olma 6zelligi ile de isletmelere rakiplerinden ayrilan yonlerini
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ve Ozelliklerini tanima firsati sunar. Halkla iligkilerin gorevleri sunlardir (Sariyer,

2018: 191):

e Kurum ile ilgili giiven ve anlayis olusturmak ve bunun gelismesini saglamak,

e (iliveni, anlayisi siirdiirmek, giiclendirmek ve ¢ogaltmak,

e Farkli kurumlar ile siirekli olarak iletisim halinde olmayi saglamak ve bu
iletisimi giiglendirmek,

e Kamuoyunu organizasyonun ¢ikarlari dogrultusunda etkilemek,

e Kendi organizasyonunun varligini ve gelismesini desteklemek.

Halkla iligkiler caligmalart ile, insanlarin kurum hakkinda olumlu bir fikre
sahip olmasi, kurumun yonetilmesinde kullanicilarinda katilmasini saglama,
kullanicilarda 6rgiit kiiltiirii olusturma, kurumun sundugu hizmette verimlilik yaratma

gibi faydalar saglamak s6z konusudur (Biber, 2004:52).

Turizm sektdriinde halkla iliskiler genel olarak sadece bir ya da iki ¢calisandan
olusan kii¢iik bir birimdir. Turizmde halkla iliskiler, turizm isletmesi ve faaliyette
bulunulacak toplulugun saygi, sevgi ve giiven saglanmasi amaciyla hem planli hem de
stirekli olarak yaptiklari caligmalar olarak tanimlanmaktadir. Bu sekilde hedef kitlenin
Onerilerini dikkate alarak isletmenin stratejisini ve politikalarini toplumun yarar
saglayacak konumuna getirmek ve Orgiit-cevre iliskisini saglayarak, karsilikli bir
sekilde anlayls ortami yaratilmaktadir. Halkla iliskiler, turizm olgusunun
yayginlagsmasinda ve gelismesinde dnemli islevler arasinda yer almaktadir. Turizmde
ozellikle ekonomik, politik, teknolojik ve sosyal degisimler halkla iligkiler gercegini

daha da fazla hissettirmeye baslamistir (Arat ve Uygun, 2018: 240-241).

2.3.5. Satis Gelistirme

Tiiketicileri satin almaya Ozendirmek, saticilarin ve satin alma giiciiniin
etkinligini arttirmak icin gegici ve kisa siireli olarak kullanilan ¢abalardir (Uniisan ve
Sezgin, 2005: 59). Bir baska kaynaga gore satis gelistirme, Kisisel satis, reklam ve
tanitma cabalar1 disinda kalan, genellikle siirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara
katilma, sergiler, teshirler vb. devamlilig1 olmayan diger satis cabalaridir (Pehlivan,

2009: 76).
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“Promosyon” ya da Tiirk¢e karsiligi ile “satis gelistirme faaliyetleri”, diger
ticari isletmelerde oldugu gibi turizm isletmelerinde de oldukga yaygin olarak
kullanilan bir pazarlama aracidir. Promosyon, turistik mal ve hizmetlerin son alici
yoniinde akisini gelistirmek icin alinan Onlemlerin biitliniidiir, diger bir tanimla,
turistik mal ve hizmetlerin tiikketici ile Kkarsilastirilmas: olanaklarini artiran
girisimlerdir (Kart, 2007: 25).

Turizm Bakanhigr ile turizm sektorii isletmeleri tarafindan promosyon
teknikleri tanittm amacli kullanilmaktadir. Turistik mal ve hizmetlerimizin uluslararasi
alanda tanitilarak mevcut potansiyelin korunmasi ve turistik talebin arttirilmasi igin
promosyon faaliyetlerinden faydalanilmalidir. Promosyon faaliyetlerine 6rnek olarak,
tanitict film afis ve bolgesel brosiirler basmak ve dagitmak, turizm sektori isletmeleri
tarafindan O6rnek iriin sunumu yapmak, hediyelik esya dagitmak ve fuar, kongre,

seminer gibi organizasyonlara katilmak gosterilebilmektedir (Doganbay, 2006: 60).

2.3.6. Propaganda

Propaganda ¢agdas anlamda ¢esitli sekillerde tanimlanmustir:

“Propaganda telkin ve ilgili psikolojik teknikler vasitasiyla fikirleri ve degerleri
degistirme ve neticede de Kararlastirilmis bir ¢izgiye paralel olarak davraniglari
degistirmek amaciyla sembollerin az ya da ¢ok isteyerek, planli ve sistematik olarak
kullanilmasidir.” (Okay ve Okay, 2002: 41)

“Ideolojik, politik, sosyal, ekonomik ya da dini bir sisteme ya da bir inanisa
taraftar kazanmak i¢in yapilan faaliyetlere kisaca propaganda denilmektedir” (Biilbiil,
2000: 106). “Haberlesme araglarindan yararlanarak Kisileri bir diisiince sistemini
kabule ve sistemin gereklerini yerini getirmeye zorlama” diye de tanimlanmaktadir
(Akat, 2000: 220).

Propaganda, yiiksek oranda duygusallik icerir. Bu nedenle her zaman dogru bir
yontem oldugunu sdylemek dogru degildir. Temel amaci, hedef kitleyi etkilemek
oldugu i¢in tek tarafl1 bilgi akis1 saglar. Verilecek mesajin akilda kalmasi ve ikna edici
olmast icin ¢ok fazla tekrar edilmesi gerektigini savunur. Hakim olan giiciin,
kendisinin farkinda olunmasini saglamak amaci ile yaptig1 propaganda, yasanan hizli

gelismeler ile birlikte ¢ogulcu yapida olan iilkelerde hakimiyetini saglayamamaya
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basladig1 icin ikna edici ve rizaya dayali bir ¢ok alanin gelismesini mecbur kilmistir
(Isik, 2012: 16).

Turizm isletmeciliginde propagandanin 6zellikle hiikiimetler tarafindan basin
yayin yoluyla, rekabet amaciyla kullanildigin1 gérmekteyiz. Bazi iilkeler Tiirkiye’ye
yonelen uluslararasi turizm akimlarinin veya yabanci sermayenin artmasi karsisinda,
Tirkiye hakkinda yikici ve engelleyici propagandaya girismek suretiyle turizm

olayinda Tiirkiye’nin geri kalacagini diisiinmektedir (Hacioglu, 2000: 77).

Turizm propagandasinin 6n kosulu iilkede elverisli bir ortamin bulunmasidir.
Bu ortamin yaratilmasi bir plana ve programa gore hazirlanmaktadir. Bunun i¢in
tilkede halkin 6zelligi 6nemli bir 6ge olmaktadir. Halkin turizm bilinci gelistirilmeden,
tilkede turistik tesislerin sayisini ¢ogaltmadan disaridan turist getirmenin yararlarindan
¢ok zararlar goriilebilir. Ulkeye gelen turistlerin hosnutsuzlugu, rahatsiz edilmeleri
turistlerin tilkeye gelmelerini engeller. Diger yandan elverigli bir ortam saglandiktan

sonra turizm propagandasina gegilmelidir (Rizaoglu, 2004: 283).
2.4. Tamtim Faaliyetlerinde Kullanilan Araclar

Tanitim faaliyetlerinde kullanilan araglar; yazili araglar, sozlii araglar ve

gorsel-igitsel araglar olarak {i¢ boliimde toplanir.

2.4.1. Yazih Araclar

Yazil araglar; gazeteler, dergiler, brosiirler, el kitapcigi, afis ve biiltenler vb.
araclardir. Bu araglarin amaci, firmada meydana gelen gelismeleri i¢ ve dis ¢evreye
aktarmak ve firmanimn tanitimini yapmaktir. Bu tanitimlar, dogru bilgi icermelidir.

Ciinkii halkin dilek ve isteklerinin kurumlara yansimasinda énemli bir rolii vardir.

2.4.1.1. Gazeteler

Kitle iletisim araglarindan biri olan gazeteler, ulusal ve yerel gazeteler ile
isletme gazeteleri olarak iki grupta toplanmaktadir. Genis halk kitlelerine, kurumlarin
faaliyetleriyle ilgili haberlerin iletilmesinde faydalanilan yazili araglardan giinliik
yayin yapan ulusal ve yerel gazeteler 6nemli bir yer tutmaktadir. Glindemi belirleme
gibi bir 6zelligi olan gazetelerde, kurumla alakali haber ¢ikmasi, kurumun kendisini

kamuoyuna tanitmasi agisindan biiyiik bir avantaj saglayacaktir ve bu da halkla
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iligkiler ¢aligmalar1 agisindan son derece onemlidir. Gazeteler, sayfalarinda agirlik
verdikleri haber tiirlerine gore; Politik, Ekonomik, Aktiialite-magazin, Ekonomi, spor
gazeteleri olarak siniflandirmaktadir (Isik ve Akdag, 2011: 125).

Halkla iliskilerde kurumu tanitma amaciyla kullanilan diger bir kitle iletisim
araci, isletme gazeteleridir. Bu yayinlar isletme calisanlart ve kurumlarin iletisim
halinde oldugu Kuruluslara da dagitilir. Firmanin gelismeleri konusunda bilgi aktarilir,
calisma kosullar1 ve dogum, 6liim, igse yeni giren ve isten ayrilanlar, mutlu giinler gibi
kisisel haberler verilebilir. Bu da kurum Kkiiltiiriniin gelismesinde énemli rol oynar.
Cogunlukla iicretsiz olan isletme gazeteleri, haftalik, giinliik, aylik veya daha uzun
stireli yayinlar seklinde ¢ikartilabilir. Bu yayinlarda kullanilan dilin, haberin net bir
sekilde okuyucular tarafindan anlasilabilmesi igin, basit, sade ve giincel olmasi

gerekmektedir (http://www.prakdeniz.com).

Isletme gazetelerinin sahip olmasi gereken bazi 6zellikler vardir. Bu dzellikler

Tablo 2.4.’de gosterilmistir.

Tablo 2.4. Isletme Gazetesinde Olmas1 Gerekenler

> Kurum gazetesi, calisanlar ile birlikte, calisanlar i¢in yapilmalidir.

> Halkla iligkiler ¢aligmalarinin sadece bir kismini olusturabilir, yerine gegemez.

> En az ayda bir yaynlanmali, gorsel ve igerik bakimindan kurum kimligini
aktarmalidir.

> Stirekli olmali, zamaninda yaymlanmali ve miimkiin oldugunca ev adreslerine
gonderilmelidir.

> Yazi isleri ¢alisanlari kurum ic¢inden olmali, kurum ig¢i bilgi akisindan

yararlanabilmelidir.

> Kurum i¢i haberler, gilincel ekonomik, sosyal, saglik, siyasi sorunlar vb. ve

eglendirici hikayeler, bulmacalar, kii¢iik ilanlar yer almalidir.

Kaynak: Isik, 2012: 38
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2.4.1.2. Dergiler

Dergiler, uzun zaman dilimleri i¢inde, genellikle aylik ya da bir kac aylik
periodlar seklinde ¢ikar ve gazetelerden daha ¢ok sayfalidir. Haberler, roportaj ve
magazin tiirli konulara agirlik verir. Ancak hangi okuyucu kitlesine hitap edecegi
onceden iyi saptanmali ve ona gére hazirlanmalidir (Kart,2007:37). Bununla birlikte

dergilerin 6zelliklerine de dikkat edilmeli ve ona gore dergiler secilmelidir.

Kurum dergileri, okuyucularin kurum hakkinda bilgi sahibi olmasini saglamak,
kurumun saygimligini ve akilda kaliciligini arttirmak, boylece kurumu daha giivenilir
kilmay1 amaglamaktadir. Mesaj1 ulastirmak istedikleri hedef kitlenin 6zelliklerini
belirleyerek, ilgi alanlarmma yonelik konulara yer verilmesi derginin hedef Kitle
tarafindan okunmasini saglayacaktir. Derginin ihmal edilmeden ¢ikarilmasi, insanlar
tarafindan, kurumun ciddi bir ¢alisma sekline sahip oldugunun bir kaniti olarak
algilanir. Bu durum da giivenilirlik ve inandiriciligi arttirarak derginin amacina

ulagmasini saglar (Isik, 2012: 39).

2.4.1.3. Brosiirler

Kurumlarin  yaptiklar1 ¢aligmalart duyurmak amaciyla hazirladiklar
brosiirlerdeki iirlin ya da hizmet haberleri, kurulusla ilgili gazete ve dergilerde ¢ikan
haberlerden daha etkilidir. Brosiirler, genellikle 8-16 sayfa arasinda basilan, ¢ok bilgi
iceren, farkli boyutta ve farkli katlama big¢imleriyle, ¢ekici tasarimlariyla ¢ogu kez
parlak kagida renkli olarak basilan bir tanitim aracidir. Brosiirde yer alacak haberin
nerede olacagi gibi kararlar halkla iliskiler tarafindan verilmektedir. Brosiirii gazete ve
dergilerden ayiran en temelli Ozellik, hedef koydugu kitle iizerindeki ilgiyi

sabitlestirmesidir (http://www.acikogretimadalet.com).

Genel amaca hitap eden broslirler, kurumun tarihgesi, ugrastigi alan ve
etkinlikleri hedef kitleye etkili bir bicimde duyurur. Kurum hakkinda olumlu bir
izlenim yaratilmasina katkida bulunur. Ozel amach brosiirler, belli bir hedef kitleye
hitaben, kurumun ihracat hacmi, iiretim teknolojisi, yeni iirlin ¢esitleri gibi daha 6zel
konular hakkinda bilgi saglar. Amag bilgilendirmek oldugu i¢in, mesajlar sade bir dille
iletilmelidir (Isik ve Akdag, 2011: 127).
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2.4.1.4. El Kitapgig:

Halkla iligkiler etkinlikleri ¢ergevesinde degerlendirilen kitapgiklar, islevleri
acisindan brosiirlerden ayri1 tutulmazlar; yine personel politikalarini duyurmak,
calisanlar ¢esitli konularda bilgilendirmek ve egitmek, kurulugun tanitimini yapmak,
sayginligini arttirmak gibi amagclara yonelik olarak hazirlanir

(http://www.acikogretimadalet.com/).

Brosiirler, 16 sayfadan ¢ok sayfali ve tanitimda daha ¢ok yaziya Onem
verilmisse, el kitab1 adin1 almaktadir. Bu kitaplar, baz1 konularin anlatimi, agiklanmasi
i¢cin hazirlanmistir. El kitap¢1g1 denilmesinin nedeni ise her an el altinda bulundurulup,

bilgi alinacak yardimci kaynak niteliginde olmasidir (Asna, 1998: 1118).

2.4.1.5. Afis ve Biiltenler

Hedef kitleye ulasmak i¢in kullanilan en etkili yollardan biri afiglerdir. Belirli
sloganlar ve grafiklerle insanlarin ilgisini ¢ekmek ve istenilen mesaji vermek {izere
hazirlanir. Dolayisiyla afislerde yazidan ¢ok gorsel 6gelere yer verilmelidir. Afigin ilk
amaci, cekici bir gorsel ile géze daha ¢ok hitap etmesidir. Yaziya ¢ok yer verilen,
climle ile doldurulmus bir afis, insanlarin dikkatini ¢ekmeyecek ve mesaj istenen

hedefe ulagsmayacaktir (Isik ve Akdag, 2011: 129).

Biiltenler ise, tiim periyodik kurulus yayinlari i¢inde en basit ve yayimlanmasi
en kolay olan formattir. Gazetelerden daha kiiciik boyutlarda ve daha az sayfada olan
biiltenlerde iislup agik ve anlagilir olmalidir. Kurum ig¢i iletisim kanallar1 arasinda en
fazla kullanilan araclardan biri olan biiltenler isletmeye iliskin haberleri ¢alisanlara ve
firma digindaki ilgili kisilere ulastiran araglardir. Ornegin o ay iginde yapilacak
toplanti, konferans, seminer, diigiin, nisan, anma giinii ve agilis vb. gibi konular tarih
ve yer gosterilerek ilgili kisilere onceden gonderilir. Biiltenleri popiiler kilan en 6nemli
ozellik, yayimlanma kolaylig1 ve maliyetinin diisiik olmasidir. Fotokopiyle ¢ogaltilarak
genis kitlelere ulastirilabilir. Haber verme Ozelliklerinin disinda biiltenler, belirli
konularda basvurulan kisilerin goriislerini de yansitir. Biiltenler bazen haber mektubu
ve basin biilteni adi altinda da anilmaktadir. Diizenli araliklarla (periyodik)
hazirlanabilmesinin yan sira yalnizca gerek duyuldugu donemlerde de hazirlanabilir

(http://www.megep.meb.gov.tr).
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2.4.2. Sozlii Araclar
Sozlii araglar; yliz ylize goriisme, telefonla goriisme, toplantilar, konferans ve

semineler vb. araclardir.

2.4.2.1. Yiiz yiize Goriisme

Sozlii ile iletisimde en yaygin bigimde kullanilan arag yiiz yiize goriisme ya da
konusmadir. Halkla Iliskilerde yiiz yiize goriisme, firmay: temsil eden kisilerle halk
gruplart arasinda yapilan konusmalardir. Tiizel kisilige sahip olan bir firma ile ayni
Ozellige sahip bir baska kurulus adina konusan sonucta insandir. Yiiz yiize yapilan
goriismeler yazili iletisimden daha etkili sonuglar dogurur. Ciinkii yazili iletisim daha
cok tek yonlii isler, oysa sozlii iletisim ve dzellikle yiiz yiize iletisim iki yonlii ¢aligir.
Bu durumda verici konumunda bulunan kisi karsi tarafin algilama, davranis ve
tepkilerini aninda saptayabilir. Kaldi ki yliz yiize yapilan iletisimin sonucunda alic1 ya
da hedef kitle olumlu bir izlenim edinmisse bu izlenimlerini baskalarina aktararak

kurum adna bir hizmete getirmis olacaktir (http://www.wikiturk.net).

2.4.2.2. Telefonla Goriisme

Sozli gortigmenin bir baska araci da telefondur. Yiz yiize gelmekle birlikte
telefonla goriisme Halkla iliskilerde énemli bir aragtir. Firma adma konusan kisi ile
kars1 taraf arasinda bir diyalog kurma firsat1 yaratilir. Kars1 tarafa bir uyar1 sansi
olmadigina gore firma adina konusan kisinin bazi kurallara uygun davranmasi gerekir.

Bu kurallar goyle siralanabilir(http://www.prakdeniz.com);

e Zil sesi lizerine telefonu acan kisi kendisini tanitmalidir.

e Telefonun defalarca ¢alinmasina izin verilmemelidir.

e Ses tonu ne ¢ok yliksek ne de kars1 tarafin zor duyacagi kadar kisik olmalidir.

e Telefonda gereksiz konusmalara yer vermeden konu ve amag kisaca
anlatilmali.

e Konusurken el altinda mutlaka kagit, kalem bulunmasina dikkat etmelidir.

e Konusma sirasinda karsi tarafi dikkatle izledigimize iliskin “evet efendim”,

“sizi dinliyorum” gibi pekistirici so6zler sdylenmelidir.
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2.4.2.3. Toplantilar

Toplantilar halkla iliskilerin, miisteriye ulagmasi agisindan en Onemli
araglardan biridir. Kurumun diizenledigi ne kadar basarili olursa, hedeflenen is bir
kadar basarili olacaktir. Toplantilar, en az iki kisi arasinda, belirli bir amag¢ ig¢in
onceden planlanmis genellikle yiiz yiize yapilan bulusmalar olarak tanimlanabilir.
Toplant1 diizenlenirken davetli listesi, toplantinin amaci, toplantinin yapilacag: yer,
stiresi, toplant1 siiresince ortaya ¢ikacak ihtiyaclarin planlanmasi gibi bir¢cok eylem
halkla iligkiler uzmaninin sorumlulugundadir. Katilimcilarin arasinda taninmis ve
saygin kisilerin olmasi, diger katilimcilar1 ve izleyicileri olumlu etkileyerek, mesajin

giivenilirligini arttiracaktir (Isik, 2012: 42-43).

Halkla iligkiler calismalar1 veya etkinlikleri kapsaminda belirlenmis bir konuda
halkin ya da hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek, onlar1 bilgilendirmek, zaman zamanda

goriiglerini ve onerilerini almak i¢in toplantilar diizenlenir (https://prezi.com).

2.4.2.4. Konferans ve Seminerler

Tek yonli iletisim araglarinda biri de konferanstir. Tek yonli olmasi geri
bildirim almasii engellemektedir. Bu sebeple konferansin bitiminde soru-cevap
boliimiine yer verilmesi gerekmektedir. Genellikle konusmaci tarafindan hedef kitleye
mesajlar iletilir. Konusmaci ile katilanlar arasinda bir diyalog kurulmaz. Eger

konferansin konusu dinleyenlerin ilgisini ¢ekmiyorsa beklenen etkiyi saglamayabilir.

Seminerler ise kitlenin 1ilgi ve gilivenini kazanmak icin diizenlenen
faaliyetlerdendir. Genellikle birkag giin siirmekte ve gilincel konularda
diizenlenmektedir. Seminerin son giinii, tartisma acilarak karsilikli bilgi aktarimi
yapilmaktadir (http://www.prakdeniz.com). Konferanslara gore daha ayrintilidir ve
daha uzun siirmektedir. Seminerler karsilikli katilim saglanmasi agisindan ¢ift
yonliidiir. Konferanslardan daha ayrintilidir. Seminerlerde katilimcilar ilgili

konularda aydinlatilmasi i¢in genis ¢apli hazirlik yapilmaktadir (Sariyer, 2018: 199).
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2.4.3. Gorsel ve Isitsel Araclar
2.4.3.1. Radyo ve Televizyon

Kulaga ve goze hitap eden bir kitle iletisim araci olarak radyo ve televizyonun
etkinligi ¢ok biiyliktiir. Radyo ve televizyon, ¢agimiza damgasini vuran elektronik
kitle iletisim araglaridir. Bu araglar, gelismis ve azgelismis iilkelerin tiimiinde
kamuoyunun olusmasinda, tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde ve yasam bi¢iminin
kurulmasinda ¢ok oOnemli bir etkiye sahiptirler. Yirminci yiizyillin baglarinda
yasamimiza giren radyo ve bu yiizyilin ikinci yarisindan itibaren diinyayr saran
televizyon, insanoglunun vazgecemeyecegi haber, eglence kaynaklar1 ve
yonlendiricileridir. Radyonun tstilinliigii birka¢ noktada toplanabilir. Radyo genis bir
dinleyici kitlesini etkiler, aliskanlik ve giiven nedeniyle radyoya kisisel yakinlik
hissedilir ve yiizyiize iliskiye yakin bir durum yaratir. Ote yandan, diger araglara gore

radyo daha hizli bir haber dagitma 6zelligine sahiptir (Kart, 2007: 39-40).

2.4.3.2. Fotograf ve Filmler

Bir fotograf verilmek istenen mesaji yansitma Ozelligine sahiptir.
CincinatiFamiliy Service Agency fotografcisinin ifade ettigi gibi “Fotograf konuyu
daha stiratli bicimde anlatma aracidir”. Diinyada olup bitenler fotografcilar tarafindan
goriintiilenerek, insanlara duyurulmakta ve fotograf bir kitle iletisim aracit olma
ozelligi gostermektedir. Gorsel isitsel yontemlerin iginde en etkili ancak maliyeti en
yiiksek olan film iiretiminde, izleyici sayis1 arttikca kisi basina maliyet diiseceginden,
filmin yasam siiresi i¢inde ulasacagi potansiyel izleyici sayist mutlaka dikkate
alinmalidir. Film, slayt ve diger hareketli olmayan gorsel materyale oranla ses, renk,
hareket, gibi 6gelerin bir arada kullanilmasina imkan tanimasi nedeniyle, etkili bir

iletisim aracidir (Burgucu, 2013: 45).

2.4.3.3. Sergi ve Festivaller

Etkili iletisim saglayan festivaller giintimiizde giderek yayginlasmaktadir.
Ulkemizde sayilar1 giderek artan festivallerin zaman zaman amaci icinde yapilip
yapilmadigr da dogrusu yanit isteyen sorulardandir. Festivalden beklenen diizenleyici
kurum ya da kurulusun yakindan taninmasini amaglayan ses getirici etkinliklerdir.

Yarigmalar, degisik Kitlesel olusumlarin dikkatini kurulus tizerine ¢ekmek iizere
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distintilmiis etkinliklerdendir. Katilanlar arasinda dereceye girenlere 6diil verilmesi,
yarismaya olan ilgiyi arttiracak ve yarismacinin ciddiyetini - gosterecektir.
Yarigsmalarda dikkat edilecek ilk kosul, bunlarin bir piyango niteligi tasimayip,
katilanlarin 6zel ¢abasini gerektirmesi, ikinci kosul da yarisma konusunun bir

tiniversite sinavi niteligini tasimamasidir (http://www.acikogretimadalet.com,).

2.5. Turizm Amach Uluslararasi Tanitim

Politikas1 ve planlamasi devlet tarafindan belirlenen, uygulamasi kamu ve 6zel
sektor kuruluslarinca acik, stirekli, sistemli ve yogun bir sekilde bilimsel ve teknik
yontemlerle yiiriitiilen, dis llkelere doniik faaliyetlerin tiimii uluslararasi tanitim

olarak degerlendirilmektedir (Olali, 1983: 9-10).

Uluslararas1 tanitimin amact; bir iilkenin itibar ve prestijinin diger ilkeler
nezdinde yiikseltilmesidir. Boylece prestiji artan bir {ilke diger devletler {izerinde
siyasal glic ve yaptinm giiclinii arttiracak diger ilkeleri kendi ulusal ¢ikarlari
dogrultusunda ydnlendirebilme imkani kazanacaktir. Ulusal menfaat ve prestiji
korumak ve gelistirmek, Uluslararasi iligkiler icinde bulunmak, Uluslararasi anlayis,
isbirligini arttirmak, Ulkeye ait dogru ve objektif haber yaymak, iilkenin kiiltiiriinii
yabancilara 6gretmek, hakkimizda var olan yanlis imajin ne oldugunu goriip bunun

nedenlerini bulmak ve dogrusunu sunmak gibi amaglar mevcuttur (Gok, 1995: 85).

Uluslararas1 tanitim faaliyetleri ile ulasilmasi miimkiin sonuclar su sekilde

siralanabilir:

e Ulkeye yonelik turizm hareketleri artis egilimindeyse, bu artisi hizlandirabilir.

e Bilgi aktarimiyla isimlerin, olaylarin, yerlerin akilda kalmasina yardimeci olur.

e Uzun vadede lilkeye yonelik bir turizm hareketi "moda iilke" olma 6zelligi
yaratabilir.

e Siyasal calkant, hastalik, kotli haberler gibi ¢esitli olumsuz sdylentilerin genel

turizm hareketine yonelme tizerindeki etkileri azaltabilir. (Keskin, 2004: 9).

Insanlarin ilgilerini, iilkenin bélgenin ya da turistik kurulusun mal ve hizmetleri
tizerine ¢ekmek, onlara bu konuyla ilgili bilgi vermek, egitmek, onerilerde bulunarak
olumlu diislinceler yaratmak, zihinlerde olusturulan olumlu imajla turistik mal ve

hizmetleri satin almaya yoneltmek, turizm amagli uluslararasi tanitimin ilgi ve ugras
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alanin1 olusturmaktir. Turizm amagli uluslararasi tanitimin amaci, heniiz kararlarini
vermemis olanlari, belirli bir yone ¢ekmektir. Bundan dolayr da onlara bilgi vermek,

tirtinleri tanitmak, egitmek ve ikna etmek bir zorunluluktur (Biilbiil, 2000: 110-111).

Bir iilkenin imajinin gelistirilmesinde tanitimin énemi ¢ok biiyiiktiir. Ozellikle
giinliik yasantisinda yogun bilgi bombardimanina maruz kalan insanlarin yeni tilkeler
hakkinda bilgi edinmek i¢in vakti yoktur. Bu noktada kisiler ya kendilerine sunulan
bilgileri kabul etmekte ya da daha 6nceden gelistirdikleri kaliplasmis tutumlarini
siirdiirmektedirler. Bunun en canli 6rnegini bizler i¢imizde yasamaktayiz; birgok
kisinin hayatinda bir Ingiliz gérmedigi halde "soguk" Ingilizler'den, iskogya'nin
nerede oldugunu dahi bilmeyen kisilerin "cimri" Iskoclar'dan bahsettigini duyariz.
Burada gezip goérmeden sadece kulaktan edinilen bilgiler dogrultusunda gelistirilen
bilgiler dogru enformasyon olarak kabul edilmektedir. Bu nedenledir ki Tirkler i¢in
hala "barbar" kelimesini kullananlar vardir ve Tiirkiye dogru diiriist bir bigimde
anlatilmadig: siirece bu yarginin siiriip gidecegi gergektir. Yani tanitim burada biiytik

onem kazanmaktadir (Giinersel, 1997: 25).

Konunun uzmanlar1 tanitim i¢in se¢ilecek mesajlar1 su sekilde siralamaktadir

(Hacaloglu, 1992: 148-149):

e Ulkenin bozulmamis dogal giizellikleri

e Ulkenin yasanabilir ve temiz gevresinin varligi
e Tiirk ailesinin, insaninin misafirperverligi

e Tiirk ailesinin yagam bigimleri

e Tirk kiiltiir ve sanati

o Tiirkiye'deki ¢esitli medeniyetler

e Tiirkiye'deki sosyal ve ekonomik degigsmeler

e Hizmet isletmelerindeki modernizm

e Tiirk mimarisi

e Tirk el sanatlari

Dis tanitim turizmin gelismesi, tilkeye yonelik talebin artmasi agisindan hayati

derecede Onemlidir. Disg tamitim sayesinde insanlarin dikkatini turistik mal ve
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hizmetlerin iizerine ¢gekme, onlara bu mal ve hizmetlerin fiyatlari, 6zellikleri, kaliteleri
gibi konularda bilgi verme, telkinde bulunma ve bunun sonucunda da hedef kitle veya
kitlelerin nezdinde olumlu bir imaj yaratma sansina sahip olunabilmektedir. Turizm
ve dis tanitim1 birbirlerinden ayri olarak diisiinmek miimkiin degildir. Dogru olarak
gerceklestirilen her dis tanitim faaliyeti sonug olarak turizme olumlu yonde katkida
bulunmaktadir. Kiiltiirel dig tanitim, siyasi dig tanitim, ekonomik dig tanitim
faaliyetlerinin tamamu ile turistik dis tanitim koordineli bigimde olmali ve birbirlerini

tamamlamalidirlar (Atak, 2009: 36-37).

2.6. Hizmet Pazarlamasinda Tanitim Ve Onemi

Hizmet sektorii tim diinyada en hizli biiyliyen sektordiir. Artan rekabet ve
kiiresellesme ortaminda isletmelerde, hizmet pazarlamasinin ve tanitimin 6nemi de
hizla artmaktadir. Kuruluslarin basarili olabilmeleri i¢in iyi bir tanitim stratejisi
izlemeleri ve 6zellikle bu strateji yoluyla miisterilerin gliven duygusunu arttirmalari
Onem tasir. Bu yogun rekabet ortaminda tanitim konusunda basarili olabilen kuruluslar
tercih edilmeye devam ederken, geleneksel pazarlama stratejilerini siirdiirmeye devam
eden kuruluslar kaybetmeye mahkum olmaktadir. Etkili tanitim faaliyetleri hizmet

sektoriine biiyiik 6lctide katkida bulunmaktadir.

Hizmet ticaretinde tamitim eksikliginden dolay:1 karsilasilan sorunlar sdyle

belirtilebilir(Erdal, 2006: 115):

e Bir isletmenin hizmet ticaretindeki en onemli engeli, i¢ ve dis pazarlarda
taninmamasi, bu nedenle de kredibilitesinin bulunmamasidir.

e Birgok hizmet i¢in patent alinamamakta bu nedenle de rahathikla
kopyalanabilmektedir. Bugiin i¢in bir hizmet gelecek vadeden bir yenilik iken
cok kisa bir siire i¢inde pazar doymus olabilir. Bu da yapilan pazar
arastirmalarmin  kisa siireler icinde gilincellenmemeleri halinde yararli
olmayacaklarimi gostermektedir.

e Hizmet pazarinin degisken olmasi nedeniyle hizmet isletmeleri pazar paylarini
artirmak veya elinde tutabilmek i¢in siirekli yenilik yapmak ve pazarlarindaki
degisiklikleri takip etmek durumundadir. Isletmelerin miisterinin sorununa

aninda ¢Oziim getiren bir hizmet paketi gelistirmesi pazarda avantaj
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saglayacaktir. Boyle bir paket gelistirmek oldukga dikkatli ve titiz bir ¢alisma
gerektirmektedir.

e Hizmet ticaretinin Onemli kisminin biiyiikk isletmeler tarafindan
gerceklestiriliyor olmasi da kiiclik isletmeler acisindan pazarda sikinti

yaratmaktadir.

Yukarida siralanan sorunlar incelendiginde ¢ogunun altinda yatan temel

nedenin tanitim eksikligi oldugu goriilmektedir.

Sunulan hizmete yonelik ilgiyi artirabilmek i¢in miisterilere ulasabilecek
yollar1 ve onlar1 satin almaya nasil tesvik etmek gerektigini bilmek gerekir. Buna gore
cevaplandirmasi gereken ilk soru “Potansiyel miisterilerim kendi pazarlarinda bir
hizmet igletmesine nasil ulastyorlar?”’ olmalidir. Bu reklamlar ya da tavsiyeler yoluyla
olabilir. Hizmet satin almadaki riskler nedeniyle bir¢ok alici, isletmenin bahse konu
hizmeti sunmaya yeterli oldugu konusunda giivenebilecegi bir kisinin veya kurumun

onayina ihtiya¢ duyacaktir (http://www.igeme.org.tr).

2.6.1. Turistik Tamtim

Turizmde tanitimin amaci, turist gonderen iilke insanlar1 {izerinde turist ¢eken
iilke lehine kamuoyu olusturup iilkeye ¢ekmektir. Ulkenin bir biitiin olarak tanitiminda
oldugu gibi bolgesel tanitimin da bir ydrenin turizm amaciyla tercih edilmesini
etkileyen faktorler dogrultusunda yapilmasi gerekir. I¢ ve dis tanitima bagl olarak
turistik tanitim; insanlarin ilgilerini bir {ilkenin, bdlgenin veya turistik istasyonun mal
ve hizmetleri iizerine ¢ekmek, onlara bu konuda bilgi vermek, egitmek, bazi
telkinlerde bulunarak hafizada bir imaj yaratmak, zihinlerde bir inan¢ meydana
getirmek suretiyle turistik mal ve hizmetleri satin almaya yoneltmek, boylece kismen
sosyal, sonucta ekonomik menfaate ulagmak icin yararlanilan teknikler biitiinii olarak

tanimlanir (Keskin, 2012: 18).

Bu tanimlara baglh olarak turizmde tanitim, Once bir enformasyon
fonksiyonunu icermektedir. Ciinkii insanlara turistik tirlinlerin yerleri, varligi, kalitesi
ve bazi 6zellikleri hakkinda bilgi verilmek istenmektedir. Amag, insanlarin zihninde
turistik tiriin hakkinda belirli fikirler yaratarak daha biiylik insan kitleleri iizerinde
etkili olmak ve turist trafigini belli bir iilkeye ¢cekmektir. Gergekten insan zorunlu

ihtiyaclari ile ekonomik bir varlik, uygarlik ihtiyaclari ile sosyal bir varlik, duygulari,
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arzu ve ihtiraslari, iimit ve endigeleri, hisleri ile psikolojik bir varliktir. Bu nedenle,
insan1 bir biitiin olarak tanimak, davraniglarin1 harekete geciren giidiileri bilmek
gerekir. Iste tanitim; turizme katilmak icin heniiz karar vermemis veya kararmi belirli
bir yonde belirlememis olan potansiyel tiiketicileri belli bir yere yoneltmek amaciyla
kisiye turistik {irtinii tanitmak, bilgi vermek, egitmek, ikna etmek i¢in yapilir (Olals,

1983: 17).

Turistik tanitma faaliyetlerinin planlama ve wuygulama asamalarinda,
tanitmanin yoneldigi turist gruplarinda arzu edilen yonde tutum ve davranmislar
yaratilabilmesi icin, bu faaliyetlerin belirli kurallar ¢ergcevesinde sistemli bir sekilde

yiirlitiilmesi basariya ulagmak i¢in 6nkosuldur (Giindogdu, 2006:49).

2.7. Tiirkiye'de Turizm Tanitim Faaliyetleri

Turizm tanitimi uluslararasi rekabet ortaminda, benzer amaglar dogrultusunda
faaliyet gosteren ve her biri kendi pazar payini biiylitmek ¢abasi iginde olan ¢ok
sayidaki iilke arasindaki zorlu bir yaristir. Bu yarista basarili olmasinin ilk kosulu dig
pazarlara hem kalitesi hem de fiyat1 ile rekabet edebilen iirlinlerin sunulmasidir. En az
bunun kadar 6nemli olan ve sadece turizm pazarlamasinda rol alan ikinci kosul ise, bu
yarista rakiplerle boy Ol¢iisebilecek maddi ve insan giicii kaynaklari, etkin bir
orgiitlenme ve pazarlama islevlerinin tiimiinde uluslararas1 diizeyde yarigabilen
profesyonellikle yer alabilmektir (Giizel, 2001: 64). Tiirkiye’nin tanitimi1 konusunda
yapilan tartigsmalar degerlendirilirken, mevcut baz1 sorunlarin da dikkate alinmasi
gerekmektedir. Bu yiizden, tanitim tartigmalari konusunda tespit edilen ve devletin
resmi kayitlart i¢inde yer bulan s6z konusu sorunlara deginilmesinde fayda
goriilmektedir. Turizm tanmitimi yapmak, rekabetin c¢ok yogun oldugu diinya
pazarlarinda tiiketicinin harcanabilir gelirinden pay almak isteyen destinasyon
tilkelerin sunduklar1 ¢ok cesitli {irlin ve hizmet c¢ercevesinde kiyasiya siiregelen bir
yarisa katilmaktir. Oncelikle iilkemizin bu tanitimindaki en biiyiik dezavantajinin
tanitim 1i¢in tahsis ettigi kaynak miktarimin rakiplerinin ¢ok gerisinde kalmasidir.
Tiirkiye turizminin karsilastigi diger 6énemli sorunlardan birinin de halen var olan
“imaj sorunu” oldugunu gormekteyiz. Ge¢miste yasanan terdr eylemleri ve insan
haklari ihlallerinin sonuglari, olumsuz Tiirkiye imajini zedeleyen ve turizmi baltalayan
onemli bir sorun olarak devam etmektedir. Bunun yaninda ulasim olanaklarinin halen

arzu edilen seviyede gelismemesi turizmin oniindeki sorunlardan biri olarak varligini
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stirdirmektedir. Tirkiye’de son yillarda 6zel havacilik firmalarmin sayilarinin
artmasina bagl olarak gorece bir rekabet ortami gelisse de bugiin pek ¢ok turizm
merkezinin yakinlarinda uluslararasi standartlara uygun havaalani bulunmadigindan,
bugiin hala karayollar1 yolcu tasimacilig1 var olan 6nemini korumaktadir (Atalay, 2010

: 24-25).

Uluslararast alandaki tanitim faaliyetleri, bir iilkenin, diinyadaki goriintiisi,
sayginligi ve dolayisiyla hedeflenen dis politikanin etkinligi bakimindan oldukga
onemli rol oynamaktadir. Esnek kullanilabilen ve etkili bir dig politika araci olan
tanitim faaliyetlerinin, belirli bir stratejiye oturtulmasi ve ilgili tim kurum ve
kuruluglarla esgiidiim halinde ve igbirligi icinde c¢alisilmast Onem tasimaktadir.
Tanitimda basari, uzun vadeli planlamaya, global bakisa ve ayrintili uygulamaya

dayal1 bir yaklasimin benimsenmesine bagli olmaktadir (http://www.mfa.gov.tr).

Turizmin gelismesinin 6niindeki en 6nemli problemlerden biri iilkenin turistik
tirlinlerinin turist gonderen tilkelerce bilinmemesidir (Rizaoglu, 1992: 35). Potansiyel
turistler, iilkenin gekici taraflari, ulasim ve konaklama olanaklari gibi hususlar bir
yana, iilkenin diinya cografyasindaki yerinden bile haberdar olmayabilirler. Bu
durumda gorev, yonelim tilkenin turizm sektoriinde yer alan kurum ve kuruluslarina
diismektedir. Bu kurum ve kuruluslar, turist gonderen iilke halkini destinasyon
hakkinda bilin¢lendirme, olumlu imaj yaratma ve potansiyel turistleri {ilkenin turistik

tirlinlerine yoneltme gorevini yerine getirirler (Basgi, 2011: 42).

Tiirkiye’de ulusal ve uluslararasi tanitim faaliyeti gosteren 6zel ve kamu

kuruluglart mevcuttur. Bu kuruluslar tablo 2.4. de gosterilmistir.
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Tablo 2.5. Tiirkiye’de Tanitim Faaliyeti Gosteren Kuruluslar

Ozel Kuruluslar Kamu Kuruluslan

Tirkiye Turing ve Otomobil Kurumu Dasisleri Bakanlig:

Turizm Gelistirme Vakfi Ulastirma Bakanlig:
Seyahat Acentalari Universiteler

Tiirkive Otelciler, Isletmeciler ve

Yatirimeilar Birligi
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BOLUM 111

SEYAHAT ACENTALARINDA KULLANILAN TANITIMFAALIYETLERI
VE SATISA ETKIiSi: ANTALYA ORNEGI

3.1.Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Metodolojisi
3.1.1.Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Arastirmanin Onemi

Turizm hareketinin gerceklesmesinde tiiketiciler i¢in 6nemli noktalardan bir
tanesi de sliphesiz seyahat acentalarindan yaptiklar1 satin almalardir. Seyahat
acentalar1 piyasada ve g¢evrelerindeki turizm hareketlerini en iyi bilen ve uygun
fiyatlara tiikketicilere bu hizmetleri ulastiran kurumlar olarak bilinmektedir. Bu ¢alisma

seyahat acentalarinin yaptiklari faaliyetleri incelemektedir.

Calismanin bu bolimi iki bashk altinda toplanmistir. Bunlarinda ilki
calismanin kavramsal modeli, 6nemi ve kapsami ile alakali bilgileri icermektedir.
Anketin nasil hazirlandig1 verilerin nasil toplandigi ve elde edilen verilerin

¢oziimlenmesinde hangi testlerin kullanildig: ile ilgili bilgiler verilmistir.

3.1.1.1.Arastirmanin Kavramsal Modeli

Ulasimin ve her tiirli imkanlarin arttigi son zamanlarda, insanlarin bos
vakitlerini degerlendirme ve kaliteli zaman gegirme konusunda, turizm hareketleri
insanlar icin bir alternatif olmustur. Yaptiklar1 turizm segimlerinde tiiketicilere
yardimc1 olmak ve onlart bilinglendirmek i¢in seyahat acentalar: tiiketicilerin yaninda
bulunmaktadir. Tiiketicilerin seyahat acentalarina ulagsma yollar1 glinlimiizde olduk¢a
fazladir. Seyahat acentalarinin uyguladiklar1 tanitim faaliyetlerinin, tiiketiciler
acisindan olumlu izlenim birakmasi gerekmektedir.

Yapilan bu ¢aligmada anket yontemi ile seyahat acentalarinin uyguladiklar
tanitim faaliyetlerinin satig performansina bir etkisi olup olmadigi arastirilmistir.

Kavramsal model sekil 3.1°de verilmistir.
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Sekil 3.1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Tanitim
Faaliyetleri

Seyahat

Acentalari

Satis
performansi

3.1.1.2.Arastirmanin Onemi

Seyahat acentalarinin tanitim faaliyetlerini incelemek, seyahat acentalarinin
tanitim faaliyetlerinin satis performansina etkisini belirlemek, seyahat acentalarinin
tanitim konusunda atacaklar1 adimlara 11k tutacaktir. Bu sebeple seyahat acentalarinin
yaptiklar1 tanitimin satis performanslarina ne sekilde etki ettigini bilmek, 6lgmek

onemlidir.

3.1.1.3.Arastirmanin Amaclari ve Sorulari
3.1.1.3.1.Arastirmanin Amaclari

Yapilan bu calismada amag, seyahat acentalarinin tanitim faaliyetlerini
incelemek, seyahat acentalarinin tanitim faaliyetlerinin, satis performansina bir etkisi
olup olmadigim ortaya koymaktir. Insanlarin seyahat acentalarmi se¢gmede, seyahat
acentalarinin yaptiklari tanitimin satis performanslarina ne sekilde etki ettigini tespit

etmek amaglanmaktadir. Turizmin temel taglarindan birisi olan seyahat acentalarinin
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tanitim faaliyetlerinin satis performansina etkisini 6lgmenin yani sira ¢alisma alt

amagclara da sahiptir;

e Seyahat acentalarinin tanitim faaliyetlerini belirlemek

e Seyahat acentalarinin yillik organizasyon sayilarini belirlemek

e Seyahat acentalarinin tanitim hakkindaki bilgilerini belirlemek

e Seyahat acentalarinin satiglarinin durumunu belirlemek

e Seyahat acentalarinin kullandiklari tanitim sekillerini belirlemek

e Seyahat acentalarinin iilke turizmi hakkindaki diisiincelerini belirlemek

3.1.1.3.2.Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin temel amaci dogrultusunda yukarida belirtilen alt amaclar ve

kavramsal model dikkate alinarak arastirmaya iliskin gelistirilen hipotezler asagida

siralanmustir:

Hipotez 1: Seyahat acentalarinda kullanilan tanitim faaliyetlerinin satis performansina

bir etkisi vardir.

Hipotez 2: Cinsiyet ile tanmitim faaliyetleri arasinda bir iliski vardir.

Hipotez
Hipotez
Hipotez
Hipotez
Hipotez
Hipotez
Hipotez
Hipotez

Hipotez

3: Cinsiyet ile satig performansi arasinda bir iligki vardir.

4: Yas ile tanitim faaliyetleri arasinda bir iligki vardir.

5: Yas ile satis performansi arasinda bir iligki vardir.

6: Egitim durumu ile tanitim faaliyetleri arasinda bir iligki vardir.
7: Egitim durumu ile satis performansi arasinda bir iligki vardir.
8: Gelir diizeyi ile tanitim faaliyetleri arasinda bir iligki vardir.

9: Gelir diizeyi ile satig performansi arasinda bir iligki vardir.

10: Is boliimii ile tanitim faaliyetleri arasinda bir iliski vardar.

11: Is boliimii ile satis performansi arasinda bir iliski vardir.
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Sekil 3.2: Kavramsal Modele iliskin Hipotezler

) : H1
TANITIM FAALIYETLERI SATIS PERFORMANSI
H2-H4-H6-H8-H10 H3-H5-H7-H9-H11
DEMOGRAFIK SORULAR

3.1.2.Arastirmanin Metodolojisi
3.1.2.1.Veri Toplama Metodunun Belirlenmesi

Yapilan ¢alismalarda etkili ve giivenilir bir sonuca ulagsmak i¢in sistematik
hareket edilmesi Onemlidir. Bu arastirma, konunun belirlenmesi ve literatiir
taramasindan sonra ¢Oziimii amaglanan hipotezlerin test edilmesine ve

yorumlanmasina yonelik sirali adimlar igerir.

3.1.2.2.Veri Toplama Aracimin Hazirlanmasi

Calismada kullanilan anket, amaglara uygun bir sekilde gelistirilmis, gerekli
literatiir taramas1 yapildiktan sonra hazirlanmistir. Bu kisimda verilerin toplanmasi,

olusturulmasi ve formun tasarlanmasina yer verilmistir.

3.1.2.2.1.Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Seyahat acentalarinin yaptiklari reklamlarin, tanitimlarin, tim bilgilendirme
hareketlerinin satiglarina herhangi bir etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi i¢in bir

veri toplama araci gelistirilmistir.

Arastirmada kullanilan tanitim faaliyetlerinin 6lgiildiigii 13 soruluk anket
RuchikaSachdeva’'nin2015 yilinda yaptig1 “Assessment of Advertising Effectiveness:
A ScaleValidation Exercise” ¢alismasindan Tiirkge’ye ¢eviri yapilarak ayni sekilde

alinmistir. Yargilar 5’11 likert yapidadir.



52

Anketin diger bolimii, Tirker vd.’nin 2015 yilinda yapmis oldugu “Bilis
Ihtiyacinin  Satis Performansi Uzerine Etkisi: Acenta Temsilcileri Uzerine Bir

Uygulama” adli ¢alismasindan ayn1 sekilde alinmustir.

Anketin li¢lincii kismindaki sorular ise Giilsen Sar1’nin “Seyahat Acentelerinin
I¢ Turizme Yénelik Uyguladiklar1 Halkla liskiler Faaliyetlerinin Tanitmadaki Yeri ve
Manavgat A Grubu Seyahat Acenteleri Ornegi” adli ¢alismasindan ayni sekilde

alinarak uygulanmustir.

3.1.2.3.Test istatistiklerinin Belirlenmesi ve Verilerin Diizenlenmesi

Arastirmada toplanan verilerin analizinde paket programdan yararlanilmistir.
Uygulanan anket formlarindaki cevaplar kodlanarak “SPSS 21.0” programina
yiikklenmis ve analiz edilmistir. SPSS (Statistical Packages for the Social Sciences)
sosyal bilimlere iligkin arastirma verilerinin analizinde yaygin bir sekilde

kullanilmakta olup kapsamli istatistiksel analiz teknikleri igermektedir.

Ayrica gerekli durumlarda verilerin analizi ve grafik sunumlarinda Excel
programindan yararlanilmistir. Asagida verilerin analizine baslamadan Once
gerceklestirilen, arastirmada kullanilacak istatistiksel testlerin belirlenmesi ve

verilerin diizenlenmesine iligkin bilgiler sunulmaktadir.

3.1.2.4.Arastirmanin Yontemi ve Simirhliklar:

Anket uygulanacak yerin belirlenmesinde, iilkemizde turizm hareketliliginin
en fazla yasanan illerden birisi olmasi kriteri diisiiniilerek Antalya ili seg¢ilmistir.

Antalya’daki seyahat acentalarina anket uygulanmistir.

Antalya iline bagli 1464 adet acenta oldugu bilgisi Kiiltir ve Turizm
Bakanligindan alinmistir. Evrenin biiyilk olmasi Sebebiyle Antalya’nin ilgeleri
aragtirma kapsamina alinmamisg ve sadece merkezdeki seyahat acentalarina anket
uygulanmasi1 kararlastirilmistir.  Antalya sehir merkezinde 348 sayida acenta
bulunmakladir. Bunlarin igerisinden 60’1 A grubu seyahat acentasidir. Dolayisiyla
anketler, evrende bulunan A grubu seyahat acentalarinda, Tamsayim Yontemi ile yiiz

yiize goriisme seklinde 104 kisi ile gergeklestirilmistir.
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3.2. Arastirma Verilerinin Analiz ve Bulgular:

Anketin giivenirlik katsayilar1 Tablo 3.1°de gosterilmektedir. Buna gore anket

giivenilir degerlere sahiptir.

Tablo 3.1. Olgeklerin Giivenilirlik Analiz Sonuclar

Cronbach Alpha Katsayilari

Olcekler

(n=104)
Tanitim Faaliyeti 0,749
Satig Performansi 0,797

Giivenirlik katsayilarmma bakildiginda, anketin olduk¢a giivenilir degerlere

sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.2. Cinsiyet Durumu

N Yiizde
Kadin 54 51,9
Erkek 50 48,1
TOPLAM 104 100

Calismaya katilan acenta c¢alisanlarinin @ %51,9°’luk  kismini1  kadinlar
olusturmaktadir. % 48,1'lik kisim ise erkeklerden olusmaktadir. Bu durum tesadiifi bir

sekilde dengeli dagilmistir.
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Tablo 3.3. Yas Dagilim

N Yiizde
18-24 12 11,5
25-34 60 57,7
35-44 18 17,3
45 ve Ustii 14 13,5
TOPLAM 104 100

Tablo 3.3.’de arastirmaya katilanlarin yas dagilimini géstermektedir. Buna
gore katilimcilarin %57.7 si 25-34 yas, % 17,34 35-44 yas % 13,5'i 45 ve isti
yas, %11,5'1 18-24 yas araligindadir. Bu dogrultuda Antalya ilindeki seyahat

acentalarinda calisanlarin geng niifus diyebilecegimiz bir kesim oldugunu séylemek

miimkiindiir.
Tablo 3.4. Egitim Durumu
N Yiizde
ko gretim 2 1,9
Lise ve dengi 16 15,4
Lisans 52 50
Lisanstusti 34 32,7
TOPLAM 104 100

Egitim durumuna bakildiginda, c¢alisanlarin  %50’lik  kisminin  lisans
mezunu %32,7°sinin lisansiistii mezunu, %15,4'liniin lise ve dengi okul mezunu, %
1,9'unun ise ilkogretim mezunu oldugu Tablo 3.4.'den goriilmektedir. Bu veriler

15181nda ¢alisanlarin egitim seviyelerinin genel olarak yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.5. Gelir Durumu

N Yiizde

1001-2000 TL 10 9,6

3001-4000 TL 30 28,8

5001 ve iistii 14 13,5

Aragtirmaya katilanlarin gelir durumuna bakildiginda %28,8’inin 3001-4000
TL arasi, %25'inin 2001-3000 TL arasi, %15,4'tintin 4001-5000 TL arasi1, %13,5'inin
5001 ve stii, %9,6'sinin 1001-2000 TL arasi, %7,7'sinin 0-1000TL aras1 gelire sahip
olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.6. Gorev Dagihim

N Yiizde

Orta Diizey Y 0netici 38 36,5

Yonetici Degil 24 23,1
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Seyahat acentasi ¢alisanlarinin gorev dagilimi Tablo 3.6.’da gosterilmektedir.
Buna gore arastirmaya katilanlarin %36,5'iacentada orta diizey yonetici, %25'i {ist

diizey yonetici, %23,1'l yonetici olmayanlar, %15,4'i alt diizey yoneticidir.

Tablo 3.7. Acentalarin Faaliyet Siireleri

N Yiizde
0-4 Y1l 38 36,5
5-9 Yil 38 36,5
10-14 Y1l 20 19,2
20’den fazla 8 1,7
TOPLAM 104 100

Acentalarin faaliyet siireleri Tablo 3.5.’de gosterilmektedir. Calisanlarin 0-4
yil aras1 olanlarinin ve 5-9 y1l araliginda olanlarin %36,5 oraninda oldugu goriilmiistiir.

10-14 y1l arasi1 galisanlarin orani %19,2°dir. 20 yildan fazla ¢alisanlarin oran1 %7,7'dir.

Tablo 3.8. Acentalarin Sube Durumu

N Yiizde
Evet 58 55,8
Hayir 46 442
TOPLAM 104 100

Acentenizin sube /subeleri var mi? sorusuna verilen cevaplar Tablo 3.8'de
gosterilmektedir. Buna gore seyahat acentalarinin %55,8'inin subesi bulunmakta,

%44,2’sininbaska subesi olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.9. Halkla iliskiler Departmani Durumu

N Yiizde
Evet 50 48,1
Hayir 54 51,9
TOPLAM 104 100

Katilimcilarin ~ acentalarinda  halkla  iligkiler — departmani  bulunup
bulunmadigina bakildiginda, acentalarin %51,9'unda halkla iligkiler departmani
bulunmamaktadir.  Acentalarin%48,1'inin isletme biinyelerinde halkla iligkiler
departmanin mevcut oldugu goriilmektedir. Tanitim ve miisteri memnuniyeti icin

onemli bir yapiya sahip olan bu departmanin tiim acentalarda bulunmasi iyi olacaktir.

Tablo 3.10. Tanitim Faaliyetlerinde En Cok Kullanilan Teknikler

N Yiizde
Halkla Iliskiler 16 154
Reklam 54 51,9
Sponsorluk 4 3,8
Lobicilik 2 1,9
Enformasyon 4 3,8
Yiizyiizeiletisim 24 23,1
TOPLAM 104 100

Acenta c¢alisanlarinin "Acentenizde tanmitim faaliyetlerinde en ¢ok hangi
teknikleri  kullanmaktasimiz?" sorusuna verdikleri  bilgiler Tablo 3.10'da
goriilmektedir. Seyahat acentalariin %51,9'u tanitim faaliyeti i¢in reklami, %23,1'i
iletisimi, %15,4'ii Halkla Iliskileri, %3,8'isponsorluk, %3,8'i enformasyonu tanitim
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faaliyeti i¢in kullanmaktadir. En az kullanilan teknik ise %1,9 oraninda lobicilik

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.11. Halkla iliskiler Faaliyetlerinde Kullanilan Araclar

N Yiizde
Ulusal Gazeteler 10 9,6
E-mail 58 55,8
Dergiler 6 5,8
Biiltenler 4 3,8
Mektuplar 2 1,9
Afigler 22 21,2
El Kitab1 2 1,9
TOPLAM 104 100

Acentalarin halkla iligkiler faaliyetlerinde kullandiklar1 araglar, tablo 3.11.'de
gosterilmektedir. Acenta ¢alisanlarinin %55,8’inin e-mail yolunu, %21,2'sinin afisleri,
%9,6'sinin ulusal gazeteleri, %5,8'inin dergileri, %3,8'inin Biiltenleri tercih ettigi

goriilmektedir. En az tercih edilen, %1,9’luk oran ile el kitab1 ve mektuplardir.
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Tablo 3.12. En ¢ok Kullanilan Sézlii letisim Araglan

N Yiizde

Toplantilar 6 58
Basin Toplantilari 4 3,8
Yiiz yiize Gorlismeler 36 34,6
Telefon Goriismeleri 32 30,8
Konferans ve

Seminerler 2 2
TOPLAM 104 100

Acenta ¢alisanlarinin "Acentenizin halkla iligkiler faaliyetlerinde mesajlarinizi
miisterilerinize en c¢ok hangi s6zlii iletisim araclarini kullanarak iletiyorsunuz?"
sorusuna verdikleri cevaplar tablo 3.12.'de gosterilmektedir. Seyahat acentalarinin
%34,6’s1 yiiz ylze goriismeleri, %30,8' telefon goriismeleri, %25'1 konferans ve
seminerleri, %5,8'1 toplantilari, %3,8'1 ise ile basin toplantilarini iletisim araci olarak

kullanmaktadir.

Tablo 3.13. En ¢ok Kullamlan Gérsel-Isitsel iletisim Araclar

N Yiizde
Televizyon 30 28,8
Radyo 6 5,8
Sinema 4 3,8
Video 28 26,9
Sosyal Ortamlar 36 34,6

TOPLAM 104 100
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Acentalarda en ¢ok kullanilan gorsel-isitsel iletisim araglari, tablo 3.13.'de
gosterilmektedir. Katilimcilarin %34,6’°s1 sosyal ortamlar, %28,8'i televizyon, %26,9'u
Video, %5,8'i Radyo, %3,8'i Sinema araciligiyla iletisim kurmaktadir.

Tablo 3.14. En Cok Kullanilan Yeni Teknoloji Iletisim Araclar

N Yiizde
Internet ve Web 104 100
TOPLAM 104 100

Acentalarin yeni teknolojileri kullanma konusunda %100 oraninda interneti
sectikleri goriilmektedir. Buda bize, acentalarin satiglarini ve bilgilerini miisterileriyle

paylagmak i¢in internet ortamini aktif bir sekilde kullandiklarini géstermektedir.

Tablo 3.15. Bilgi Toplamak i¢in En Cok Kullanilan Halkla iliskiler Yontemi

N Yiizde
Yiiz ylize goriismek 48 46,2
Soru-Yanit Mektuplari 4 3,8
Anket Yapmak 26 25
Aras. Kur. Yararlanarak 4 3,8
Anket ve GOriis
Yontemlerini Birlikte 20 19,2
Uyg.
Gozlemlerden
Yararlanarak Orn. 2 1,9
Yapmak

TOPLAM 104 100
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Acenta calisanlarinin "Bilgi toplamak ve miisterilerinizin nabzini tutmak i¢in
en ¢ok hangi halkla iligkiler yontemini kullanmaktasiniz?" sorusuna verdikleri bilgiler
Tablo 3.14.’de gosterilmistir. Verilen bilgilere gore katilimeilarin %46,2'siyiiz ylize
goriisme teknigini, %25'i Anket yontemini, %19,2'si Anket ve goriis yontemlerini
birlikte uygulama yontemini, %3,8'i Arastirma kurumundan yararlanarak ve soru-yanit
mektuplarin1  kullanmaktadir. En az kullanilan yontem ise %1,9’luk dilimle

gozlemlerden yararlanarak 6rnekleme yapma yontemidir.

Tablo 3.16. Acentalarin Web Sayfasina Sahip olma Durumu

N Yiizde
Evet 98 94,2
Hayir 6 5,8
TOPLAM 104 100

Katilimcilarin acentalarina ait bir web sayfasinin bulunup bulunmadigina
bakildiginda, acentalarin %94,2'sinin bir web sayfasina sahip olduklar1 goriilmektedir.

%S3,8'inde ise web sitesi mevcut degildir.

Tablo 3.17. Web Sayfas1 Tamitiminin Etkisi

N Yiizde
Cok iyi 62 59,6
Iyi 34 32,7
Ne lyi Ne Kotii 6 58
Kotii 2 1,9

TOPLAM 104 100
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Acentalarin "Web siteleri ve internetin tanitim tizerindeki etkisi konusundaki
diisiinceniz nedir?" sorusuna verdikleri cevaplar tablo 3.17.'de gosterilmistir.
Katilimeilarin %59,6's1 ¢ok iyi, %32,7'si iyi, %5,8'l ne iyi ne kot etkisi oldugunu

diistinmektedir. Kotii etkisi oldugunu diisiinen kisim ise %1,9 oranla az sayidadir.

Tablo 3.18. Turizm Fuarlarina Katihm

N Yiizde
Evet 74 71,2
Hayir 30 28,8
TOPLAM 104 100

Acentalarin turizm alaninda gergeklesen fuarlara katilip katilmadiklarina
bakildiginda %71,2'sinin turizm fuarlarma katildigi, %28,8’inin katilmadiklari
goriilmektedir. Etkili bir tanitim igin turizm fuarlarina katilmanin 6nemli oldugu bir

gercektir. Bu ylizden, fuarlara katilan isletmeler kendilerini tanitma da daha basarili

olacaklardir.
Tablo 3.19. Fuarlara Katihm Sikhgi

N Yiizde
Yilda 1 Defa 32 23,68
Yilda 2 Defa 26 19,24
Yilda 3 Defa 6 4,44
Yilda 4 Defa 6 4,44
Yilda 5 ve Fazlasi 4 2,96

TOPLAM 74 100
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Tablo 3.17°de fuara katildiklari cevabimi veren katilimcilardan 74 kisiye
fuarlara katilma sikliklar1 sorulmustur. Katilimeilarin %23,68’1 yilda 1 defa, %19,24'i
yilda 2 defa, %4,44'i yilda 3 ve 4 defa, %2,96's1 yilda 5 ve fazlasi fuarlara
katilmaktadir.

Tablo 3.20.Brosiirlerde En Cok Islenen Konu

N Yiizde
Oteller 52 50
Doga-Deniz 30 28,8
Tarihi Eserler 6 58
Tiirk Kiiltiirt 6 5,8
Diger 10 9,6
TOPLAM 104 100

Acentalarin brostirlerinde en ¢ok islenen konu Tablo 3.20°de gosterilmistir.
Brosiirlerde %50 oteller,%28,8 doga-deniz,%5,8 tarihi eserler ve Tiirk Kiiltiirii,%9,6
diger konular islenmektedir. Tanitimda tarihi degerlere, kiiltlirel mirasa daha ¢ok yer

verilmelidir.

Tablo 3.21. Yoneticilerin Rehberlerden Etkin Bicimde Yararlanmasi

N Yiizde
Evet 66 63,5
Hayir 38 36,5
TOPLAM 104 100

Yoneticilerin rehberlerden etkin bir bigimde yararlanip yararlanmadigi Tablo

3.21."de gosterilmektedir. Katilimcilarin %63,5'inin rehberlerden etkin bir bigimde
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yararlandiklart ~ goriiliirken, %36,5'inin  yararlanmadigi goriilmektedir. Turizm
hareketinin gergeklesmesinde katkisi biiyiik olan seyahat acentalarinin g¢alisma

ortaklar1 ve en biiylik destekgisi hi¢ stiphe yoktur ki turist rehberleridir.

Tablo 3.22. Katihmeilarin Géziindeki Tiirkiye Imaji

N Yiizde
Cok lyi 8 7,7
Iyi 56 53,8
Ne iyi Ne kotii 8 7,7
Koti 30 28,8
Cok Kot 2 1,9
TOPLAM 104 100

Acentalarin "Bir turizmci olarak Tiirkiye’nin kendi vatandaslar
goziindeki imaj1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?" sorusuna verdikleri cevaplar
tablo 3.22.'de gosterilmektedir. Katilimcilarin, %53,8'1 iyi, %?28,8
kotii, %7,7'si ¢ok iyi ile ne iyi ne kotii, %1,9'unun ise ¢ok kotii cevabini verdigi

goriilmektedir.

Tablo 3.23. i¢ Turizm Hakkindaki Diisiinceler

N Yiizde
Cok lIyi 12 11,5
Iyi 54 51,9
Ne iyi Ne kotii 16 15,4
Koti 22 21,2

TOPLAM 104 100
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Katilimcilara sorulan i¢ tanitimlarin yeterliligi hakkindaki sorunun sonuglari
tablo 3.23.'de goriilmektedir. %51,9'u bu soruya iyi yanitin1 verirken, %21,2'si kotii,
%15,4'0 ne iyi ne kotii, %11,5'inin ise i¢ turizm hakkindaki diisiincelerinin ¢ok iyi

oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.24. Tiirkiye’deki I¢ Turizmin Biiyiik Sorunu

N Yiizde
Yerel Yonetimlerin
- 12 11,5
Yetersizligi
Yanlis Tanitim
28 26,9
Politikalar1
Turizm Isl. Tanitim
Faaliyetlerine Yeterli 18 17,3
Onem Vermemesi
Turizm ist. Turiste
Tanitim1 Yok Sayi
p 40 38,5
Kazang Goziiyle
Bakmasi
Tanitim Alaninda
Calisan Personel 2 1,9
Yetersizligi
Diger 4 3,8
TOPLAM 104 100

Acentalarin, "Tirkiye’de i¢ turizmin tanitiminda biiylik sorun olarak neyi
gormektesiniz?" sorusuna verdikleri cevap tablo 3.24.'de gosterilmektedir.
Katilimeilarin %38,5°1 Turizm isletmelerinde turiste tanitimi yok sayip kazang
goziiyle bakilmasi, %26,9'u yanlis tanitim politikalari, %17,3"i turizm isletmelerinin

tanittim  faaliyetlerine yeterli Onemi vermemesi, %11,5'1 yerel yonetimlerin
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yetersizligi, %3,8'1 diger sebepler, %1,9'u ise tanitim alaninda g¢alisan personel

yetersizligini Tiirkiye'deki i¢ turizmin biiyiik sorunu olarak gérmektedir.

Tablo 3.25. Faaliyet Olceginin Standart Sapma ve Ortalamalar

Ortalama  Std. Sapma
4,0192 1,06106

Etkili reklam, tirtinii kullanarak olur.

Etkili reklam, {iriine olan ilgiyi arttirir. 4,1346 115798

Etkili reklam, iiriin hakkinda farkindalik yaratmaz. Sl L 2o

Etkili bilgilendirme iiriine kars1 ilgiyi yaratir. 41731 1,03757

Etkili reklam, iiriinii satin almaya tesvik eder. SR fee el

Etkili reklam, yeni bir {iriin hakkinda bilgi sahibi 4,0865 1,16678
olmaniza yardimci olur.

Reklamu biriyle iliskilendirmek, iirlinii hatirlamaniza 4,1442 1,02794
yardime1 olur.

Etkili reklam, tirtiiniin daha uzun siire hatirlanmasina 2,0000 1,34381
yardimci olmaz.

Etkili reklam, bir iiriine yonelik tutumlarimizi 3,7788 1,23820
degistirebilir.

Etkili reklam duygulariniza dokunmaz. 1,9904 1,32559
Bir mesaja tiiketicilerin yiiksek katilimi, reklam 3,7404 1,14056
etkinligine yol acar.

Etkili reklam, iiriiniin geri alimina yol acar. 3,4327 1,31285

Etkili reklam marka sadakati olusturur. ekl Ll

Faaliyet Olgegi sorularinin ortalamalar1 tablo 3.25.’de gosterilmektedir.
Katilimecilarin cevap ortalamalarinda etkili bilgilendirmenin {irtine kars1 1ilgiyi
artiracagl yoniindeki diisiince 4,17 ortalama ile en yiiksek degere sahiptir. Etkili
reklam, tiriine olan ilgiyi arttirir yargisi ortalamasi ise 4,13’diir. Ortalamasi en diisiik

yargi ise 1,99 ortalama ile “etkili reklam duygulara dokunmaz” diisiincesidir.
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Tablo 3.26. Satis Performans Olceginin Standart Sapma ve Ortalamalari

Ortalama  Std. Sapma

Miisterilerim verdigim hizmetten memnun olurlar. SR80S IS
Miisterilerimin rakip acentalardan tur almamalar1 i¢in 3,3269 1,02817
caba sarf ederim.

Tatil boyunca miisterilerle iletisimimi koparmamaya 3,2788 ,98982
Ozen gosteririm.

Miisterileri acentamin 6ncelikle satmamu istedigi turlara 3,8269 ,97982
yonlendiririm.

Miisteri problemlerini ¢ozmede basariliyim. S SR
Miisteri sikayetlerini ve itirazlarin1 yonetmekte 3,2981 ,95409

basariliyim.

Tim misterilere esit davranirim. S 1L AElE
Tur alan bir miisteriye baska turlar da satmaya 3,2596 1,06119
calisirim.

Miisterilere gore sunum tekniklerimi farklilagtiririm. S L2y

Miisteriye satin aldigi tura benzer diger tur 3,2692 1,03559
alternatiflerini de sunarim.

Satis yaparken misafirlerin ilgisini ¢ekebilecek etkili 3,3942 ,99921
anlatimlar yaparim

Tur satiglari yaparken zamani iyi kullanir, sunumu 3,3558 1,13136

¢ok uzun ya da ¢ok kisa tutmam.

Satis teknikleri hakkinda bilgi sahibiyim. S LAl

Rakip acentalarin satt1g1 turlar hakkinda yeterli bilgiye 3,3077 1,04349
sahibim.
Calistigim bolgeyle ilgili yeterli bilgiye sahibim. 3,3173 1,06365

(gezilecek yerler, ulasim, eglence imkanlari vb.)

Satisin1 yaptigim turlarla ilgili detayl bilgiye sahibim. 3,2788 1,10125

Ekip arkadaslarimla siirekli bilgi aligverisinde 3,2404 ;93989
bulunurum.

Diger calisma arkadaslarima yardimet olurum. 3,3365 97154
Diger ¢aligma arkadaslarimla uyumlu ¢aligirim. st SRR
Bolge sorumluma/sefime tur satiglari ve miisteri 3,2212 1,15714

talepleri ile ilgili siirekli bilgi veririm.

Tablo 3.26’da satis performans Ol¢eginin ortalamalart gdsterilmektedir.
“Miisterileri acentamin Oncelikli satmak istedikleri tura yoneltirim” yargisi, 3,82
ortalama ile en yiiksek degere sahiptir. “Miisterilerin problemlerini ¢dzmede

basariliyim” yargisi ortalamasi 3,52°dir. “Satis yaparken misafirlerin ilgisini ¢ekecek
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anlatimlar yaparim” diisiincesi ortalamasi 3,39 oldugu goriilmektedir. “Miisteriler
verdigim hizmetten memnun olurlar’ yargisi1 3,23 oraniyla en diigiikk ortalamaya

sahiptir.

Yukarida gosterilen verilerden sonra ¢alismayi olusturan 6lgeklere faktor testi

uygulanmigtir.
Tablo 3.27. Faaliyet Olceginin Faktor Analizi
Ifadeler Fakior
1
o - 157
Etkili reklam, {iriinii kullanarak olur.
- - o1 ol ,891
Etkili reklam, tirline olan ilgiyi arttirir.
Etkili reklam, iiriin hakkinda farkindalik yaratmaz. 731
. ,893
Etkili bilgilendirme iiriine kars1 ilgiyi yaratir.
. v . . : ,884
Etkili reklam, iiriinii satin almaya tesvik eder.
Etkili reklam, yeni bir iiriin hakkinda bilgi sahibi ,858
olmaniza yardimci olur.
Reklamu biriyle iliskilendirmek, {irtinii hatirlamaniza ,880
yardimc1 olur.
Etkili reklam, iiriiniin daha uzun siire hatirlanmasina ,660
yardime1 olmaz.
Etkili reklam, bir iiriine yonelik tutumlarinizi 743
degistirebilir.
. ,740
Etkili reklam duygulariniza dokunmaz.
Bir mesaja tiiketicilerin yiiksek katilimi, reklam ,608
etkinligine yol acar.
Etkili reklam, iirliniin geri alimina yol acar. 439
o . ,836
Etkili reklam marka sadakati olusturur.
Ozdeger 3,41
Cronbach alpha , 749
Aciklanan Varyans 56,647
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Faktor yiiklerine bakildiginda herhangi bir sapma gézlemlenmemistir. Bundan

dolay1 6l¢ek soru kaybina ugramamustir.

Tablo 3.28. Satis Performans Olceginin Faktor Analizi

Faktor
1

Faktor
2

Faktor
3

Faktor
4

Miisteri Hizmetleri

Miisterilerim verdigim hizmetten memnun olurlar.

0,849

Miisterilerimin rakip acentalardan tur almamalari i¢in
¢aba sarf ederim.

0,823

Tatil boyunca miisterilerle iletisimimi koparmamaya
Ozen gosteririm.

0,834

Miisterileri acentamin oncelikle satmami istedigi
turlara
yonlendiririm.

0,844

Miisteri problemlerini ¢ozmede basariliyim.

0,776

Miisteri sikayetlerini ve itirazlarini yonetmekte
basariliyim.

0,788

Tiim miisterilere esit davranirim.

0,793

Satis Gelistirme

Tur alan bir miisteriye baska turlar da satmaya
calisirim.

0,804

Miisterilere gore sunum tekniklerimi farklilastiririm.

0,765

Miisteriye satin aldig1 tura benzer diger tur
alternatiflerini de sunarim.

0,764

Satis yaparken misafirlerin ilgisini ¢ekebilecek etkili
anlatimlaryaparim

0,698

Tur satislarini yaparken zamani iyi kullanir, sunumu
¢ok uzun ya da ¢ok kisa tutmam.

0,731

Uriin Bilgisi ve

Sunumu

Satis teknikleri hakkinda bilgi sahibiyim.

0,893

Rakip acentalarin satt1g1 turlar hakkinda yeterli bilgiye
sahibim.

0,730

Calistigim bolgeyle ilgili yeterli bilgiye sahibim.
(gezilecek yerler, ulasim, eglence imkanlari vb.)

0,981

Satisin1 yaptigim turlarla ilgili detayl1 bilgiye sahibim.

0,863

Yonetime Bilgi

Saglama

Ekip arkadaslarimla siirekli bilgi aligverisinde
bulunurum.

0,805

Diger calisma arkadaslarima yardimet olurum.

0,835

Diger ¢alisma arkadaslarimla uyumlu ¢aligirim.

0,788

Bolge sorumluma/sefime tur satiglari ve misteri
talepleri ile ilgili siirekli bilgi veririm.

0,793

Ozdeger

2,74

2,99

3,41

2,60

Cronbach alpha

,882

744

,901

.861

Agiklanan Varyans

25,68

19,6
0

16,7
0

15,81

Toplam Varyans

% 77,79
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Satis 6lgegi igin yapilan faktor analizinde faktor yiiklerinin dogru bir sekilde
dagildig1 goriilmektedir. Bu yiizden Satis performans 6lgegi herhangi bir degisiklige
gerek duyulmadan ayn1 sekilde uygulanmustir.

Tablo 3.29. Hipotez 1 I¢cin Regresyon Analizi

H1 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamlilik (P)

Tanitim Faaliyetleri | ,039 | 155,358 270 12,695 ,000

Bagimli Degisken: Satig Performansi

*: p<0,05

“Hipotez 1: Seyahat acentalarinda kullanilan tanitim faaliyetlerinin satis
performansina bir etkisi vardir.” hipotezi igin yapilan regresyon analizinin sonucunda
p degerinin <0,05’den diisiik oldugu goriilmiistiir. Tanitim faaliyeti degiskeni, satis
performansi degiskeninin %39’unu aciklamaktadir ve etki pozitif yondedir. Bundan

dolay1 Hipotez 1 kabul edilmistir.

Tablo 3.30. Hipotez 2-3 I¢cin Mann-Whitney Analizi

Tanmitim Faaliyetleri Grup N Sira Ort. Sira Top. U P
Kadin 104 52,41 2830

Cinsiyet 1345 974
Erkek 104 52,60 2630

Satis Performansi Grup N Sira Ort. Sira Top. U P
Kadin 104 57,09 3083

Cinsiyet 1102 ,106
Erkek 104 47,54 2377

*: p<0,05

“Hipotez 2: Cinsiyet ile tanitim faaliyetleri arasinda bir iliski vardir.” ve

“Hipotez 3: Cinsiyet ile satis performansi arasinda bir iliski vardir” hipotezleri i¢in
uygulanan Mann Whitney U- Testinde p degerinin >0,05’den biiyiik olmasi sebebiyle
hipotez 2 ve hipotez 3 kabul edilmemistir.
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Tablo 3.31. Hipotez 4-5 i¢in Kruskal Wallis Analizi

Tamitim Faaliyetleri Grup N Sira Ort. Chi-Square Df P

18-24 12 48,17

25-34 60 55,15
Yas 2,218 3 528
35-44 18 44,22

45 ve tistii 14 55,50

Satig Performansi Grup N Sira Ort. Chi-Square Df P

18-24 12 55,21

25-34 60 51,59

Yas ,748 3 ,862
35-44 18 49,61

45 ve Usti 14 57,79

* p<0,05

“Hipotez 4: Yas ile tanitim faaliyetleri arasinda bir iligki vardir.” ve “Hipotez
5: Yas ile satis performansi arasinda bir iligski vardir” hipotezleri i¢in Kruskal Wallis
testi uygulanmistir. P degerlerine bakildiginda anlamli bir iligki gériillmemektedir. Bu

sebeple iki hipotezde kabul edilmemistir.




Tablo 3.32. Hipotez 6-7 i¢in Kruskal Wallis Analizi
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Tamitim Faaliyetleri Grup N Sira Ort. Chi-Square Df P
ilkégretim 2 50,50
'J'Se Ve 16 | 4813

Egitim engt 777 3 855
Lisans 52 51,79
Lisansiisti 34 55,76

Satig Performansi Grup N Sira Ort. Chi-Square Df P
[kogretim 2 74,75
g'se P 16 | 5844

Egitim engt 2,204 3 531
Lisans 52 52,17
Lisansiuisti 34 48,90

*: p<0,05

“Hipotez 6: Egitim ile tanitim faaliyetleri arasinda bir iligki vardir.” ve “Hipotez

7: Egitim ile satis performansi arasinda bir iligki vardir” hipotezleri i¢in Kruskal Wallis

testi uygulanmistir. Analiz sonucuna gore anlamli iliski bulunmamaktadir. Bu ylizden

iki hipotezde kabul edilmemistir.




Tablo 3.33. Hipotez 8-9 i¢in Kruskal Wallis Analizi
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Tamitim Faaliyetleri Grup N Sira Ort. Chi-Square Df P
0-1000 TL 8 45,13
1001-2000 28,10
TL 10
2001-3000 51,85
TL 26
Gelir diizeyi 3001-4000 60.83 11,121 5 0,049*
30 ’
TL
4001-5000 16 61,25
TL
5001 VE 1 47,50
USTU
Satis Performansi Grup N Sira Ort. Chi-Square Df P
0-1000 TL 8 48,00
1001-2000 10 60,60
TL
2001-3000 26 48,02
TL
30 '
TL
4001-5000 16 57,25
TL
5001 VE 1 52,75
USTU
*: p<0,05

“Hipotez 8: Gelir Diizeyi ile tanitim faaliyetleri arasinda bir iligki vardir.” ve

“Hipotez 9: Gelir Diizeyi ile satis performansi arasinda bir iligki vardir” hipotezleri

icin Kruskal Wallis testi uygulanmustir. Buna gére gelir diizeyi ile tanitim faaliyetleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Gelir Diizeyi ile satig performansi arasinda
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anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Hipotez 8 kabul edilmis, Hipotez 9 kabul

edilmemistir.

Tablo 3.34. Hipotez 10-11 I¢in Kruskal Wallis Analizi

Tanmitim Faaliyetleri Grup N Sira Ort. Chi-Square Df P
UstDuzey |55 | 5469
Y Onetici
Orta
Diizey 38 54,24
is Boliimii Yonetici 1,696 3 638
AltDizey | o | 4356
Y Onetici
YOnetici
24
Degil RS
Satis Performansi Grup N Sira Ort. Chi-Square Df P
UstDuzey | o6 | 47,04
Y Onetici
Orta
Diizey 38 52,70
is Bolimii Yaonetici 947 3 814
AltDizey |16 | 5466
Y Onetici
Y Onetici
24
Degil 55,69
*: p<0,05

“Hipotez 10: Is boliimii ile tanitim faaliyetleri arasinda bir iliski vardir.” ve
“Hipotez 11: Is boliimii ile satis performansi arasinda bir iliski vardir’ hipotezleri igin
Kruskal Wallis testi uygulanmistir. Is boliimii ile tanitim faaliyetleri arasinda ve is
bolimii ile satig performansi arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Bundan

dolayi iki hipotezde kabul edilmemistir.
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SONUC

Gliniimiizde turizm biitiin diinyada oldugu gibi iilkemiz iginde Onemli
ekonomik gelirdir. Insanlarin turizm hareketlerine katilmas, onlarin bu olaylardan en
iyi sekilde yararlanmasi ve bilgilendirilmesi gorevi de siiphesiz acentalara
diismektedir. Acentalar kullandiklar1 tanitim modelleriyle tiiketicilere gerekli olan

bilgileri aktarmaya, miisteri skalasin1 yiikseltmeye calisirlar.

Tanitim, turizmin temel unsurlarindan birisidir. Turizm tanitimi kisaca,
“lilkenin turistik degerlerinin, sundugu tatil maceralarinin, gereken yolla
duyurulmasidir”. Tanitmayla hedef Kkitlelerin bilgilendirilmesi ve dolayli yoldan
satiglarin arttirilmasi amaglanmaktadir. Genel olarak turizme katilan kitlelerin hemen
hemen yarisinin tanitim ve reklam faaliyetlerine maruz kaldigi bilinmektedir.
Aragtirmalara gore, tanitim ve reklam faaliyetlerinin tatil yerinin se¢iminde 6nemli

oldugu goriilmektedir.

Turistik tanitim insanlarin ilgilerini bir {lkenin, bir bdlgenin veya
destinasyonun iizerine ilgi ¢ekmek olarak diisiiniilebilir. Kisilere bilgi verir, baz
telkinlerde bulunur, hafizada imaj yaratir. Bu durum mal ve hizmetleri satin almaya

yoneltmektedir.

Bu aragtirmada da iilkemizin turizm bagkenti olarak bilinen Antalya ilindeki
acentalarin kullandiklar1 tanitim faaliyetleri incelenmis, bu faaliyetlerin satis
performansina etkisi arastirilmistir. Oncelikle Antalya ilindeki A tiirii seyahat

acentalara uygulanmastir.

Seyahat acentalarmin  yarisina yakinin halkla iligskiler departmani
bulunmamaktadir. Buna gore, acentalarin halkla iliskiler departmanina yeterli biitge
ayirmadiklar disiiniilmektedir. Tanitim organizasyonlarimin, miisteri isteklerinin,
bilgi ve sikayetlerinin daha iyi analiz edilmesi, hizli cevaplanmasi ve sonuglarin hem
miisteri hem de isletme agisindan olumlu olmasi i¢in bu departmanlara nem verilmesi

gerekmektedir.

Seyahat acentalari, tanitim araglari arasinda katilimcilarin en ¢ok reklam
faktoriinii kullandiklar1 goriilmektedir. Teknolojinin bu denli ilerledigi giiniimiizde

reklam her yerde ve birgok kisiye ulasilabilmektedir. Bilgilendirme ve miisteriye yazili
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olarak ulasmada ise acentalarin en fazla e-mail yolunu kullandiklari1 belirlenmistir.
Sozli bilgilendirme aract olarak acentalarin, yiiz ylize goriisme ve telefon
goriismelerini kullanmalar1 daha etkili ve ikna edici olmasi agisindan iyi bir tercih
olmaktadir. Hem gorsel hem de isitsel olarak tanitim araci olarak ise teknolojinin
gelismesi ve insanlarin daha fazla sosyallesmesinden dolayr sosyal ortamlar ve

televizyonlar tercih edilmektedir.

Diinyada yasayan insanlarin ¢ogu teknolojiyi yakindan takip ettikleri igin,
Internet iizerinden bilgileri miisterilere iletmek daha kolay olmaktadir. Buda bize
acentalarin, isleri geregi teknolojiden geri kalmadigini ve miisterilerine daha hizh
ulagmak i¢in interneti aktif olarak kullandiklari gostermektedir. Giiniimiiz internet
kullanim yogunluguna bakildiginda ise acentalarin yaptiklari tanitim faaliyetlerinin
bircogunu bu platforma ¢ekmesinin olumlu etki yaratacagi kanisina varilmistir.
Insanlarin yasamlarinda internet dnemli bir yer tutmaktadir. Bundan dolay1 miisterilere

daha hiz ve net bir sekilde ulasilabilecegi diisiiniilmiistir.

Katilimcilarin neredeyse tamami acentalarinin bir web sitesinin oldugunu
sOylerken, yarisindan fazlasi, bu web sitelerinde yapilan tanitimlarin etkili oldugunu
diisiinmektedir. Isletmelerin bir web sitesine sahip olmasi, kolay ulasilabilirlik ve
bilgilenme acisindan miisterilerde olumlu etki yaratacaktir. Acentalarin ¢ogunlugu,
turizm fuarlarina katilim konusunda olumlu davranmaktadir. Fuarlar da isletmeyi

tanitma, o isletme ile ilgili bilgiler verme ag¢isindan énem arz etmektedir.

Acentalar brosiirlerinde en ¢ok otellere yer vermektedir. Bunun nedeninin,
insanlarin genellikle yorucu gezilerden ¢ok dinlenmek, eglenmek amacl tatil yapmasi
oldugunu diisiiniilebilir. Acentalar, tanittm ve bilgi verme konusunda rehberlerden
etkin bir icimde yararlanmaktadur. Iyi yetistirilmis rehberler sayesinde tanitim daha da
kolaylasacaktir. Ulkemiz igin problem olusturan, isletmelerin kar amaci giiderek
turistleri yok saymalari, turistlerin tekrardan ziyaretlerinde olumsuz sonug
doguracaktir. Ayrica brosiirlerde tarihi degerlere, kiiltiirel mirasa daha ¢ok yer
verilmelidir. Ozellikle {ilkemiz i¢inde barindirdig1 birgok eski medeniyet ile adeta agik

hava miizesidir.
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Yapilan regresyon analizine gore isletmelerin yaptiklari tanitim faaliyetlerinin
satig performansina etkisi oldugu belirlenmistir. Cinsiyet ve yas degiskenine gore
boyutlar arasinda anlamli bir iligski saptanmamistir. Egitim degiskenine goére anket
boyutlar1 arasinda anlamli iliski saptanmazken, gelir degiskenine gore tanitim boyutu
arasinda anlamli bir iligki belirlenmistir. Gérev dagilimi degiskeni ile anket boyutlari

arasinda iliski saptanmamustir.

Seyahat acentalar1 bilgi verme islevini genel olarak reklam ile
gerceklestirmektedir. Etkili reklamlarin tiiketiciye direk ulagsmasi ig¢in hedef kitlenin
iyi belirlenmesi gerektigi goriilmiistiir. Yapilacak reklamlarin orijinalligi, iyi bilgi
vermesi, acenta acisindan fark olusturacagi i¢in 6nemlidir.Bunun yani sira acentalar
interneti aktif olarak kullanmaktadir. Katilimcilarin, etkili ve akilda kalic1 reklamlar
icin sosyal medyay1 ve interneti tanitimda daha fazla kullanmalar1 gerekmektedir.
Gerekli durumlarda uzman kisilerden yardim alip, daha hizli hedef kitleye ulagsmalar
gerektigi Ongoriilmiistiir. Acentalarin tanitim islerini uzman bir sekilde yapabilmesi
icin halkla iliskiler departmanini biinyesinde bulundurmasi gerekmektedir. Bu
departman sayesinde gerekli feedbacklerin rahatlikla alinip sonu¢ odakli isler
yapilabilecegi bir gercektir. Bu sayede profesyonel kisiler tarafindan tanitimlar

yapilacak, sorunlara agik, hizli ve giivenilir sekilde karsilik verilebilecektir.

Yerel ve ulusal yonetimlerin destekleriyle acentalarin kalkinmasi agisindan
bolgede biiyiik ¢capli bir organizasyon ve turizm fuar1 diizenlenip, hem bilgilendirme
yapilmali hem de acentalarin birbirileriyle iletisimleri saglanmalaridir. Bu sayede

firmalarin acentalar araciligiyla tiiketicilere ulagtirmasi daha kolay olacaktir.

Satig performansinin artmasi, tanitim faaliyetleri tarafindan agiklanmistir. Bu
performansin daha ¢ok artmasi i¢in ise yoneticilerin calisanlara gerekli donemlerde
egitimler vermesi ve caligsanlar i¢in 6zel gilinler diizenlemesi olumlu sonug¢ almasini
saglayacaktir. Bu sayede motivasyon seviyeleri yiikseltilerek etkili satis yapma

konusunda kendilerine daha ¢ok giiveneceklerdir.
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Ek 1. ANKET FORMU

Saymn Katilimeilar,

Bu ¢alisma; “Seyahat Acentalarinda Kullanilan Tamitim Faaliyetleri ve Satislara Etkisi” konulu tez g¢alismamin

uygulama kismu ile ilgilidir. Yapilan arastirma tamamiyla akademik nitelikte olup ¢aligmadan elde edilecek bilgiler bilimsel amaca yonelik
olarak kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir. Talep etmeniz durumunda rapor sonuglari (sahsi bilgiler olmadan) sizlere verebiliriz.

Calismaya yapacaginiz degerli katiliminizdan dolayr simdiden tesekkiir ederim.

Sedef BALTAQIOGLU Dog. Dr. Tugay ARAT
Yiiksek Lisans Ogrencisi Ogretim Uyesi
e-mail: sedefbaltacioglu.07@gmail.com e-mail: tarat@selcuk.edu.tr

1. Acenteniz kag¢ yildir turizm alaninda faaliyet gostermektedir?

a) 0-4yil b) 5-9 yil c) 10-14 yil d) 15-19 yil e) 20 yildan fazla

2. Acentenizin sube /subeleri var mi?

a) Evet b)Hayir

3. Isletmenizde halkla iliskiler departmam var midir?

a) Evet b)Hayir

4. Halkla iliskiler departmani personelinizin alanindaki tecriibesi ka¢ yildir?

a) 1yl b) 2 yil c)3yil d) 4 yil e) 5 yil ve daha fazla

5. Acentenizde tanitim faaliyetlerinde en ¢ok hangi teknikleri kullanmaktasiniz?

a) Halkla iliskiler b) Reklam c) Propaganda d) Sponsorluk  e) Lobicilik
f) Enformasyon g) iletisim

6. Acentenizin halkla iliskiler faaliyetlerinde mesajlarmmizi miisterilerinize en ¢cok hangi yazih iletisim araclarim
kullanarak iletiyorsunuz?

a) Ulusal Gazeteler b) E-mail c) Dergiler d) Biiltenler e) Mektuplar

f) Afigler g) El Kitab1

7) Acentenizin halkla iliskiler faaliyetlerinde mesajlarimzi miisterilerinize en ¢ok hangi sozlii iletisim araclarim
kullanarak iletiyorsunuz?

a) Toplantilar b) Basin Toplantilar1 ¢) Yiiz yilize Goriismeler
d) Telefon Goriismeleri e) Konferans ve Seminerler

8) Acentenizin halkla iligkiler faaliyetlerinde mesajlarimizi miisterilerinize en ¢ok hangi gorsel-isitsel iletisim ara¢larim
kullanarak iletiyorsunuz?

a) Televizyon b) Radyo ¢) Sinema d) Videoe) Sosyal Olaylar

9) Acentenizin halkla iligkiler faaliyetlerinde mesajlarinizi miisterilerinize en ¢ok hangi yeni teknoloji iletisim
araclarmm kullanarak iletiyorsunuz?

a) Internet ve Web  b) Uydu Haberlesmesi  c) Faks d) Teleteks ve Videoteks e) Tamtim CD’leri
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10) Bilgi toplamak ve miisterilerinizin nabzin tutmak i¢in en ¢ok hangi halkla iligkiler yontemini kullanmaktasiniz?
a) Yiz yiize Goriismek
b) Soru-Yanit Mektuplari Gondermek
c) Anket Yapmak
d) Arastirma Kurumlarindan Yararlanmak
e) Anket ve Goriisme Y dntemlerini Birlikte Uygulamak
f) Gozlemlerden Yararlanarak Orneklemeler Yapmak

11) Acentenizin web sitesi var mi?

a) Evet b) Hayir

12) Web siteleri ve internetin tanitim iizerindeki etkisi konusundaki diisiinceniz nedir?

a) Cok Iyi b) lyi c) Fikrim Yok d) Kotii e) Cok Kot
13) Turizm fuarlarina katillyor musunuz?

a) Evet b) Hayir

a) Ne siklikta katilmaktasiniz?

1) Yilda 1 defa 2) Yilda 2 defa 3) Yilda 3 defa 4) Yilda 4 defa 5) Yilda 5 defadan fazla

14) Acentenizin yayinladig: brosiirlerde en ¢ok hangi konu isleniyor?

a) Oteller  b) Doga-Deniz c) Tarihi Eserler d) Tirk Kiltiiri e) Diger

15) Sizce acente yoneticileri bilgi toplama ve vermede rehberlerden etkin bir bicimde yararlanabiliyor mu?
a) Evet b) Hayir

16) Bir turizmci olarak Tiirkiye’nin kendi vatandaslar: goziindeki imaji1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

a) Cok Iyi b) lyi ¢) Fikrim Yok d) Kotii e) Cok Kot

17) Bir turizmci olarak acentelerin turistik i¢ tamitimla ilgili yaptig1 cahsmalar konusunda ne diisiiniiyorsunuz?
a) Cok lIyi b) lyi ¢) Fikrim Yok d) Koti e) Cok Kot

18) Tiirkiye’de i¢ turizmin tamitiminda biiyiik sorun olarak neyi gormektesiniz?

a) Yerel Yonetimlerin Yetersizligi

b) Yanlis Tanitim Politikalar1

¢) Turizm isletmelerinin Tanitim Faaliyetlerine Yeterli Onemin Verilmemesi

d) Turizm Isletmelerinin Turiste Tanitinu Yok Sayip Kazang Goziiyle Bakmasi

e) Tanitim Alaninda Calisan Personelin Yetersiz Olmast



Liitfen asagidaki ifadeleri katihm diizeyinize gore ¢ X ’ ile isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

TANITIM FAALIYETLERI

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1. Etkili reklam, tirtinii kullanarak olur. 1 2 3 4 5
2. Etkili reklam, tirtine olan ilgiyi arttirir. 1 2 3 4 5
3. Etkili reklam, iirin hakkinda farkindalik yaratmaz. 1 2 3 4 5
4. Etkili bilgilendirme iiriine kars1 ilgi yaratir. 1 2 3 4 5
5. Etkili reklam, @irlinii satin almaya tesvik eder. 1 2 3 4 5
6. Etkili reklam, yeni bir iirlin hakkinda bilgi sahibi olmaniza yardimec1 1 2 3 4 5
olur.
7. Reklamu biriyle iligkilendirmek, iiriinii hatirlamaniza yardimeci olur. 1 2 3 4 5
8. Etkili reklam, iirinlin daha uzun siire hatirlanmasina yardimci olmaz. 1 2 3 4 5
9. Etkili reklamcilik, bir iiriine yonelik tutumlariizi degistirebilir. 1 2 3 4 5
10. Etkili reklam duygulariniza dokunmaz. 1 2 3 4 5
11. Bir mesaja tiiketicilerin yiiksek katilimi, reklam etkinligine yol acar. 1 2 3 4 5
12. Etkili reklam, {irliniin geri alimina yol agar. 1 2 3 4 5
13. Etkili reklam marka sadakati olusturur. 1 2 3 4 5
2
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Liitfen asagidaki ifadeleri katilm diizeyinize gore ¢ X ’ ile isaretleyiniz. x = 2 | B S E x 5
cE|E|SE |z |23
= = = = =
¥ | 2|28 | | ¢
SATIS PERFORMANISI
1. Miisterilerim verdigim hizmetten memnun olurlar. 1 2 3 4 5
2. Miisterilerimin rakip acentalardan tur almamalari igin ¢aba sarf ederim. 1 2 3 4 5
3. Tatil boyunca miisterilerle iletisimimi koparmamaya ézen gosteririm. 1 2 3 4 5
4. Miisterileri acentamin 6ncelikle satmamu istedigi turlara yonlendiririm. 1 2 3 4 5
5. Miisteri problemlerini ¢6zmede basariliyim. 1 2 3 4 5
6. Miisteri sikayetlerini ve itirazlarin1 yonetmekte basariliyim. 1 2 3 4 5
7. Tim miisterilere esit davranirim. 1 2 3 4 5
8. Tur alan bir miisteriye baska turlar da satmaya calisirim. 1 2 3 4 5
9. Miisterilere gore sunum tekniklerimi farklilastiririm. 1 2 3 4 5
10. Miisteriye satin aldig1 tura benzer diger tur alternatiflerini de sunarim. 1 2 3 4 5
11. Satis yaparken misafirlerin ilgisini ¢ekebilecek etkili anlatimlar yaparim 1 2 3 4 5
12. Tur satislarini yaparken zamani iyi kullanir, sunumu ¢ok uzun ya da ¢ok kisa 1 2 3 4 5
tutmam.
13. Satis teknikleri hakkinda bilgi sahibiyim. 1 2 3 4 5
14. Rakip acentalarin sattig1 turlar hakkinda yeterli bilgiye sahibim. 1 2 3 4 5
15. Calistigim bélgeyle ilgili yeterli bilgiye sahibim. (gezilecek yerler, ulagim, 1 2 3 4 5
eglence imkanlar1 vb.)
16. Satisimi yaptigim turlarla ilgili detayli bilgiye sahibim. 1 2 3 4 5
17. Ekip arkadaglarimla siirekli bilgi aligveriginde bulunurum. 1 2 3 4 5
18. Diger ¢alisma arkadaglarima yardimci olurum. 1 2 3 4 5
19. Diger ¢alisma arkadaslarimla uyumlu galigirim. 1 2 3 4 5
20. Boélge sorumluma/sefime tur satiglari ve miisteri talepleri ile ilgili siirekli bilgi 1 2 3 4 5

veririm.
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Liitfen asagida yer alan demografik bilgilerinizi belirtiniz.
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is Boliimiiniiz

5001 TL ve tsti

Cinsiyetiniz Yasiniz Egitim Durumunuz Gelir Diizeyiniz
0-1000 TL (1)
Kadm (1) 18-24 (1) [kdgretim 1001-2000 TL  (2) Ust Diizey Yonetici ()
25-34 (2) Lise ve dengi 2001-3000 TL  (3) | Orta Diizey Yonetici ( )
Erkek (2 ) 35-44 (3) Lisans 3001-4000 TL (4) | Alt Diizey Yonetici ()
45 vetstii (4) Lisansiistii 4001-5000 TL  (5) | Yonetici Degil ()
(6)




