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ONSOZ ve TESEKKUR

Turizm bireylerin bos zamanlarini degerlendirmek iizere ikamet edilen yerin
disina cikilarak bir konaklama isletmesinde en az 24 saat gegirmek ve psikolojik
tatmin saglamaktir. Bunlar1 yaparken bireyler mutlaka seyahat etmek ve bir ya da
birka¢ ulastirma araci kullanmak durumundadir. Turizm olaymi da ya miinferit

olarak seyahatini yapar ya da bir seyahat acentasi vasitasiyla gergeklestirirler.

Tiiketiciler i¢in kiiresellesen diinyada tatil segeneklerini segcmek son derece
zordur. Seyahat acentalar1 satiglarini artirmak igin bir yaris icine girer ve rekabet
ortamu yaratirlar. Tiiketiciler icin se¢im yapmak zordur ve seyahat acentasini segmek
bir incelik gerektirir. Seyahat acentalar1 iiriinlerini satmak i¢in ¢esitli teknikleri

kullanir ve iirlinlerini pazarlarlar.

Seyahat acentalarinin satig gelistirme cabalarina yonelik yapilan bu ¢alismada
bana desteklerini esirgemeyen danismanim Dog¢. Dr. Hakki Miimiin AY’a, Yiiksek
Lisans ders doneminde ve tez doneminde kaynak bulma, arastrma yazma ve
gerceklestirdigimiz anket Olceginin gelistirilmesinde yardimlarini esirgemeyen
Yrd.Dog.Dr. Tolga GOK’e ve anketlerin SPSS (Statistical Packages For Social
Science) programina girislerinde yardimlarini esirgemeyen Yrd.Dog¢.Dr. Tahir
Benli’ye ve diger hocalarima, ayrica hem ders doneminde hem tez asamasinda bana

desteklerini esirgemeyen sevgili esim ve ogullarima en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Mahmut BALTACI
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Yiiksek Lisans Tezi

SEYAHAT ACENTALARININ SATIS GELISTIRME CABALARI: MERSIN
VE ADANA ILLERINDE YAPILAN BiR ARASTIRMA VE SONUCLARI

Mahmut BALTACI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TURIZM ISLETMECILIGi ANABILIM DALI
Tez Damismani: Do¢. Dr. Hakki Miimin AY

2015: 108 Sayfa

Seyahat acentalar olusturduklar1 seyahat iiriinlerini pazarlarken cesitli
satis teknikleri kullamirlar. Bunlan kullanirken de cesitli stratejik kararlar
almalan esastir. Seyahat endiistrisi isletmeleri tiim diinya vatandaslarina
hizmet veren, gerek sezonda gerekse sezon disi tiim satis gelistirme faaliyetlerini
kullanabilen ticari kuruluslardir. Satis gelistirme ise reklam, halkla iliskiler ve
kisisel satis disinda kullanilan ve kisa donemde satis artirmaya yonelik

kullanilmaktadar.

Seyahat acentalarinin satis artirma cabalarina yonelik kullandiklan satis
gelistirme faaliyetlerine verdikleri 6nem, kullanim sikh@ ve yeterlilik diizeyinin
belirlenmesi ve aralarindaki iliskileri tespit etmek amaciyla Adana ve Mersin
illerinde faaliyet gosteren seyahat acentalan iizerinde 2015 yih Subat-Mart

aylarinda ankete dayah bir arastirma yapilmistir.

Arastirmanin evrenini Mersin ve Adana illerinde faaliyet gosteren toplam
203 adet seyahat acentasi olusturmaktadir. Sezonun baslamamasi ve bircok
acentanin sube olmasi dolayisiyla 70 adet anket uygulamasi1 yapilabilmis ve
tamami1 degerlendirilmistir. Anket sonucunda elde edilen veriler SPSS
(Statistical Packages For Social Science) paket programinda analiz edilmistir ve

veriler yiizde, frekans ve aritmetik ortalamalar hesaplanarak, independent-



samples T testine (bagimsiz o6rneklem T test) ve paired-sample T testine

(bagimh 6rneklem t testi) tabi tutulmustur.

Arastirmaya katilan seyahat acentalar yoneticilerinin turizm egitimi alma
durumlarina gore satis gelistirme faaliyetlerine verdikleri onem diizeyi ve
yeterlilik diizeyi istatistiki olarak anlamh farkhhk gostermemektedir. Bu
duruma gore satis gelistirme faaliyetlerine verilen 6nem ve yeterlilik derecesi
turizm egitimi ile iliskili degildir. Arastirmaya gore bes yildan az ve bes yildan
fazla faaliyette olan seyahat acentalarimin satis gelistirme faaliyetlerine
verdikleri onem diizeyi ve yeterlilik diizeyi arasinda istatistiki olarak anlamh
bir farkhihk tespit edilememistir. Bu duruma gore de satis gelistirme
faaliyetlerine verilen 6nem ve yeterlilik diizeyi faaliyet siiresi ile iliskili degildir.
Ayrica seyahat acentalarinda satis gelistirme faaliyetlerinin 6nem diizeyi ile
yeterlilik diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamh bir farkhhk tespit
edilmistir. Bu da satis gelistirme faaliyetlerine verilen 6nem kadar yeterli

bulunmamstir.

Arastirma seyahat acenta yoneticilerinin satis gelistirme faaliyetlerini
belirli bir diizeyde onem verdiklerini ve kullandiklarinm1 gostermektedir.
Caliyma seyahat acenta yoneticilerine satiy gelistirme faaliyetlerinin

kullanimina iliskin cesitli 6nerilerle son bulmaktadir.

Anahtar Kkelimeler: Satis gelistirme, tutundurma, seyahat acentasi, satig

gelistirme faaliyetleri.
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The travel agencies use several techniques while marketing the products of
their own. While using them, they have to decide strategically. Travel market
businesses are the businesses that wait on all over the World’s consumers, and
which can use the sales promotion activities either at the season or off season.
Sales promotion is used out of advertisement, public relations and personel
selling and used for increasing the sales in a short time. This research is for
figuring out the techniques used by the travel agencies in Mersin and Adana,

how importance they are, frequency and enough or not in percent.

This study was researched by a survey in 2015 between February and
March with the aim of determaning the importance, using frequently and
adequacy level and figuring out the relationships between of the terms to

increase the sales of the travel agencies.

The universe of this study is 203 travel agencies in Mersin and Adana
cities. 70 surveys were taken and evaluated, because of off season and the
branches of the travel agencies. The surveys were analyzed by the SPSS
(Statistical Packages For Social Science) programme and datas were calculated
as percent, frequency and avarages and were tested by independent samples T-

test and paired-sample T-test.



The importance and adequacy levels of the administrators that joined this
research according to the tourism educated or not, do not show meaningfull
differences statistically. According to this situation the importance and
adequacy levels are not related to tourism education. The importance and
adequacy levels of the administrators that joined this research according to the
working period of less than five years and more than five years, do not show
meaningfull differences statistically. According to this situation the importance
and adequacy levels are not related to working period. Also, there is no
meaningfull differences between the importance and adequacy levels of sales
promotion efforts at travel agencies. This means that it is not shown enough

adequacy compared to the importance.

This research shows that the administrators of travel agencies gives
importance and use the sales promotion activities in a level. At last it is resulted

as giving some advices to the administrators of the travel agencies.

Key words: Sales Promotion, promotion, travel agencies, sales promotion

activities.
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Giris
Turizm, insanlarin bos zamanlarint degerlendirmek amaciyla ikamet ettikleri
yerler disina ¢ikarak bir konaklama tesisinde en az 24 saat konaklama sart1 ile
yapilan hizmetler biitlintidiir. Turizm endiistrisi emek-yogun bir sektor oldugundan
hizmet On plandadir. Turizm endiistrisi igerisinde bulunan isletmeler hizmet

pazarlamasini en 1yi sekilde kullanmalar1 menfaatlerine olacaktir.

Globallesen diinya da turizm her gegen giin farkli sebeplerden dolay:1 gitgide
degismektedir. Bu sebepleri siralarsak ilk olarak teknolojik gelismelerin sonucunda
insan giicliniin yerini otomasyon alacak ve bireylerin calisma siireleri kisalarak
bireyler olusan bos zamanlarini turizm hareketi ile degerlendireceklerdir. Bireylerin
kiiltiir ve egitim diizeylerinin artis1 ile turizm etkinlikleri artacaktir, diinya niifus
artis1 ile birlikte turizm hareketine katilacak potansiyel artacak, ticaret iligkilerinin
gelisme gostermesi ile kongre, toplanti ve fuarlarin turizmin gelismesinde artig
olacaktir. Harcanabilir gelir diizeyinde artiglar, turizm faaliyetlerinde ayrilan payin
artacagmi gostermektedir. Kapali siyasi ve ekonomik yapiya sahip iilkeler artik
turizm etkinliklerinde aktif bir sekilde yer alacaklardir, paket turlarla yapilan turizm
etkinliklerinde artis gozlenecektir, iilkeler aras1 6grenci degisim programlar1 ve dil
ogrenme istegi turizm hareketlerini etkileyecektir, uluslararas: sportif karsilagmalar
artarak diizenlemeye devam edecektir. Bir diger onemli gelisme de tgiincii yas
turizminde goriilecektir. Turizm ¢esitlerinde uzay seyahatleri de 2025’ten sonra ciddi

sekilde giindeme gelecektir.

Tirkiye turizmi dogal, kiiltiirel ve ekonomik degerleri planli ve verimli bir
sekilde degerlendirmesi durumunda diinya turizminden aldig1 pay artacaktir. Kiy1
turizmi ile birlikte kiiltiir turizm temel unsur olacaktir. Yeni pazarlar olusturulacak ve
bu pazarlar en iist seviyede degerlendirilecektir. I¢ turizmdeki artislar daha da
artmaya devam etmektedir. Tiirkiye’de Orgiin ve yaygin turizm egitim programlari
sayesinde turizm bilinci saglikh gelisecektir. 2014 yili itibariyle 41 milyon olan turist
sayis1 ve 34 milyar dolar olan turizm geliri, 2020’lerde 60 milyon turist sayisina ve
50 milyar dolar turizm gelirine yiikselmesi hedeflenmektedir. Bu hedeflere ulasmak

icin Tiirkiye’de turizm endiistrisi igsletmelerine biiyiik gérev diismektedir.



Turizm sektoriiniin yapisini dinamik tutan en Onemli unsurlarin basinda
seyahat isletmeleri gelmektedir. Seyahat acentalari turizm hareketine dahil olan
bireylere konaklama, yeme-igme, gezi, spor ve eglence gibi gereksinimleri
karsilayan, iilke ekonomisine katkida bulunan ticari isletmeler olarak bilindiginden
faaliyetlerinde kar amaci giiderler. Bundan dolay1 satislarii her gegen giin artirmak

ve olusan rekabet ortaminda ayakta durmak i¢in ¢aligmaktadirlar.

Tirkiye’de turizm genellikle sezonluk olarak siirdiiriilir. Bundan dolay1
sezonda en list seviyede satis yapmak iizere satis artirma cabasi igine girerler ve satis
artirma cabalar1 icerisinde satis gelistirme faaliyetlerini en iyi sekilde kullanilmasi
icin yonetim olarak stratejik kararlar almalar1 gerekir. Bu kararlar1 alirken ¢ok titiz

davranirlar. Profesyonel diistiinmek dogru kararlar almak 6nemlidir.

Satis gelistirme, sergilerle, uluslararasi fuarlarla, {iriinlerin nasil kullanildgini
aciklayan gosterilerle, dnceden karar verilerek hazirlanmig, belirli bir zaman dilimi
icinde yapilan, tiiketiciyi iirlinii denemeye yonelten ve bu sekilde tiiketicinin {iriine
kars1 talebini artiran veya Uriiniin kalitesini gelistiren, pazarlama basincini artirmaya

yonelik caligmalardir.

Satiglar1 artirmak seyahat acentalar1 agisindan son derece onemlidir. Seyahat
acentalar1 profesyonel kadrolariyla turizm pazarlama karmasini en st diizeyde
kullanan isletmelerdir. Bu calisma Mersin ve Adana illerinde faaliyet gdsteren
acentalarm satig gelistirme faaliyetlerinin degerlendirilmesine ydneliktir. Mersin ve
Adana’da toplam 203 seyahat acentas1 bulunmaktadir. 58 tanesinin sube olmasi ve
bircogunun kapali olmasi dolayisiyla calisma sadece 70 adet seyahat acentasini

kapsamaktadir.

Seyahat acentalarinda satis gelistirme ¢abalari: Mersin ve Adana illerinde
yapilan bir arastirma ve sonuglar1 adli bu tez ii¢ ana béliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde; seyahat acentalarinin tanimi, smiflandirmasi, faaliyet alanlari, seyahat

acentalarinda pazarlama ve tutundurma karmasi hakkinda bilgiler verilmistir.

Ikinci bdliimde; satis gelistirme dnemi, hedefleri, amaci, seyahat acentalarnda

satig gelistirme yontemlerinden olan tiiketicilere, aracilara ve satis giicline yonelik



satis gelistirme araglar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Tiiketicilere yonelik olarak satis
gelistirme araclarindan hediyeler, erken rezervasyon, fiyat indirimleri, 6deme
kolaylig1, para iade garantili satiglar, siirekli miisteriler i¢in programlar, internet

kullanimy, tiye kart1 indirimleri hakkinda bilgiler verilmistir.

Ucgiincii ve son boliimde ise; Mersin ve Adana illerinde faaliyet gdsteren
seyahat acentalarma yonelik olarak uygulanan alan arastirmasindan meydana
gelmektedir. Elde edilen veriler istatistiksel olarak analiz edilerek sonu¢ ve Oneriler
sunulmustur. Bu alan arastirmasmin asil amaci seyahat acentalarin satig gelistirme
faaliyetlerine verdikleri Oonem diizeyleri, kullanim sikligi ve yeterlilik diizeyi

hakkinda bilgi vermektir.



BIiRINCIi BOLUM
SEYAHAT ACENTALARININ PAZARLAMA FAALIYETLERI

1.1. Genel Olarak Seyahat Acentalar

Turizm endiistrisinde tiiketiciler, iirlin veya hizmetlere ulagsmak ve seyahatlerini
planlamak i¢in, oncelikle bilgi toplamaya gereksinim duyarlar. Bu bilgilere ¢esitli yollardan
ulasabilecekleri gibi en giivenilir yol seyahat damigmani olarak tanimlanabilen seyahat
acentalaridir. Clink tiiketici seyahat acentasina gitmekle pek cok alternatifi bir arada inceleme
firsat1 bulabilmektedir. Hem zamandan hem de biitcelerine tasarruf saglamis olacaklardir

(Ahipasaoglu ve Arikan, 2005: 88).

Turizm sektoriiniin yapisin1 dinamik tutan en Onemli unsurlarin basinda seyahat
isletmeleri gelmektedir. Seyahat isletmeleri farkli 6zellik ve islevlere sahip olmasi nedeniyle
siniflandirmada da farklilik gostermektedir. Seyahat isletmeleri i¢inde 6nemli bir isleve sahip
olan seyahat acentalarinin hedef kitlesinin disinda iilke, bolge, sektor ve diger isletmelere
turizmle ilgili sektorel gelismeler hakkinda bilgi verme, danismanlik yapma, sorunlara ¢6ziim

iiretme vb. sosyal sorumluluklari da vardir (Demir, 2014: 83).

Hacioglu’na (2013: 50) gore “Seyahat acentalari, hizmet iireten isletmelerle bir “acenta”
kurallar1 icinde faaliyet gosterirler. Konaklama veya havayolu sirketleri tarafindan belirlenen
fiyatlar1 ve diger satis kurallarini uygulamak zorundadirlar. Seyahat acentalar tatil {irlinii satan

birer isletmedirler ve genellikle kar amaci giiderler”.

1.1.1. Seyahat Acentalarinin Tanim

Diinya Turizm Teskilati (WTO)’na gore seyahat acentasinin tanimi: “Konuklara
seyahatler, konaklama ve ulastirma hizmetleri hakkinda bilgi sunma belli bir komisyon
karsiliginda seyahat ve turizm triinlerini belli fiyatlarla nihai tiiketicilere satis yapmak iizere

aracilik eden isletmelerdir”.

1618 sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu’na gore ise ;
“Seyahat acentalar1 kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve eglence

saglayan, onlara turizm ile ilgili bilgiler veren, bu konuya iliskin tiim hizmetleri géren, turizm



ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine katkida bulunan ticari kuruluslardir™ (Tiirsab,

2013).

Diger tanimlara gore; Ahipasaoglu ve Arikan (2005: 89) Walker’a dayanarak seyahat
acentasint “Tiiketicilere seyahat konularinda danigmanlik yapan, ulastirma isletmeleri adina
ucak, tren, deniz ve karayolu biletlerini kesen, konaklama isletmeleri adina oda satan, yiyecek-
icecek isletmeleri ile oto kiralama igletmeleri adina kiralama yapan ve pazarlayan aracilardir”

olarak tanimlamiglardir.

Seyahat acentalar1 seyahat turizm iirlinlerini iireten ulastrma, konaklama, yiyecek ve
icecek, eglence ve diger turizm iirlinlerini tretildikleri bicimiyle veya bu iirlinlerin par¢alarini
bir araya getirerek yeni bir iriin paketi olarak nihai tiiketiciye Ozel satis ve pazarlama

yontemleriyle tiiketiciye sunmaktadirlar (Misirli, 2013: 43).

Genel olarak seyahat acentalar1 ile ilgili tanimlar incelendiginde seyahat acentalarinin
aract (tiiketiciye karsi iretici isletmeleri, Uretici isletmelere karsi tiiketicileri temsil eden)
isletmeler olduklar, tiriinleri tek tek veya paket olarak pazarladiklari, uzmanlik bilgisine sahip
olduklari, tiiketicilere damigmanlik yaptiklari, insan iligkilerinde iyi olduklari, profesyonel

olduklar1 sdylenilebilir (Ahipasaoglu ve Arikan, 2005: 90).
1.1.2. Seyahat Acentalarinin Siniflandirilmasi

Seyahat acentalar1 yasal, yapisal ve fonksiyonel olarak siniflandirilmaktadir. Seyahat
acentalarma dair smiflandirma asagida aciklanmistir ve Tablo 1°de iilkemizde bulunan il il

acente sayis1 gosterilmistir.
1.1.2.1. Yasal Siniflandirma

Ulkemizde seyahat acentalar1 1618 sayili Seyahat acentalar1 ve Seyahat acentalar1 Birligi
Kanunu’na gore. A grubu seyahat acentalari, B grubu seyahat acentalar1 ve C grubu seyahat

acentalar1 olarak 3 gruba ayrilir (Megep, 2005: 16-17).



1.1.2.1.1. A Grubu Seyahat Acentalan

1618 sayil1 Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanununa gore kar amaciyla
turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve eglence imkanlar1 saglayan, onlara turizmle ilgili
bilgiler veren, bu konuya iliskin tiim hizmetleri goren ve turizm ekonomisine ve genellikle
odemeler dengesine katkida bulunan ticari kuruluslar olarak bilinir. A Grubu seyahat acentasi
biitiin acentacilik faaliyetlerini yerine getirme hakkina sahip olan ve en kapsamli faaliyeti
gosteren acentalardir. 1618 sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu’na
gore iilkemizde tur operatorliigiinii islevini A grubu seyahat acentalar1 iistlenmektedir, bu

uygulama sadece bizim iilkemizde gecerlidir.

Acentalarin sorumlu miidiirleri en az lise mezunu olmali ve en az bir yabanci dil
bilmelidir. Acenta merkezinde ve diger subelerinde devamli olarak en az iki enformasyon
memuru, diizenlenen yurt i¢i ve yurt disi1 turlarda da bir terciiman rehber bulundurulmasi
zorunludur. A grubu acentalar bakanliga teminat yatirmak zorundadirlar. A grubu acentalar

TURSAB’a giris ve iiyelik aidat1 6demek zorundadir.
1.1.2.1.2. B Grubu Seyahat Acentalar

B Grubu acentalar daha ¢ok incoming olarak faaliyet gosteren gorevleri smirlandirilmisg
acentalardir. Uluslararas1 kara, hava ve deniz ulastirma araclarinin biletlerini ve A grubu
acentalarin diizenledikleri turlarin biletlerini satarlar. Sorumlu miidiirlerinin en az lise mezunu
olmas1 ve bir yabanci dil bilmesi gerekir. Acentalarin merkezlerinde ve subelerinde en az bir
yabanci dil bilen iki enformasyon memuru ve diizenleyecekleri yurt i¢i turlarda bir terciiman
rehber bulundurmalar: gereklidir. Kurulus teminati olarak Kiiltiir ve Turizm Bakanligna her yil
belirlenen miktarlarda para yatirmalar1 gerekir. TURSAB’a, A grubu acentalar da belirtilen

miktarlarda giris ve tiyelik aidat1 6demeleri gerekir.
1.1.2.1.3. C Grubu Seyahat Acentalan

Yalnizca yurt i¢inde Tiirk vatandaglar1 i¢in turlar diizenlerler ve pazarlarlar. Kendilerine
A Grubu seyahat acentalarinca verilen hizmeti yerine getirir ve bu acentalarin {riinlerini
pazarlarlar. Bakanliga kurulus teminat1 yatirmalar1 gerekmektedir. TURSAB’a A ve B grubu

acentalarda belirtilen miktarlarda giris ve liyelik aidat1 6demeleri gerekir.



Tablo 1: Tiirkiye’deki Seyahat Acentalarimn illere Gore Dagihm (2015)

11 Acenta Sayisi 11 Acenta Sayisi
Istanbul 2798 Kahramanmarag 28
Adana 123 Karabiik 7
Adiyaman 14 Karaman 12
Afyon 31 Kars 16

Agrn 15 Kastamonu 6
Aksaray 11 Kayseri 74
Amasya 6 Kirikkale 8
Ankara 586 Kirklareli 11
Antalya 1219 Kirsehir
Ardahan 4 Kilis

Artvin 15 Kocaeli 93
Aydin 197 Konya 114
Balikesir 75 Kiitahya 30
Bartmn 5 Malatya 28
Batman 20 Manisa 31
Bayburt Mardin 18
Bilecik Mersin 87
Bingol Mugla 627

Bitlis 10 Mus 7

Bolu 16 Nevsehir 134
Burdur 5 Nigde 11

Bursa 220 Ordu 29

Canakkale 29 Osmaniye 9
Cankirt 2 Rize 22
Corum 18 Sakarya 43
Denizli 35 Samsun 52
Diyarbakir 88 Siirt 10
Diizce 14 Sinop 4
Edirne 15 Sivas 19
Elaz1g 32 Sanlwrfa 37
Erzincan 15 Sirnak 12
Erzurum 24 Tekirdag 39
Eskisehir 62 Tokat 17
Gaziantep 91 Trabzon 92
Giresun 12 Tunceli
Guimiishane Usak
Hakkari Van 49
Hatay 72 Yalova 30
Igdir 10 Yozgat 8
Isparta 17 Zonguldak 10
[zmir 391 GENEL TOPLAM 8169

Kaynak: Tiirsab, 2015.




1.1.2.2. Yapisal Simiflandirma

Acentalar yapisal olarak perakendeci, toptanci ve zincir seyahat acentalar1 olarak 3’e

ayrilmaktadir (Megep, 2005: 17).
1.1.2.2.1. Perakendeci Seyahat Acentalan

Piyasada en ¢ok bilinen acenta tiirtidiir. Cesitli hizmetlere ait biletleri ve paket
programlar1 satarlar, ara¢ kiralama vb. yaparlar. Yaptiklar1 hizmetlerden dolay: tiiketicilerden

hicbir iicret almazlar, tireticilerden belirlenmis oranlarda komisyon alirlar.
1.1.2.2.2. Toptanci Seyahat Acentalar

Bu tiir acentalar bir veya daha fazla tur operatoriiniin iirettigi paket turlari, belirli sayida
yolcu temin etme garantisiyle biiyiik indirimlerle satin alarak, perakendeci seyahat acentalara
pazarlayan toptancilardir. Bu islem sayesinde tur operatorii ¢esitli acentalarla tek tek muhatap
olmaktan kurtulur. Satis boliimiinde kullanacagi personelden tasarruf eder. Fakat normal acenta
komisyonlarina ek olarak % 10 civarinda toptanci acenta komisyonu 6derler. Tur toptancilari
ayrica hava yolu ve konaklama isletmelerinin kapasitelerini biiyiik bloklar halinde satin alarak

isteyen seyahat acentalar1 veya tur operatorlerine devredebilirler.
1.1.2.2.3. Zincir Seyahat Acentasi

Ulke ¢apinda birden ¢ok subesi bulunan, hem toptanci hem de perakendeci seyahat

acentalaridir. Temel fonksiyonlar1 yine tur operatorlerinin liriinlerinin pazarlanmasi faaliyetidir.
1.1.2.3. Fonksiyonel Simiflandirma

Fonksiyonel siniflandirma karsilayict (incoming) acentalar ve gonderici (outgoing)

acentalar olarak 2 grupta incelenir (Megep, 2005:18).
1.1.2.3.1. Karsilayici (Incoming) Acentalar

Karsilayic1 (Incoming) acentalar olarak adlandirilan acentalar gidilecek iilkedeki yerel
karsilayict acentalardir. Konuklar1 karsilayip, gerekli transfer ve ekstra tur operasyon

organizasyonlarini gergeklestiren acentalardir. Gelisen siire¢ iginde artik oteller ile yapilmasi



gereken konaklama anlagmalarini acenta gorevlisi kontrat miidiirleri yerine getirmektedir.
Konaklama isletmeleri, bu yerel acentaya de otel rezervasyonu veya hizmet satisini yaparlar.
Yerel acentalar de bu satiglara bazi hizmetler ilave ederek toptan veya perakende olarak

yabanci1 tur operatorlerine satis yaparlar.
1.1.2.3.2. Gonderici (Outgoing) Acentalar

Gonderici (Outgoing) acentalar yurt disina tur diizenler ve miisterilerinin ¢ogunlugu grup
miisterilerinden ¢ok bagimmsiz miisterilerdir. Outgoing turlarda miisterilerden alman
rezervasyonlar konaklama isletmelerine en az bir ay onceden konfirme edilir (onaylanir).
Outgoing acentalarda islemler daha Onceden ve kesin olarak belirginlesir. Miisterilerin
seyahatle ilgili idari islemleri acenta tarafindan yapilir. Outgoing acentalar, kiiciik 6lgekli bir
tur operatorii fonksiyonunu yerine getirir. Kar orani yurtdis1 turlarda incoming acentalara gore

fazla olabilir.
1.1.3. Seyahat Acentalan Faaliyet Alanlan

1618 sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu ve Seyahat
Acentalar1 Yonetmeligine gore tiiketiciye yoOnelik olarak bir bedel karsiliinda seyahat

acentaciligina 6zgii faaliyet olarak tanimlanan hizmetler su sekildedir (Demir, 2014: 94-95);

e Miinferit veya gruplar i¢in bir programa bagli ya da programsiz gecelemeli veya
gecelemesiz yurt ici/yurt dis1 tur veya paket turlari tanitir, olusturur, pazarlar veya

satar,

e Kara, deniz ve hava ulastrma araglarinin ve bu araglara sahip isletmelerin

rezervasyonunu yapar, biletlerini satar,

e Seyahat acentalarinin iirettigi hizmetlerin tamamini ya da bir kismini iiriin sahibi

seyahat acentas1 tarafindan yetki verilmek suretiyle satar,
e Transfer yapar,

e Kar amaciyla konaklama, ulasim, gezi, yeme-icme, eglence saglayan, sportif

faaliyetler, kongre-konferans, dini, saglik, egitim, kiiltiirel, bilimsel ve mesleki
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inceleme, tesvik veya destek amacli seyahat ve bunun i¢inde yer alan hizmetleri
organize etmeyi, saglamayi, pazarlamayi, gerceklestirmeyi igeren paket tur veya turlari

diizenler, satar,

e Kar amaciyla ikram, tesvik veya destek amagli olarak bedelsiz sunulmak {izere
bedelini bizzat 6deyen kisi ya da kurulusun yapacaklar1 hizmetleri olusturur, pazarlar

veya satar.

Bunlarla birlikte seyahat acentalarinin yapabilecegi diger hizmetler sunlardir (Demir,

2014: 95);

e Ulusal ve uluslararasi kuruluslarca da kabul edilen turizm faaliyetlerinin olusturdugu

iriinleri satabilir,

e Turizmle ilgili ve turizm hareketinin gerektirdigi konular hakkinda turistin tabi oldugu

doviz, vize, glimriik gibi islemlere iliskin bilgi verebilir, vize islemlerini yapabilir,

e Seyahat acentalar1 igsyerinde veya araglarinda turistik nitelikte kitap, resim, kartpostal,

hediyelik esya, turistin ihtiya¢ duyacagi enformasyon malzemelerini satabilir,

e Ticari amagla siiriiclilii veya siiriiclisliz olarak 15+1 veya daha az koltuk kapasitesine
sahip, yolcu ve esyalarini tasimaya mahsus tasitlar1 yurt icinde veya yurt disinda

olmak tizere, yazili bir s6zlesmeyle belirli siireli kiralanmasini yapabilir.

1618 sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu ve Seyahat
Acentalar1 Yonetmeligi cercevesinde birtakim faaliyetlerin seyahat acentaciligi hizmetleri
arasinda olmadig: belirtilmektedir. Seyahat acentaciligi sayilmayan hizmetler sunlardir (Demir,

2014: 95);

e Ticari amag ve gereksinimlerle, dogrudan miisteri sayilmayan kisi ve kuruluslara sahip
olduklar1 veya 2918 sayili1 Karayollar1 Trafik Kanununa gore isleten sifatini tasidiklar1
araglari, bu konuda tabi olduklar1 hukuki diizenlemelere uygun olarak kiralama

faaliyeti,
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e Konaklama, agirlama, eglence, ulastirma, ve Bakanliktan belgeli yat isletmelerinin
tabi olduklar1 hukuki diizenlemenin imkan verdigi yer ve sekilde kendi iirlinlerini

pazarlamalari, rezervasyon yapmalar1 ve satmalaridir.
1.2. Seyahat Acentalarinda Pazarlama ve Karmasi

Insanlarm gerek bos zamanlarini degerlendirme amaciyla, gerekse is, aile, toplanti
amagclariyla bir bolgede, ililkede veya iilkeler arasinda seyahat etme istegi ve ihtiyaci turizm
isletmelerinin dogmasina neden olmustur. Bu isletmeler tiiketici olan turist gruplarma en uygun
ortamda, en iyi mali kosullarda tatil yaptirmay1 amaclayarak bir dizi yontemler ve teknikler

gelistirmektedirler (Hacioglu, 2014: 10).

Hacioglu (2014: 10) turizm pazarlamasi taniminit sdyle yapmustir; “turistik mal ve
hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilar1 yardimiyla yerel, bdlgesel, ulusal ve uluslararasi
planda, iireticiden son tiiketici olan turiste akist ve yeni turistik tiikketim ihtiyaclarmm ve

arzularmin yaratilmasi ile ilgili sistemli faaliyetlerin tiimiidiir”.
Bu tanima gore;

e Turizm pazarlamasi, turistin ihtiyaclarini karsilayacak mal ve hizmetlerin turiste
sunulmas1 ve satist ile ilgili ¢cabalardir. Seyahat acentalarinin amaci karla birlikte
miisterilerinin ihtiyaglarmi karsilamak ve onlar1 mutlu etmektir. Pazarlama araliksiz

devam eden bir siiregtir.

e Turistik mal ve hizmetler turiste dogrudan {iretici turistik isletmeler tarafindan veya

araci kuruluglar seyahat acentalar1 veya tur operatorleri tarafindan satilabilir.

e Turizm pazarlamasinda turistlerin yeni ihtiyaclarinin devamli arastirilmasi, bilinmesi

gereklidir. Miisteri ihtiyaglar1 6n planda tutulmalidir.

Seyahat acentalarinin tanimlarindan da anlasilacagi iizere her isletme gibi amag satis

yapmak ve kar etmektir. Seyahat acentalarmin her gecen giin artmasi rekabeti de artirmaktadir.

Seyahat acentalarmda bir mal degil, elle tutulamayan sanal bir {iriin satis1 yapilmaktadir.

Seyahat veya paket tur denilen iirlin pazarlamasi genel pazarlama anlayisindan uzaktir. Genel
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olarak pazarlama anlayis1 elle tutulan bir tirlinii iireticiden nihai tiiketiciye ulastirma siirecidir.
Seyahat isletmelerinde iirin hizmettir. Seyahat acentalarinda pazarlama ise; bir hizmeti asil

tiikketici veya turiste sunmak i¢in yapilan islemler biitiiniidiir ( Hacioglu, 2006; 177).

Seyahat acentalarmin tanimimda bize verdigi mesaja gore pazarlama islemleri sunlari

kapsamaktadir;
e Hizmetin ve turistik iirliniin kapsami
e Dagitim ve dagitim sistemi
¢ Fiyatlandirma yontemi
e Tutundurma yontemleri
1.2.1. Seyahat Acentalarinda Uriin

Hizmet endiistrisi i¢cinde olan turizme seyahat acentalar1 da vardir. Bu bakimdan biiytik
capta soyut nitelikli dirlinlerin {iretiminde uzmanlagmiglardir. Somut {riinler seyahat
acentalarmin iirlinlerinin bir parcasi olsalar da seyahat {iriiniiniin soyutluk 6zelligini gidermez.
Bir sirketin pazara sundugu tiim iiriinler onun iiriin karmasini olusturur. Uriin karmasmnin
derinlik ve genisligi sirketlere gore degisebilir. Sirketin pazara sundugu iiriin tipleri {iriin
karmasinin genisligini ve her bir iiriin tipinin igerdigi ¢esitlilik ise iirliin karmasmin derinligini

anlatmaktadir (Sear, 1992: 48).

Seyahat acentasinin iirlinii turistik iirlindiir. Bu nedenle seyahat acentasi iiriinii turistik
drliniin niteliklerine sahiptir. Bu nitelikler iirlinlin dokunulamazligi, standartlara uygun
olmamasi, stoklanamamasi, iiretim-tiikketim ayrilmazligi, kolay bozulmasidir. Standart turistik
iriin 6zellikle 1960-1970 doneminde kitle turizminin yayginlagmasiyla “paket tur” olarak
belirmistir. Paket turlarin {iretimini ve satigini yapan tur operatdrleri turistik {riintin

standartlagsmasina katkida bulunmuslardir (Oter,2007: 49-50).

Kozak (2010) turistik iiriinii “bireylerin siirekli yasamlarmi siirdiirdiikleri ortamdan
ayrilmalari ile baglayan ve tekrar ayni ortama geri donmeleri ile sona eren seyahat doneminde

yararlanilan biitiin hizmetler” olarak tanimlamstir.
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Tur operatorleri, seyahat acentalari, konaklama isletmeleri, lokantalar, eglence tesisleri,
miizeler, aligveris magazalar1 gibi isletmelerin sundugu biitiin hizmetler turizm iiriinii olarak

adlandirilir (Kozak, 2010: 27).

Seyahat acentas1 yoneticisi bir hizmet veya turistik iirlinii piyasaya sunmadan dnce onun

(Hacioglu, 2013. 186);
e Gergek bir talebi karsilayip karsilamadigin,
e Ustiin bir 6zelligi olup olmadigin,
e Uriiniin hatali olup olmadign,
e Pazarlama elemanlarmin yetenekli, egitilmis olup olmadiklarini,
e Yeterli bir finansman giiciiniin olup olmadigini, 6nceden bilmeleri gerekmektedir.
Hacioglu’na (2000: 39) gore turistik {iriin iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

e Birincisi bir tlilke veya bir yorenin sahip oldugu tiim dogal, tarihi ve turistik

kaynaklarin olusturdugu turizm iirlini,

e lkincisi ise tiiketicilerin yer degistirmelerine ve tatil yapmalarma imkan veren tiim

hizmetlerin butinudiir.

Bir turistik iirliniin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi icerdigi Uriinlerin birbirlerini
tamamlayici nitelikte olmalaridir. Son yillarda bunun en giizel 6rnegi paket turlar ve her sey
dahil seyahatlerdir. Paket turlarin i¢cinde konaklama, yiyecek-icecek, geziler, eglence ve
transferler gibi turistik ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik hizmetler bulunmaktadir. Turistik
irliniin 6zelliklerinde de bahsedildigi {lizere standart bir iirlinden s6z etmek oldukca zordur.
Turistler ihtiyaglar1 ve istekleri dogrultusunda kendi turistik iirlinlerini olusturabilirler ve bu

iirtinleri bir biitlin olarak degerlendirirler (Alkan, 2011: 325).

Kozak’a (2010) gore “turizm iirliniinii olusturan unsurlar bese ayrilmaktadir. Bunlar;
cekicilik, etkinlikler, ulasilabilirlik, turizm isletmeleri ve imajdir”. Bu unsurlara iliskin

aciklamalar asagidaki gibidir (Kozak, 2010: 127-130);
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e Cekicilik: Turistin seyahat etmek istedigi bir yeri, diger bir yere tercih etmesini
etkileyen unsurlar alarak agiklanabilir. Turizm iirlintinde ¢ekiciligi belirleyen unsurlar
dogal unsurlar, sosyo-kiiltiirel unsurlar, ekonomik unsurlar ve psikolojik unsurlar

olmak tizere dort grupta incelenebilir.

e Etkinlikler: Turizm iiriiniinii olusturan diger bir unsur etkinliklerdir. Festival, fuar,

senlik, bayram, kongre ve spor organizasyonlar1 gibi etkinlikler siralanabilir.

e Ulasilabilirlik: Turizm {iriinlinii olusturan 6nemli bir unsur olan ulasilabilirlik, turizm
bolgelerine ve turizm isletmelerine kolay ulasilabilmesine yonelik alt yap1

olanaklarmin bulunmasini ifade etmektedir.

e Turizm isletmeleri: Ulastirma, konaklama, yiyecek-igecek, seyahat acentalar1 ve tur
operatorleri ve diger turizm isletmeleri olmak {izere gruplandirilabilen turizm

isletmeleri olmadan bir turizm tiriintinden bahsetmek miimkiin degildir.

e Imaj: Turizm bolgelerinin ve isletmelerin sahip olduklari imajda turizm iiriiniinii

olusturan unsurlar arasindadir.
1.2.1.1. Seyahat Acentalarinda Uriiniin Ozellikleri

Herhangi bir turistik iirlinde bulunmas1 gereken temel 6zellikler su sekildedir (Hacioglu,

2000: 42; Usta, 2001:107);

e Turistik iirliniin Uretildigi yerde tiiketilmesi zorunludur. Turistik Uriin diger Uriinler
gibi tiiketicinin ayagma gitmez. Aksine tiiketici konumunda olan turist, turistik mal ve

hizmete sahip olmak i¢in onun tiretildigi yere gitmek zorundadir.

e Bilesik iiriin niteligindedir. Turistik Uiriin birden fazla hizmetin (konaklama, yeme-

icme, eglence, ulastirma) bir araya gelmesiyle olusur.

e Turistik iirlin sadece bir mal ve hizmet degil, bir uyum biitiinligiidiir. Bu uyum,

dokunulabilen veya dokunulamayan unsurlardan olusur.
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e Turistik {liriin stok edilemez. Hizmet veya iiriiniin zamaninda satilmasi gereklidir.(Otel

yatagi, ugak koltugu depolanamaz.)
e Turistik iirlinde siibjektif degerlendirme daha fazladir.

e Tiiketiciler satin aldiklar1 iirlinii 6nceden goremezler. Turistik iirliniin bir drnegini
secmek ya da incelemek i¢in miisterilere gonderme veya vitrinde bunlar1 sergileme

olanag1 yoktur.

e Turistik tiriinde c¢ekicilik, yararlilik ve kolay elde edilebilirlik 6zelliklerin olmasi

gereklidir.

e Turistik iirlinde markaya bagimlilik ¢ok azdwr. Turistik iiriin bir lilke ya da yore

olabilir. Imaj kavrami ¢ok 6nemlidir.
e Turizm {riinleri emek-yogun iiretim seklinde olup otomasyon ¢ok azdir.

e Standartlasma yapilmasi ¢ok azdwr. Ozellikle hizmet veya servislerin tek diize ayni

kaliplarda olmas1 miimkiin degildir.
1.2.2. Seyahat Acentalarinda Dagitim

Seyahat acentalar1 sunduklar1 hizmeti, {riinii tiiketiciye ulastirmanin yollarini 1yi
belirlemelidir. Seyahat acentas1 yoneticisi hizmet veya iirlin dagitiminin miimkiin ve en pratik
sekilde cografi sahada bulunan potansiyel miisterilerine ulasmanin yontemlerini belirlemek

durumundadir ( Hacioglu, 2013. 187).

Oter’e (2007) gore “seyahat acentalar: turistik iiriiniin vazge¢ilmez unsurlarindan olan
ulastirma ve dagitim islemlerinde merkezi bir konumdadirlar. Gergekten, seyahat acentalar1 ve
tur operatorleri bir bakima tiiketicilerin yer degistirme istemlerini diizenleyen isletmelerdir.
Ulastirma veya yer degistirme ile seyahat acentalar1 arasinda goriilen bu yakin iligkiyi
konaklama, yiyecek-icecek gibi duragan turistik iirlin sunucularinda gozlemlemek miimkiin
degildir. Seyahat acentalarmda dagitim ¢abalar1 iiriinlin bir pargasi olarak biiylik 6zenle

degerlendirilmek durumundadir”.
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Seyahat dagitimmin mal dagitimindan farkli olan bir boyutu da, seyahat iireticilerinin
(seyahat acentasi, tur operatorii) dogrudan veya aracili satis gerceklestirmelerinin yaninda
kendilerinin de birer araci konumuna biiriinebilmeleridir. Bir 6rnek olarak, havayolu sirketi
hem kendi yer ayirtma sistemiyle miisterilerini kayit edebilir, hem sectigi aracilara komisyon
vererek iirliniin satigini arttirabilir, hem de miisterilerini araba kiralama, konaklama, turlar gibi

diger {iriin tiirlerinde yonlendirip aracilik yapabilir (Oter, 2007: 53).
1.2.2.1. Seyahat Acentalarinda Dagitim Sistemi

Seyahat acentalarinda dagitim en uygun sartlarda liretimden tiiketim yerine dogru gecisi

saglar. Dagitim su faaliyetleri i¢erir (Hacioglu, 2013: 58);
e Otel veya restoranda direk bir tiikketimi,
e Ferdi tiiketime uyumlu iiretici tarafindan saglanan kii¢iik sayidaki iirtinleri,
e Tiiketicilerin bulundugu en iicra koselere kadar hizmetlerin transferini,

e Tiiketicilerde istek uyandiran 0Ozellikte yeni teknikler kullanarak {riinlerin

promosyonunu,
o Tiketici-miisteri sikayetlerini, memnuniyetlerini toplamay1 icermektedir.

Turizm dagitim sisteminde tiiketici ile {iretici arasina genellikle birkag¢ araci girmektedir.
Az sayida iiretici turistik sunusunu dogrudan pazarlayabilir. En sik goriilen aracilar seyahat
acentalar1 ve tur operatorleridir. Bunlarin disinda otel satis temsilcileri, bagimsiz gezi ve
toplant1 hizmetleri planlamacilar1 gibi bireyler de dagitim kanali iiyesi olarak etkin rol
alabilirler. Ayrica, turizm endistrisinde goniillii birlikler, ortak sisteme dahil isletmeler, tesvik
seyahati sirketleri, bilgisayarli rezervasyon sistemleri, toplant1 biirolari, destinasyon yonetim
veya pazarlama sirketleri, havayolu firmalari, uzman hizmet sunuculari, oto kiralama sirketleri,

dernekler, turizm danisma ofisleri gibi pek ¢ok kanal iiyesi sayilabilir (Oter,2007: 55-56).

Oter’e (2007) gore “internet son yillarda turizm dagitim sistemini en derinden etkileyen
bir teknolojik gelisme ve biiyiiyen bir dagitim kanalidir. Internet iiretici ve tiiketiciyi birbirine

yaklagtrmistir. Ancak, internet’in dagitim kanali aracilarmin sagladig: her tiirlii islevi yerine
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getirdigi de sdylenemez. Ornegin; giivenli aligveris, yiiz yiize pazarlik yapmak, fiziksel
dagitim, rehberlik gibi ger¢ek zamanli islevlerin sunumunda internet’in olanaklar1 hala
yetersizdir. Internet’in en biiyilik yarar tiiketicilerin genis gorsel-isitsel ve yazinsal bilgiye kisa
zamanda ulasip hizla bilgilenmesi ve rakip {Uriinler arasmmda kolayca fiyat ve nitelik
karsilagtirmalarina gidebilmesidir. Ulastirma bileti, otel odasi, kiralik araba, standart paket tur
gibi satin almasi basit turistik {irlinlerin internet iizerinden satin alinabilmesi geleneksel seyahat

aracilar1 olan seyahat acentalar1 ve tur operatorlerini tehdit etmektedir”.

Hizmeti olusturan unsurlarin, birimlerin mekan konumlandirmasi maliyet disiiriici,
verimlilik arttirici, miisteri beklentilerini karsilayict bicimde olmalidir. Bu bakimdan, turistik
iriin tiretmek veya satmak isteyenlerin ilk dikkate almasi gereken unsur talep egilimlerine

uygun ve stratejik faydalar saglayabilecek bir yerde isletmeyi kurmaktir (Oter,2007: 56).
1.2.3. Seyahat Acentalarinda Fiyatlandirma

Tekin ve Zerenler’e (2012) gore fiyat “pazarlamacilar tarafindan kontrol edilebilen
birbirine bagimli faktorlerden biridir. Fiyat, diger bilesenlere oranla goreceli olarak daha az
yararlanilan bir arag olarak goriinmesine ragmen pazarlama karmasi olusturulmasinda temel
ogedir. Fiyat tiiketicilere bir bedel karsiliginda sunulan toplam pazarlama karmasini temsil
eder. Kisaca fiyat bir iiriinii elde etmek i¢in 6demek zorunda olduklar1 para miktaridir” ( Tekin

ve Zerenler, 2012: 117).

Seyahat acentalari, minimum karla calisan isletmelerdir. Bu isletmeler genellikle
komisyon karsilig1 satis yaparlar, satislar1 ise dnceden fiyatlandirilmistir Seyahat acentalarinda
fiyat saptama cogunlukla maliyete bagimhdir. Ucak biletleri, otel odalari, paket turlar gibi
unsurlarmn hepsi temel fiyatlarla belirlenmistir. Bir acenta kendi turunu kendisi olustursa da
fiyatlarin ¢ogu maliyetleri temsil edecektir. acenta yoOneticisi bazen maliyetleri diistiniip

fiyatlar1 ayarlama yoluna gidebilir (Hacioglu, 2013: 187).

Seyahat isletmesinin sattig1 turistik iiriinlerin maliyetlerini hesapladiktan sonra, maliyet
tutarmin Ustiine kar pay1 ekleyerek yaptigi hesap islemine “fiyatlandirma” denir. Endiistride
fiyatlandirma yerine kotasyon teriminin de kullanildig1 goriilmektedir. Seyahat isletmelerinde
saglikli fiyatlandirma yapmak dogru bilgilerin zamaninda toplanmasiyla yakindan ilgilidir.

Ayrica, satin alma islemleri ve fiyatlandrma arasinda da yakin bir iligki vardir.
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Fiyatlandirmanin degisen cevreye hizli uyum i¢in gecikmeden yapilmasi gerekir. Fiyatlarin
izlenmemesi ve giincellenmemesi isletmenin pazar kosullarina uyum saglayamayip rekabette
geride kalmas1 anlamina gelebilir. Seyahat acentalar1 i¢in turizm pazarinda fiyatlarin seyrinin
uzun yillar boyunca izlenmesi, istatistiklerin tutulmasi ve boylece bir veri tabanina bagli olarak

fiyatlarin ayarlanmasi faydali olmaktadir (Oter,2007: 60-61).

Seyahat endiistrisinde fiyatin pazarlama cabalariyla olan iliskisi ¢ok yogundur. Genel
olarak gezginlerin fiyata duyarl tiiketiciler olarak algilandigi bilinmektedir. Fiyatin seyahat
dirtinleri talebini boylesine derinden etkilemesi nedeniyle endiistri profesyonellerinin mal ve
hizmet fiyatlarmdan Ote analizlere yOnelmesi gerekmektedir. Bu analizlerde, fiyati
etkileyebilecek faktorler iizerinde durulabilir. Ozellikle maliyet faktdrlerinin incelenmesi

zorunludur ¢iinkii (Oter, 2007: 61);
e Turizm arzi gesitlenerek artmakta ve rekabet keskinlesmektedir,
e Seyahat iirlinlerine doniik talebin fiyat esnekligi biiyiiktiir,
e Seyahat endiistrisinde tiiketiciler artan oranda diisiik gelirlilerden olugmaktadir,

e Seyahat {iriinlerinin karmasik {riinciiklerden olugsmus paketler olarak pazara
sunulmakta ve bu sunumda fiyat politikasi bazen paketin tamamini bazen bir par¢asini

olusturmaktadir,
e Gelir gruplarina ve triin kalitesine bagl fiyat farklilastirmalarina gidilmektedir,
e Ureticiler pazarinda yatay ve dikey biitiinlesme egilimleri goriilmektedir.

Fiyat eskiden beri iktisat¢ilarin 6nemle iizerinde durduklar1 bir konudur. Bunun cesitli

sebepleri vardir. (Mucuk, 2001:143).

e Tarihsel olarak fiyatin iktisat teorisini kuran iktisat¢ilarin iizerinde ¢cok durduklar1 bir

konu olmasi;

e Teknik olarak diger faktorlerin niteliksel ve anlasilmalarinin gii¢ olmasimna karsilik

fiyatin kantitatif ve etkileri kolay belirlenebilen bir faktor olmasi;
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e Toplumsal olarak fiyatin ekonominin sanayilesmemis oldugu donemlerin biiylik
filozoflarmin liberal goriislerine, doganim {istiinliigii diisiincesine ve serbest piyasa

mekanizmasinin isleyisini izaha uygun diismesi belirtilmektedir.
Ayrica Kozak (2010) fiyatin 6nemini su sekilde agiklamistir;

e Fiyat, ekonomik sistemin temel diizenleyicisidir. Serbest ekonomik sistemlerin en
onemli elemanidir ve sistemin isleyisini dengeler. Fiyatlardaki diizensizlikler,
sistemdeki aksakliklar1 ya da eksiklikleri yansitir. Pazar fiyati, mallarm, hizmetlerin,

iiretim elemanlarmnin fiyatlarmi belirler, dolayisiyla kaynaklarin dagilimini etkiler.

e Fiyat, isletmenin pazarlama eylemlerinin yiiriitiilmesinde 6nemli rol oynar. Fiyat, bir
turizm isletmesinin pazarladig: iirlinlerin talebini etkileyen onemli bir etmendir.

Boylece isletmenin rekabet durumunu, pazar payini, gelirini ve karini da etkiler.

e Fiyat, miisterilerin turizm triinlerini algilamalarinda 6nemli bir 6l¢iittiir. Fiyatin bir de
psikolojik etkisi bulunmaktadir. Ornegin miisteriler fiyati, {iriiniin niteligini belirleyen
bir dlgiit gibi gérmektedirler. Ozellikle, turizm iiriiniiniin niteligine, iireticisine veya
isletmeye iliskin yeterli bilgileri yok ise, fiyat yilikseldik¢e turizm iirliniiniin daha

kaliteli oldugu algilanmaktadir.

e Fiyatlandirma ¢ogu kez alternatif prensipler ya da fiyatlandirmada kullanilan teknikler

takimi olarak sunulur.

Eger fiyatlandirma satislar {izerine ve hedef pazara bagh ise, diistik fiyat paylasilan pazar
icin rekabet araci olabilir ve ¢ogu kez diisiik fiyat stratejisi ile bagdastirilir. Fiyatlandirma ayni

zamanda miisteri psikolojisi tizerine de olabilir (Pellinen, 2003: 220-221).

Turistik {irtinleri fiyatlandirmada tirlinleri belli boliimlere aymrma ve belirli karar
temellerini kullanma seklinde de yapilabilir. Amag¢ c¢esitli kriterleri degerlendirerek
fiyatlandirmaya teskil edecek unsurlar1 belirlemektir (Uniisan ve Sezgin, 2004: 63). Bu kriterler

Tablo 2’de belirtilmistir.



20

Tablo 2: Uriinleri Fiyatlandirma ve Fiyat Kararlarimn Temeli

Uriin Fiyatlandirma Karar temeli
Acenta hizmeti Daha biiyiik acentalar karar verir
Konaklama Daf.la biiyiik otell.er goriinen kalite veya gelir yonetimine bagli olarak temel
seviyeye karar verir.
Restoran tirtinii Degisken maliyet, Pazar fiyat1, zincir otel karari
Program hizmeti Elde etme maliyeti, biiyiik sirketlerin karari
Fiyat listesi Gelir veya kar hedefleri, takvim, gelir istatistikleri, degisken ve sabit maliyetler
Uriin ismi Tanabirlik, imaj
Haftalik program Elde etme maliyeti, sezon gelir istatistikleri
Siparis program Elde etme veya degisken maliyet, rekabet

Sirket tesvik seyahat paketi | Elde etme maliyeti ve miisteri psikolojisi

Destinasyon Miisteri hacmi, imaj, miisteri ayrimi

Uriin farklilastirmasi, uzmanhk, degisken maliyet, rekabet veya elde etme maliyeti

Miisteri ayirimi . ..
¥ N ve psikoloji

Miisteri tecriibesi Uriin ismi, tecriibenin kalitesi

Kaynak: Uniivar, 2008: 40.
Kisaca seyahat endiistrisinde 1iyi bir fiyatlandirma, pazara yeni miisteriler ¢cekebilir ya da

rakiplerin miisterilerini etkileyebilir olmalidir.
1.2.4. Seyahat Acentalarinda Tutundurma

Tutundurma veya satis artirma metotlar1 halen isletmeler tarafindan onem gormiis ve
gitgide dnemi artmustir. Uriin ne denli iyi ve tiiketici tarafindan uygun goriilmiis; fiyat ne denli
makul olursa olsun, isletme basaris1 icin tutundurma veya satis artirma ¢aligmalar1 hayati 6nem
tasir. Giiniimiizde tutundurma biiylik 6nem gérmesi sunlara baghdir: tiretimin biiylik ¢evre ile
olmasi, iiretici ve tiiketici arasindaki fiziksel mesafenin biiylikligi, tiiketici sayisi artisi,

gelirlerin artmasi sonucunda pazar biiytikliigline v.b. baghdir ( Mucuk, 2008: 135).

Tutundurma bir iiriin veya hizmet ile iliskili pazarlama karmasinin satiginin artirilmasi ile
ilgili pazarlama amaglarinin gergeklesmesi i¢in yiiz yiize, kisisel ve kisisel olmayan yontemler,
teknikler, araclar, siirecler ve personel kullanilarak alicilara ve diger iliskili muhataplarla

iletisim kurma ve bu muhataplardan bilgi toplamaktir ( Tek, 1990: 464).
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Kasik¢r’ya (2007) gore tutundurma “Uriiniin hedef kitlesini iriinden, isletmeden,
hizmetlerden, yapilan c¢aligmalardan haberdar etmek i¢in ve olumlu bir imajin dogmasimni
saglamak, varolan 1iyi imaj1 pekistirmek, koti imaji degistirmek i¢in yapilan bilingli,

planlanmis, degisik kanallar araciligiyla yiiriitiilen iletisim faaliyetlerinin biitiiniidiir”.

Yiikselen’e (2008) gore, tutundurma, “isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve
alicilarla iletisim kurmak ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararmna gerekli diger

degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama c¢abalaridir”.

Emgin ve Siingli (2004) tutundurmayi “isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve
alicilarla iletisim kurarak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgiler vererek isletme yararina gerekli
diger degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama araglar1” olarak

tanimlamiglardir.

Oter’e (2007:57) gore; “tutundurma; acentanin tiiketiciye sundugu {iriiniin satisin1 bugiin
ve gelecekte kolaylastiracak sekilde ¢evreye mesaj yaymasini igerir. Promosyon, tanitim,
pazarlama iletisimi kavramlariyla ¢ogunlukla aynmi anlamda kullanilan tutundurma seyahat
acentasinin pazarlama karmasinda biiylik 6nem tasir. Gezi liiks tiiketim olarak algilandigindan
kosullarin degismesi durumunda tiiketiminden kolayca vazgecildigi goriilmektedir. Pazar
kosullarma ve sikca degisen tiiketici egilimlerine asir1 duyarli bir iirlin olan gezinin
pazarlanmasinda imaj olusturmak ve bu imaji siirekli gelistirmek, canli tutmak biiylik 6nem

tasir”.

Odabas1 ve Oyman’a (2002) gore tutundurma ile alakali yapilan farkli tanimlardan

hangisi ele alinirsa alinsin, tamaminda ortak olan 6zellikler mevcuttur. Bunlar;
e Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.

e Tutundurma, dogrudan satislar1 kolaylastirma amacma yonelik oldugu kadar, tutum ve

davranislara da yoneliktir.

e Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi

altindadir.
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e Tutundurma, {iriin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir ¢alisma gerektirir

ve sonugta birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.

e Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan iletisimini igerir.

e Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

e Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal iiyelerine de

yoneliktir.

Alic1 ve satict arasinda satisin olabilmesi i¢in taraflarin aralarinda iletisim kurmalar1

gerekmektedir. Isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurmak, onlar1 satm almaya ikna etmek ve

etkilemek icin kullandiklar1 araglar reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satig gelistirmedir

(Yikselen, 2007: 368, Tek, 1990: 465).

Tablo 3: Tutundurma Karmasi1 Elemanlar1

Tutundurma Araclan Uygulama Ustiinliikleri Zayifliklar:
Karmasi Sekli
i .. * Cok sayida insana .
* Yazili, gorsel ve isitsel avn1 zamanda * Oldukga yiiksek
A reklamlar . yni za . maliyetler getirmesi
Reklam . Kitlesel ulasabilmesi O
* Brosiir ve kataloglar S * Etkinlik dl¢timiiniin
A * Etkili ve kalici
* Agik hava reklamlar . . . ¢ok zor olmast
mesajlar verilmesi
* Hizl geribildirim
* Urlin tanitimlar1 sansl vermesi * Miisteri bagina ¢ok
* Satis toplantilar * Oldukga ikna edici yiiksek maliyetler
* Satin almaya tesvik olmasi * Mesajin satig
Kisisel Satig edici programlar Y1z yiize * Miisterilerin elemanlarmca
+ Ornek iiriin dagitimlari secilebilmesi farklilagtirilmasi
* Fuar ve sergilerle » Karmagik * Satig elemanlarmi
tanitim bilgilerin denetleme giigliigii
aktarilabilmesi
* Kisa siirede
* Yarigmalar - o .
. . davranis * Istismar edilebilmesi
* Prim ve hediyeler PR
Satis ~ o 9 degisikligine yol * Kirici rekabet aracina
. * Ornek iiriin dagitimlari . ; . e o .
Gelistirme « Kuponlar Kitlesel acgabilmesi donistiiriilmesi
(Promosyon) pe * Oldukga esnek * Kolay taklit
* Sergi ve fuarlar 7 .
A . uygulama firsati edilebilmesi
* Fiyat indirimleri .
vermesi
* Miisteri zihninde
giivenilir imajlar .
* Basin biiltenleri olusturabilmesi Medya arag lar{na
L * Yayinlar, raporlar . * Sosyal ulasma gug:lugu.
Halkla Iliskiler - ’ Kitlesel * Cok sayida mesaj
* Ozel programlar programlara katki .
. ; . I arasindaki fark
* Lobi faaliyetleri oOlgiisiinde o . e
. . edilebilme giigligii
miisterilere giiven
verebilmesi

Kaynak: Altunigik vd., 2002: 229
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Tablo 3’te tutundurma karmasi elemanlar1 olan reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve

hakla iligkilerin 6zellikleri gosterilmistir.
1.2.4.1.Reklam

Reklam (reclame) Latince “cagirmak”™ anlamindaki “domare” kelimesinden tiiretilmistir.
Dilimize Fransizca (reclame) sozciligiinden katilmistir. Reklamin genel sozliikk anlami ise,
“tanitma”dir. “Tanima” ve “tanitim” genel sozliikk bakimindan esanlamli iki s6zctktiir (Tikves,

2003: 192).

Reklam denildiginde pazarlama alaninda ilk aklimiza gelen ve en etkili, en ¢ok

kullandigimiz iletisim araglarindan biri olarak karsimiza ¢ikandir ( Tek, 1990: 470).

Rizaoglu’na (2004) gore reklam; “insanlar1 satin almaya yoneltmek amaciyla, kimligi
belli bir kisi veya kurulus tarafindan iiriin, hizmet veya diisiince hakkinda bilgilerin kisisel

olmayan bir sekilde ve bir {icret karsiliginda s6zlii ya da goriintiilii olarak yapilmasi eylemidir”.

Amerikan Pazarlama Birligi reklami, “herhangi bir iirliniin, hizmetin ya da diisiincenin
bedeli ddenerek ve bedelinin kim tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde yapilan ve kisisel

satisin diginda kalan tanitim ¢abalar1” olarak tanimlamislardir (Odabasi ve Oyman, 2002: 98).

Reklamlar, tiiketiciyi daha 6nceden aklina gelmemis olan seyler hakkinda ikna etmek ve
bunlarla ilgili tavsiyelerde bulunmak i¢in vardir ve ikna siireci zekice planlanmais, ¢ekici ve iyi

kurulmus reklamlarin var olmasi ile daha da kolaydir (Morgan ve Pritchard, 2006: 26-27).

Tekin ve Zerenler (2012), reklami “belirli bir kaynagm fikirlerinin veya mallarinin bir
icret karsiliginda kitle iletisim araglartyla hedef pazar birimlerine sunulmasi” olarak

tanimlamistir.

Pek c¢ok zaman duyurum ile reklam karistirilir. Duyurum herhangi bir 6deme
gerektirmezken; aksine reklam, gerek gazete ve dergide, gerek radyo-televizyon gerekse diger

kitle iletisim araglarinda bir bedel karsiliginda iletilir (Yiikselen, 2008: 375).
Kisaca reklam I¢oz’e (2001) gore;

e Para karsilig1 yapilir.
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e Kisisel satisa dayanmaz.
e Mesajinda mallar, hizmetler, ya da fikirler yer alir.
e Ticari kuruluslar tarafindan yiirtitiilir.

Bu tanimlar1 ¢ogaltmak miimkiindiir ancak bu tanimlarin ortak 6zellikleri sunlardir

(Tikves, 2003:192) ;

e Reklam bir mal, hizmet ya da fikrin tanitim1 veya bunlar hakkinda bilgi vermek

icindir.
e Reklam bir bedel karsiliginda verilir ve tek yonlii bir siirectir.
e Reklam kisisel olmayan yollarla yapilir.

e Reklami yapan kisi veya kurumun belli olmasi, reklamm propagandadan ayiran en

onemli O0zelliktir.

Turistik reklamcilik, tatil yapabilecek parast ve zamani oldugu halde heniiz karar
vermemis kisilere hitap ederek, onlar1 gezi yapmak i¢in belirli bir yere gondermek amaciyla,
bir {ilkenin turistik zenginliklerini tanitarak, o yere ilgi uyandirmak ve talebi artirmak i¢in sarf
edilen ¢abalardir (Yetkin, 2009:65). Reklamin sinir1 toplum ile alakali oldugundan uygulamada
yasa, yonetmelik, ilgili mevzuat, uluslararasi sozlesmeler, tebligler ve kurallar iledir. Reklam
uygulamalari, toplum ile alakali oldugundan cesitli resmi kurumlar ve o6zel kuruluslar

tarafindan denetlenir (Taskin, 2009:172).

Reklam araclar1 olan gazete, dergi, radyo, televizyon, dogrudan posta, sar1 sayfalar ve
internetten olusmaktadir. Her ne kadar giiclii yanlar1 olsa da ve zayif yonleri de vardir. Bu

giiclii ve zayif yonleri Tablo 4°te detayli olarak gosterilmistir.
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olusturabilmesi, Oldukg¢a zengin goriintiilere
firsat vermesi

Reklam Araci Ustiinliikleri Zayifliklar
Esnek olmasi, Zaman tercihi vermesi, lyi o
’ ’ .y1 Reklam kalitesinin baski kalitesine bagli
konumlandirmaya firsat tanimasi, Genis .
. . . R . . olmasi, Kisa siirede okunmasi ve
Gazete kitlelerce izlenebilmesi, Yiiksek inandiriciliga . C
. N N . unutulabilmesi. Gézden kagirilmaya
sahip olmasi, Bolgesel iicretlendirme . . .
. . acik olmasi, Cope atilabilmesi
uygulanabilmesi
Heterojen hedef kitlelere uygun olmasi, Kaliteli
. .. Uzun reklamlarin satin almay1 zamana
baskiya firsat vermesi, Uzun siireli ve kalici . ) .
. . yaymasi, COpe atilabilmesi. Yiiksek
Dergi olmasi, Uzun siirede okunmasi ve daha sik . C
i e il L maliyetler nedeniyle istenilen
goze carpmasi, Giivenilirligi oraninda imaj .
konumlandirmaya firsat vermemesi
olusturmast
Ayni1 anda kitlelere hitap edebilmesi, Yerel ya
y{l o P . ¥ Sadece sozlii olmasi ve kisa siirede
da 6zel hedef kitlesi olan radyolar araciligiyla . . . ..
Radyo : o ) e unutulabilmesi, Televizyona gore daha
heterojen boliimlere ulasabilmesi. Diistik . ..
. az dikkat ¢cekici olmasi
maliyetli olmasi
Ses, goriintii ve hareketi bir arada sunabilmesi, | Cok yiiksek maliyetli olmasi.Diizensiz
. Duyulara hitap edebilmesi, yiiksek dikkat araliklarla yayinlanmasi, Kisa siirede
Televizyon yu p » 4 ey, ’

unutulabilmesi, heterojen kitlelere hitap
etme firsat1 vermemesi

Dogrudan Posta

Kisisel olmasi, Esnekligi, Ayni kanalda
rekabetin olmamasi

Goreceli olarak yiiksek maliyetli olmasi,
Cope gitme olasiliginin yiiksek olmasi

Sar1 Sayfalar

Oldukga iyi konumlandirma firsati vermesi,
Yiksek diizeyde inanilirliga sahip olmasi,
Yaygin kitleye ulagsmasi, Diisiik maliyetli
olmasi

Yiksek derecede rekabete agik olmasi,
Satiglara yansimasinin zaman almasi.
Gorsel ve yaratici unsurlari kisitlamast

Internet

Oldukga segici olmasi. Etkilesime firsat
vermesi, Kullaniminin kolay olmasi ve gittikce
artmasi. diisiik maliyetli olmasi

Az gelismis tilkelerde heniiz yeterince
kullanilmamasi, Artan mesajlarin
okunmama ve ¢6p kutusuna atilma
olasiliginin yiiksek olmasi.

Kaynak: Altunisik vd., 2002: 235.

Ayrica bunlarin yani sira, reklamin tiiketici ilizerinde etkili olabilmesi i¢in sunlar

gereklidir (Tikves, 2003:192);

e Mal ya da hizmetin varligini duyurabilmek,

Uriinii kullanma istegi uyarabilmek,

Uriine kars1 tutum gelistirebilmek.

Pazarm tiimiine ya da belli bir boliimiine bir mesaj verebilmek,

Uriiniin kullanim1 konusunda tiiketiciye bilgi verebilmek,
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Reklam kamuoyunda ¢ok tartisilan bir konudur. Kimileri reklamin maliyet artisina neden
oldugunu, dolayisiyla, fiyatlar1 yiikselttigini ileri siirerek, reklama karsi ¢ikarlar. Bazilar1 da
reklamm talebi tesvik ettigini ve bu yiizden fiyatlarin yiikseldigini ileri stirerler. Reklamin
yaniltic1 bir sekilde kullanildigini, ahlaki degerleri asindirdigini ve zaman zaman da haksiz
rekabete neden oldugunu ileri siirenler vardir. Kuskusuz bu elestirilerde haklilik pay1 vardir.
Ama rekabete dayali bir ortamda reklam olmaksizin isletmeler ayakta duramazlar. Hatta
bilgilendirme, haber verme acisindan bakildiginda, reklamin piyasa ekonomisinin temel diregi

oldugu soylenebilir (Islamoglu, 2002: 318-319).

Reklam cografik, kapsam, hedef kitle, kullanilan mesaj ve ama¢ bakimindan

siniflandirilir (Islamoglu, 2002: 319, Odabasi, 1995: 95-96);
1. Reklami yapanlar agisindan,

a. Uretici reklamlar: Uriinii iireten firma tarafindan yapilan ve bedeli &denen

reklamdir
b. Araci reklamlari: Toptancilarin, perakendecilerin ve dagiticilarin yaptigi reklamdir.

c. Hizmet isletmesi reklamlari: Banka, sigorta, okul gibi hizmet veren kuruluslarin

yaptig1 reklamdir.
2. Hedef Pazar agisindan,

a. Tiketicilere yonelik reklamlar: Son tiiketiciye yoOneliktir. Bu tiir reklamlarla
markay1 hatirlatmak, marka bagimlilig1 yaratmak ve satin almay1 tegvik etmek i¢in

calisilir.

b. Ticari reklamlar: Dagitim kanalinda yer alan toptanci, perakendeci gibi aracilara
yoneliktir. Aracilarm stok bulundurmasini, liriinii satmasmi ve tanitmasini tesvik

etmek icin yapilir.

c. Endiistriyel reklamlar: Hammadde ya da yar1t mamul alan isletmelere yoneliktir.

Igerik olarak bilgilendiricidir ve iiriin 6zelliklerini ileten bir reklam tiiriidiir.

3. Amaglar agisindan,
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a. Birincil talebi yaratmak: Belirli bir iirlin grubuna kars1 talep uyandirmaya caligsan
reklamlardir. Ozellikle yeni iiriinler igin énemlidir. Uriin satisin1 ve pazar payini

genisletmek i¢in yapilir.

b. Segici talebi yaratmak: Belli bir markaya talep yaratmak igin yapilir. Uriin markasi
tekrar edilerek markanm farkina varilmasi, benimsenmesi ve marka bagimlilig

yaratilmas1 i¢in ¢aligilir.
. Islenen konu agisindan,

a. Dogrudan davranis yaratan reklam: Uriiniin hemen satm almmasini ya da iiriine ait

daha cok bilgi elde edilmesini tesvik eder.

b. Dolayli davranis yaratan reklam: Uriinii pazara tanitmak ve benimsenmesini
saglamak amaciyla yapilir. Tiiketicinin sat alma kararmi verecegi zaman markay1

tercih etmesi ve secenekler arasinda o markay1 da g6z 6niine almasi i¢in ¢alisilir.
. Mesaj agisindan,

a. Uriin reklami: Belirli bir iiriinii ve markay1 sattirmak igin yapilir. Uriin nitelikleri ve

yararlar lizerinde durulur.

b. Kurum reklami: Bir kurulusa karst olumlu davranmig saglamak, saygmlik
kazandirmak, baglilik yaratmak icin yapilan reklamlardir. Olumlu imaj olusturmay1

ve gelistirmeyi amaglar.
. Odeme ac¢isindan,
a. Bireysel reklam: Reklam {icreti ya iiretici ya da araci tarafindan ddenir.

b. Ortaklasa reklam: Reklam iicreti birtakim isletmeler tarafindan paylasilarak 6denir.
Ayni {iretim ya da dagitim dalindaki bir grup isletmenin reklam {icretlerini
paylagsmalar1 “‘yatay ortaklasa reklam” olarak tanimlanir. Reklam giderleri ayri
diizeydeki iireticiler ve aracilar tarafindan karsilandiginda “dikey ortaklasa reklam”

olarak nitelendirilir.
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7. Cografik agidan,

a. Yerel reklam: Yerel tiiketiciler i¢in yapilan reklamlardir. Daha ¢ok perakendeci
diizeyinde ve onlar tarafindan yapilan reklamlardir. Oncelikle satin almay1 tesvik

etmeyi amaglar.

b. Ulusal reklam: Ulkenin her yerinde bulunan bir iiriin i¢in, bdlge ayrimi yapmadan

iilke bazindaki hedef kitleye ulagmak i¢in yapilan reklamlardir.
1.2.4.2. Kisisel Satis

Kisisel satis, kisilerarasi iletisimin 6zel bir seklidir. Satis sorumlulari, tiiketicilerle yiiz
ylize goriisme yaparak iirinii tanitirlar. En Onemlisi tiiketiciyle dogrudan iletisim iginde
olmaktir. Kisisel satista verilen mesaj, reklama gore daha esnek olmaktadir. Ciinkii satig
sorumlulart tiiketicinin her tiirlii sorularina aninda cevap vermekte, yiiz yiize iligkilerin yarattigi

samimi havayla tiiketiciyi ikna daha kolay olmaktadir (Yiikselen, 2008: 384).

Kisisel satig bir kimsenin satin alimi1 durumunda bilgilendirerek ikna etmek {izere kurulan
kisisel iletisim olarak tanimlanabilir. Kisisel satis ferdi iletisim kurmasindan dolay1 tutundurma
karmasinin kitlesel iletisimini kullanan reklam, satig promosyonu ve halkla iliskiler gibi

unsurlardan ayrilir ( Tasoglu, 2009: 99).

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore “ kisisel satig, satis yapmak amaciyla bir ya da

daha fazla satin alic1 ile konugmak, so6zIii sunu yapmaktir” ( Odabasi ve Oyman, 2002:168).

Kigisel satigta satig sorumlular1 olasi tiiketicileri arastirir ve bulur, tiiketicilerin
ithtiyaclarini ve davranislarini saptar ve tiiketicilerin satin alimlarina yardim eder ve ya onlara
en iyl Oneriyi sunar. Bu nedenle kisisel satis icin satig sorumlularinin gorevleri su sekilde

maddelenmistir (Yiikselen, 2008: 385);
e Olas1 miisterileri bulmak ve onlarla bire bir goriismek,
e Tiiketici ihtiyaglarini ve davraniglarini saptamak,

e Tiiketici ihtiyaglarina en olabilir iriinleri 6nermek,
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o Tiiketicilere bilgi vermek {izere satis gériismeleri yapmak ve iirlinii satin alim i¢in ikna

etmek,
e Satis islemlerini tamamlamak,
e Satm alim sonras1 miisteri doyumunu izlemek ve gerekli 6nlem almak.

Kisisel satis maliyetli bir uygulama oldugundan dolay1r karar vermeden once bu
uygulamanin {istiinliikleri ve zayif yonlerinin degerlendirmek gerekir. Ustiinliiklerini su sekilde

siralanabilir (Odabasi ve Oyman, 2002: 170, Tunger, 2008: 30-31);
e Kisisel iletisime dayandigindan dolay1 aninda tepkiyi aliabilir

e Satis sorumlusu, bireysel olarak miisterinin ihtiyacina cevap verebilecek sekilde

mesajlarini degistirebilir,

e Satis sorumlusu, tiiketicilerin gereksinimlerine gore alternatif ¢6ziim iireterek analiz

edebilir,

e Tiiketicilerin dikkat ve ilgi alanlar1 yiiksek tutulur,

Reklamlardan daha ¢ok etki ve ikna olma olasilig1 vardir.

Bunlarin yaninda bazi zayif yonleri de sunlardir;

e Belirli bir siire igerisinde az sayida miisteri ile gorisiiliir,

e Her bir miisteri i¢in iliski kurmak olduk¢a maliyetlidir,

e Kisa donemli degildir, uzun ve siirekli olma durumu s6z konusudur.

Kisaca kisisel satigta anahtar kaynak zamandir. Tiiketiciyle yiiz ylize gegirilen zaman ¢ok
degerlidir. Basaril1 satis sorumlular1 yliz yiize goriismenin degerini bilir ve bu zamani en 1yi

sekilde kullanmaya ¢alisirlar (Sexton, 2008: 251).
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1.2.4.3. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler kavrami ingilizce “Public Relations”, Fransizca “Relations Publiques”
sozciiklerinin karsilig1 olarak dilimize ¢evrilmistir. Bu sozciiklerin bas harfleri olan PR, halkla
iliskiler kavrammi savunan kisiler tarafindan yaygin olarak benimsenen ve kullanilan bir

simgedir (Sezgin, 2007:5).

Hacioglu’'na (2014) gore halkla iliskiler “bir kurulusun ve kisinin cevresi ile olan

iligkilerini gelistirme ve diizenleme amaciyla yaptig1 calismalardir”.

Kozak’a (2010) gore halkla iligkiler “kamuoyunun tutumlarmi degerlendiren ya da
orgiitiin politika ve prosediirlerini kamuoyu ¢ikarlar1 ile tanimlayan, kamuoyunda anlayis ve

kabul olusturmak i¢in eylem programi olusturan ve uygulayan bir yonetim islemidir”.

Tagkin’a (2012) gore halkla iliskiler “bir marka, iirlin, hizmet, diisilince, kisi, kurum ve
isletmenin kitle iletisim araglarimi kullanarak tanitilmasini saglayan pazarlama iletisimi

uygulamasidir”.

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Birligi-IPRA'nin tanimina gore, halkla iliskiler Ozel ya da
kamu kurum ve kurulusunun, iliskide bulundugu kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde

etmek icin siirekli olarak yaptig1 faaliyetlerdir.

I¢6z’e (2001) gore halkla iliskiler “bir orgiitiin ya da isletmenin ve onun mal ve
hizmetlerinin kamu ya da {iciincii kisiler nezdinde olumlu imaji kurmak ve gelistirmek i¢in
kullanilan dolayli bir tanitim aracidir” ve ilgili dzellikler de su sekildedir ( I¢dz, 2001: 274-
275);

e Diisiik maliyet: Halkla iliskiler ¢alismalarmmin en 6nemli avantaji, diger tanitim
araclarina kiyasla ulasilan her kisi icin yapilan harcamalarmin daha az maliyet

olusturmasidir.

e Hedef Kkitlenin belirli olmasi: Halkla iliskiler eger dogru medya araclarini
kullanabilirse kii¢iik ve 6zel bir hedef kitle lizerinde yogunlastirilarak olumlu sonuglar

alinabilir.
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e Inandinahk: Bircok halkla iliskiler seklindeki haber ticari bir kaynaktan gelmedigi

ve reklam niteligi tagimadigi i¢in daha inandirici olarak kabul edilir.

e Kontrol zorlugu: Bir isletme halkla iligkiler ¢alismasinin medyada yer almasi ve

yayinlanma siras1 konusunda dogrudan bir kontrole sahip degildir.

e Rekabet: isletmeler medyadaki smirli bosluklarda yer almak igin yogun bir rekabet
icindedir.

1.2.4.4. Satis Gelistirme (Promosyon)

Satis gelistirme iirlin satisinda kullanilan bir¢ok aktiviteleri i¢erir. Bu aktiviteler kisa
donemde tiiketicilere satin almak icin tesvik edicidir. Satig gelistirme aktiviteleri fiyati
degistirir ve meydana gelen anlik satislarin miimkiin olan etkileri ile hedef kitlenin algiladig:
irline deger katar. Satis gelistirme ayni zamanda uzun donemde marka degerini daha satin
almabilir hale getirerek degistirir. Satis gelistirme ile ilgili detayl bilgi ikinci boliimde ele

alinmustir.
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IKiNCi BOLUM
SATIS GELISTIRME FAALIYETLERI

2.1. Satis Gelistirme Kavram

Pazarlama karmasi iiriin, dagitim, fiyat ve tutundurma olarak 4’e ayrilir. Tutundurma
karmasi icerisinde de reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve satis gelistirme (promosyon) yer
almaktadir. Pazarlama iletisimi i¢inde yaygimn kullanilan araglardan birisi olan satis gelistirme
(promosyon) tiiketicilerin genellikle promosyon ya da kampanyali iirlin kavramiyla dile

getirdikleri faaliyetlerdir. (Odabas1 vd., 2013: 65).

Satis gelistirme, tiiketiciyi satin almaya; bayileri de etkinlige 6zendiren kisisel satis,
reklam ve duyurum disindaki pazarlama faaliyetleridir. Bu faaliyetler tanitim sergileri
hazirlamaktan, armaganlara, Ornek iriin dagitim uygulamalarma ve bayi toplantilar:
diizenlenmesine kadar uzanan pek ¢ok farkli etkinligi icermektedir. Diger bir tanima gore ise
satis tutundurma, para ya da benzeri ek bir fayda ya da fayda beklentisi saglayarak iiriin ya da
hizmetleri daha ¢ekici kilmak amaciyla kullanilan pazarlama araglar1 ve faaliyetleridir (Odabas1

vd., 2013: 65).

Kotler (1988: 587)’e gore satig gelistirme; “lirlin veya hizmetin satisini ya da satilmasini
arttrmak amaciyla yapilan kisa donemli 6zendirici ¢abalardir”. Shepherd (1992: 69) ise satis
gelistirmeyi; “belli bir zaman siireci i¢inde satiglar1 arttirabilmek i¢in kullanilan ve isletme
tarafindan dogrudan kabul edilen faaliyetler biitiiniidiir” seklinde tanimlamistir. Mucuk (2007)
satis gelistirmeyi “kisisel satig, reklam, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama g¢abalar1 diginda
kalan, genellikle stirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb.

devamlilig1 olmayan diger satis ¢abalar1” olarak tanimlamistir.

Don Sexton’a gore (2008) “satis promosyonlari, yarigmalar, 6zel indirimler, toptanci
indirimleri, kuponlar ve ikramiyeler gibi oldukca farkli birtakim pazarlama araglarinin
yonetilmesini igerir”. Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore ise satis gelistirme, kisisel satis,
reklam ve tanitma disinda kalan iletisim ¢alismasi olmasindan dolay1 kapsam oldukca genis ve

uygulamalar1 degisiklik gosteren ¢abalardir (Odabasi ve Oyman, 2002: 193).
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Mermod ve Yiiksel’e gore (2004) “Sales Promotion’da denilen satis 6zendirme; mal ya
da hizmet satigin1 ylikseltme amaciyla, satisa aracilik eden kisi, kurum ya da sirketleri
destekleyen ve 6zendiren onlemlerdir”. Satis gelistirme, 6zel bir seylerin teklif edilmesi ve
sunulmasidir. Bu boyuttan diger c¢alismalarla i¢c ice girer. Ornegin satis elemanlar:
calismalarinda, satis gelistirme taktiklerini ¢cok sik olarak uygularlar (Odabasi ve Oyman, 2002:
193).

Kozak (2010: 209)’a goére satis tutundurma, “diger satis tutundurma etkinliklerini
desteklemek iizere veya onlarm ikamesi olarak kullanilabilen, kisa siireli, hemen sonug¢ almay1
hedefleyen tutundurma ¢abalaridir”. Yi ve Yun’a (2009:29) gore kisaca “satig gelistirme

tiiketicileri bir iirlin ya da hizmet satin almak iizere cesaretlendiren kisa donemli tesviklerdir”.

Satig gelistirme reklam degildir ama satis gelistirmenin reklami yapilabilmektedir.
Ornegin, bir isletmenin hediye dagitimmi gesitli yazili veya yazili olmayan araglar vasitasi ile
duyurmas1 durumunda satis gelistirme faaliyetinin reklami yapilmis olmaktadir (Kafa, 2010:

45-46).

Knowledge Exchange Business Ansiklopedisi’nde yer alan bilgilere gore satis gelistirme,
tiikketicileri liriin almaya yonlendiren, reklamla birlikte kullanildiginda c¢ok etki eden, ancak
reklam ve tanitim diginda kalan satis cabalaridir (Hammermesh, 1997: 501). Blattberg ve
Neslin (1990:3) satig gelistirmeyi, “isletmelerin miisterilerinin davranislarinda dogrudan bir

etki olusturmay1 amaglayan hareket odakli bir pazarlama c¢abasi olarak” tanimlamislardir.

Bozkurt’a (2004: 250) gore, “satis gelistirme faaliyetleri isletmeler tarafindan sikca tercih
edilen bir yontemdir, ¢iinkii tliketiciyi tiriinii desteklemeye tesvik eden bir 6zellige sahiptir”.
Satis gelistirmenin temel amaclar1 taktiksel, stratejik ve nihaidir. Taktiksel amaglar1 pazar pay1
icerisinde artan rekabet ile miicadele etmek, diger rekabet¢ilerin promosyonel ¢abalari ile
miicadele etmek ve yeterince hizli satilmayan, zarar gérmiis, stoklanamamis, ¢cokmiis markalara
dogru ilerlemektir. Stratejik amaclar1 ise tiiketicileri rekabet¢i markalara yoneltmek, iiriin
tiketimini artrmak, marka i¢in pazarlama iletisim cabalarimm1 saglamlastirmak ve marka
sadakatini artirmak i¢in motive etmektir. Satis gelistirmenin nihai amaci ise satiglari, oranlari

ve pazar payini artirmaktir.
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Tablo 5: Satis Gelistirmenin Diger Tutundurma Cabalariyla Karsilastirilmasi

TUTUNDURMA KARMASI ELEMANLARI

Kisisel
Karsilastirma . L. . <
. . Satis Gelistirme Reklam Halkla Iliskiler Satis/Dogrudan
Kriterleri
Pazarlama
- . . N . N . Kisa/Uzun
Zaman Dilimi | Kisa Dénemli Uzun D6nemli Uzun Dénemli . .
Donemli
Hitap Ettigi
.. Mantiksal D 1 D 1 Mantiksal
Bashca Ozellik antiksa uygusa uygusa antiksa
Ortaya
Koydugu Somut Soyut Soyut Somut
Deger
Temel Prestij, Iti c
eme Satis Satis re:Stlj’ tibar Satis / Iliski
Amaclari Saglamak
Kara Katkisi Yiksek Orta Diisiik Yiksek
Kitlesellik Kitlesel Kitlesel Kitlesel Kisiden Kisiye
Segilen satis gelistirme
. N . Satis elemania
.. ) kampanyasinin tiiriine gére | Yer ve zaman Medyaya dogrudan .
Odeme Sekli T e o maas ve komisyon
¢ok genis bir iicreti oder. bir 6deme yapmaz. .
i . . Verir.
icretlendirmesi vardir.
- Hizl ibildirimi
Kisa dénemde tiiketicinin e 1zl geribildirimi
Lo Tiiketicinin aklinda vardir, ¢ok
. ] satin alma davranisini Genis kitlelere e .
Ustiinliikleri .. s giivenilir bir kaynak | inandiricidir, hedef
degistirmede etkilidir. Cok | kolaylikla ulasir. .. o
. olarak yer edinir. kitlesini daha
esnektir.
kolay seger.

Kaynak: Sakir, 2010: 21

Satig gelistirme faaliyetlerini diger tutundurma karmasi bilesenlerinden ayrran cesitli
ozellikler bulunmaktadir. Bu 06zellikler ve satig gelistirme faaliyetlerinin diger tutundurma
karmasi bilesenleri ile kiyaslamasi Tablo 5’ te gosterilmistir. Tablo 5’te goriildiigii lizere, satis
gelistirme faaliyetleri diger tutundurma karmasi bilesenlerine gére hem daha kisa siireli
uygulanmakta hem de etkileri kisa siireli gozlenmektedir. Bunun yaninda tiiketici davranislarini
kisa donemde etkileyebilme 6zelligine sahiptirler ve temel amact dogrudan satislar1 artirmaktir.
Bu sebeple isletme karliligma katkist yliksek olmustur. Maliyet olarak yiiksek olmakla beraber,
kitlesellik 6zelligine sahip olmalar1 ve genis cografyalara ulasabilmeleri 6zellikleriyle avantajli

bir durum yaratmaktadir (Erdem, 2010: 21-22).

Satis gelistirme faaliyetleri reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis gibi tutundurma
faaliyetlerini desteklemeye yonelik olarak da gergeklestirilmektedir. Diger tutundurma

faaliyetleri ile birlikte kullanilabilecegi gibi ikamesi olarak da kullanilabilmektedir. Ornegin,
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satig gelistirme faaliyetleri ile {riiniin tanitimi gercgeklestirilmekte oldugundan iiriin veya

hizmetin reklami da yapilmis olmaktadir (Kafa, 2010: 45).

Satis gelistirme i¢in kullanilan promosyonlar daha ¢ok daha giliclii markalardan ziyade
daha zayif ve kiigiik markalar tarafindan kullanilmaktadir. Daha kii¢iik markalarin reklama
harcayacak daha az parasal kaynaklar1 vardir ve kiiclik bir maliyet karsisinda insanlarin

iirlinlerini en azindan denemelerini saglayabilmektedirler (Kotler, 2015: 153-154).

Satis gelistirme i¢cin kullanilan promosyonlar genelde idareli kullanilmalidir. Ardi ardi
kesilmeyen fiyat indirimleri, kuponlar, esantiyonlar ve armaganlar tiiketicilerin gdziinde marka

degerini diisiirebilir (Kotler, 2015:154).
Satig gelistirmenin belli bash 6zellikleri su sekildedir (Hacioglu, 2005: 86);

e Oncelikle satiglar artirmaya yoneliktir.

Iki hedef kitleye hitap etmektedir; tiiketici ve ticari aract kuruluslar

e Uriiniin satin alinmas igin avantajlar sunmaktadir.

Gegici bir etkiye sahiptir ve bu etki uzatilmaz.

Aracilarin bilgilendirilmesini saglar.
2.2. Satis Gelistirmenin Onemi

Pazarlama karmasimni olusturan dort bilesenden biri olan tutundurmanin bir alt dali olan
satis gelistirme; kisisel satig, reklam, halkla iliskiler gibi iletisim stratejileri ile birlikte son
yillarda ¢ok kullanilan bir pazarlama faaliyeti olmustur. Satis gelistirme, reklam, tanitim, halkla
iligkiler kampanyalar1 ve satis giicli ¢abalar1 ile uyum saglayacak sekilde programlanmakta ve

uygulanmaktadir. Glinlimiizde ¢cok yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

Satis gelistirme tutundurma karmasmin tamamlayict bir fonksiyonudur. Reklam kadar
goriiliir olmasa da isletmeler tarafindan ¢ok biiyiik paralar harcanmakta ve bu harcamalar giin
gectikce artmaktadir. Satis gelistirmeye verilen 6nemin artmasi, dolayisiyla harcanan paranin

artmasinin nedenleri su sekildedir (Erdem, 2010: 23-24);
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e Perakendecilerin artan giicii: Pazardaki gii¢ dengesi giin gegtikge {ireticiden
perakendeciye kaymaktadir. Perakendecilerin eskiye oranla daha giiclii olmasi
isletmelerde kendi markalarii perakendecilere kabul ettirebilme, daha fazla raf payina
sahip olabilme sikintis1 yaratmaya baslamistir. Bu dogrultuda perakendecilerin
destegini alabilmek i¢in en etkili yollardan biri olan perakendecilere yonelik satis

gelistirme faaliyetlerine bagvurmanin 6nemi giderek artmaktadir.

e Marka baghhginin azalmasi, yeni markalarin siirekli pazara girisi: Tiiketiciler
pazarda, giin gectikce daha fazla marka ve irilinle kars1 karsiya kalmaktadir. Bir
yerden sonra, tiiketiciler géziinde bu mevcut iirlin ve markalar i¢in yapilan reklamlar
da etkisini yitirmeye baslamaktadir. Bu durumda tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek ve
daim kilabilmek ic¢in isletmelerin yeni Ozendirici ve satig artirict faaliyetlere

duyduklar1 ihtiya¢ artmaktadir.

o Eskiye gore tiiketicilerin daha secici ve bilin¢li olmasi, fiyat duyarhhklarinin
artmasi: Gliniimiiz tiiketicileri gegmisle kiyaslandiginda, ¢ogu konuda daha bilingli ve
bilgilidir. Bu durum isletmelerin, rakipleri arasindan tercih edilen marka olabilmesi
konusunda islerini zorlastirmaktadir. Tiketiciler bilingli olmanin getirdigi bir 6zellik
olarak daha segici ve siipheci olup, daha ¢ok fayda ve/veya deger elde etme amacina
yonelmektedir. Boyle bir durumda ise, isletmelerin imdadina tiiketicileri etkilemede

etkili bir yol olan satis gelistirme faaliyetleri yetismektedir.

e Faaliyetlerin basarnisimin olciilebilirligindeki kolayhk: Pazarlamacilar agisindan en
onemli unsurlardan biri de yapilan yatirimlarin geri doniisiiniin ne boyutta oldugudur.
Hakli olarak isletmeler bunu dgrenmek isterler. Ornegin; reklam acisindan etkinlik
arastirmalar1 yapilarak reklamim satiglar1 artirmadaki etkisi dlglimlenmeye calisilir,
ancak reklamin satiglar1 artirmadaki etkisinin 6l¢iimlenmesi oldukga zor bir faaliyettir.
Satis gelistirme faaliyetlerinin basarisinin 6lgiimii ise, ¢ok daha kolaydir ve bu

durumda satis gelistirmeye verilen 6nemin artmasi sonucunu dogurmaktadir.

e Satis gelistirmenin daha saygi duyulur bir hale gelmesi: Bu daha c¢ok pazar
liderlerinin satig gelistirmeyi kullanmalarindan ve satig gelistirme konusunda

profesyonelliginin artmasindan kaynaklanmaktadir.
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e Tiiketicilerin planlanmamis alhmlarinin artmasi: Tiketicilerin, daha ¢ok aligveris
aninda karar vermeleri ve daha pazarlik¢ti olmalari, perakendecilerin iiretici
isletmelerden daha ¢ok promosyon (satis gelistirme) malzemesi istemelerine yol

a¢gmaktadir.
2.3. Satis Gelistirme Hedefleri

Satis gelistirme faaliyetlerini kullanirken hedefleri i1yi belirlemek gerekir. Hacioglu

(2014) satis gelistirme hedeflerini su sekilde siralamistir;

e Ticari bir faaliyet olan satis gelistirme, {iriin veya hizmeti tiiketiciye kadar gotiiriip onu

satin almaya zorlar.

e Tiketiciyi daha fazla tiiketmeye tesvik eder. Bu tesvikte isletme yeni miisteriler
kazanarak ve satis frekansini1 veya tiikketim hizimi arttirarak iki sekilde satiglarini

yiikseltir.
o Tiiketicilerde cesitli satin alma arzular1 uyandirip yeni iirlinler satisii gergeklestirir.

e Pazarlama faaliyeti programimi giincellestirir. Satis promosyonu satis noktalarinda

etkili olmaktadir.
2.4. Satis Gelistirmenin Amaclari

Satis gelistirme promosyon araglarmm birgok amaci vardir. Ornegin; tiiketiciye drnek
iriin denemesi tesvik edilir; bedava hizmet vermek te perakendeci ile uzun siireli baglilig:
stirdiirtir. Saticilar satis promosyonlarini yeni miisteri kazanmak, sadik miisteriyi 6diillendirmek
ve slrekli miisterilerin satin alim oranlarmni artrmak i¢in kullanmaktadirlar (Kotler ve

Armstrong, 1996: 511).

Islamoglu’na (2002) gore satis gelistirme “tiiketicileri satin almaya ve aracilar1 mala
cekmeye 6zendirmek i¢in yapilan reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis disindaki tutundurma

yontemlerinden biridir” ve degisik amaglari ise sunlardir (Islamoglu, 2002:334);

e Yeni miisteriler cekmek,
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e Yeni iirtinleri tanitmak ve satiglari gelistirmek,

e Tutunmus bir markanin satin alma sikligmni artirmak,

e FEski miisterileri daha ¢ok kullanmaya 6zendirmek,

e Satis noktalarma daha ¢ok miisteri cekmek,

e Satistaki dalgalanmalar1 ortadan kaldirmak,

e Stok maliyetlerinin bir kismini aracilara devretmek,

e Rakiplerin rekabetini agsmak,

e Teshir yerlerini ve satig noktalarini ele gecirmek,

e Rakip marka baghliklarin1 yikmaktir.

Tablo 6: Satis Gelistirme Amaclari

Tiiketiciler Araca Kuruluslar Satis Giicii
® Bos kapasite satmak e Dagiticilarin destegini e Satis hacmini
o Tekrar satin alimi tesvik etmek saglamak ve tavsiyelerini gelistirmek igin satis
e Talepteki mevsimsel dengesizligi gidermek degerlendirmek elemanlarini motive
o Siirekli miisterileri ddiillendirmek e Brosiir hazirlamada ve edici tegvikler
e Rakip promosyonlarin etkisini azaltmak finansmaninda yardime1 e Ozel satig cabalar
e Hem var olan, hem de yeni iiriinlerin olmak gosteriminin saglanmasi
denenmesini saglamak e Satig noktalarindaki satiglar1 | e Satis elemanlarimm
e Pazar payini arttirmak ozendirmek egitilmesi
e Marka bagimliligi olusturmak ve korumak e Saticilar Griinler hakkinda
e Reklamlarin pekistirilmesini saglamak bilgilendirmek
e Miisterilerin plansiz satin alma davranigini ¢ Dagitimmni genisletmek
etkilemek

Kaynak: Avcikurt, 2010: 164

Tablo 6°da tiiketiciler, aract kuruluglar ve satis giiciine yonelik ayrintili bir sekilde satis

gelistirme faaliyetlerinin amaclar1 goriilmektedir.
2.5. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Avantaj ve Dezavantajlar::

Satis gelistirme faaliyetlerinin avantaj ve dezavantajlar1 mevcuttur. Isletmeler satis

gelistirme araglari uygularken ¢ok dikkat etmelidirler.
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2.5.1. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Avantajlan:

Satig gelistirme faaliyetlerinin en dnemli avantajlarini su sekilde 6zetleyebiliriz (Odabasi

ve Oyman, 2001: 196) ;

e Satis gelistirme uygulamalar1 aracilar ve tiiketiciler arasinda bir seyler kazanma

duygusunu yaratir. Bu durum {iriine yonelik olumlu tutumlarm gelismesine yol agar.

e Satis gelistirme diger calismalara ek olarak uygulanir. Tiiketiciler satin almalarindan

dolay1 ekstra bir seyler kazanir.

e Satis gelistirme dogrudan bir tesvik aracidir. Eylemin aninda olmasina yonelik olan

cabalardir. Bagarili oldugunda satislarda bir artis gérmek olasidir.

e Satis gelistirme faaliyeti oldukca esnektir. Ozellikle yeni iiriiniin tamitim siirecinde
herhangi bir asamada kullanilabilir. Reklam ve kisisel satis ile satisa sunulan satig
mesajlarin1 zenginlestirici etki yapar. Araci kuruluslar1 ve satis elemanlarmi koti

giden kosullarda destekler niteliktedir.

e Satis gelistirme faaliyetlerinin en 6nemli esnekliklerinden birisi farkl biiyiikliikteki
isletmeler tarafindan etkin sekilde uygulanabilmesidir. Reklam ile karsilastirildiginda
daha ucuz maliyetli olmas1 ve daha kolay yiiriitiillmesi sebebiyle kiiciik 6lcekteki

isletmelerin de satig gelistirme faaliyetlerini uygulayabilmelerini saglamaktadir.
2.5.2. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Dezavantajlar:

Satig gelistirmenin avantajlarinin yani sira dezavantajlar1 da vardir. Bu noktalar1 soyle

stralamak miimkiindiir (Tek, 1999:782);
e Satis gelistirme kusurlu, yetersiz bir mal1 bir kezden ¢ok sattiramaz,
e Asir fiyath bir mal satis gelistirmeyle devamli satilamaz,
e Dagitimi yetersiz bir iirlinle satis gelistirme bir arada yiiriiyemez,

e Modas1 gegmis mallar1 sattiramaz,
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e Bir gecede mucizeler yaratamaz,
e Tek basina bir sey yapamaz.

Ayrica satis gelistirme faaliyetlerinin eksik kalan bazi yonleri de su sekilde

aciklanmaktadir (Bozkurt, 2004:253, Odabas1 ve Oyman, 2002:197).

e Satis gelistirme faaliyetlerinin asir1 kullanimi tiiketicilerin gdziinde iirtiniin degerinin

kiiclilmesine neden olabilir.

e Rakiplerden farkli olmak c¢ok zordur. Rakipler, satis gelistirme faaliyetlerine c¢abuk,

kolay ve benzer sekilde cevap verebilmektedir.

e Satis gelistirme faaliyetleri, gecici ve kisa donemli uygulanmakta ve bunun sonucunda
kisa zamanli etki yaratmaktadir. Degisken miisteriler promosyon baslaymca
promosyonu olan o {riinii alirken, rakip isletmeler promosyona baslayinca hemen

onlarn {irtinlerini de almaya baslarlar.
o Kisisel degildir, dogrudan temas yoktur.

e Bazen iriliniin imajm1 olumsuz etkileyebilmekte, iriiniin kalitesiz oldugu, c¢ok
miktarda {riin stogu bulundugu, popiiler olmayan bir {riin oldugu izlenimi

yaratabilmektedir.
2.6. Satis Gelistirme Yonteminin Asamalari

Her isletmenin bir amaci oldugu gibi, satis gelistirme yontemi uygulamanin da bir amaci
vardir. Eger amaclar dogru belirlenmemis ve uygulama bu amaca hizmet etmezse harcanan
emegin bir yarar1 olamaz ve istenen sonuca varilamaz. Uygulamanin basarili olmasi turistlerin
bundan haberdar olmasiyla miimkiin olacagindan diger tutundurma araglarindan ni¢in ve nasil
faydalanacaginin iyi hesaplanmasi gerekir. Yontem ne zaman yararli olacaksa o zamanda

uygulama yapilmalidir (Islamoglu, 2010:227).

Islamoglu (2010:227) satis gelistirme yOnteminin asamalarini  asagidaki  gibi

maddelemistir:
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e Amagclarm belirlenmesi,

e Diger tutundurma yontemleri ile uyum saglanmasi,

e Tesvik yontemlerinin se¢ilmesi,

e Diger medya ve aracilarin se¢imi,

e Zamanin belirlenmesi,

e Biit¢enin belirlenmesi,

e Uygulamanin nasil yapilacaginin kararlastirilmasi,

e Uygulama ve sonuclar1 degerlendirme.

2.7. Seyahat Acentalarinda Satis Gelistirme (Promosyon) Yontemleri

Seyahat acentalarinda 6zellikle mevsimsel yogunlugun olmadigi donemlerde satiglarin
gerceklestirilmesi bakimindan satig gelistirme faaliyetleri nemli bir tercih nedenidir. Diger bir
ifade ile mevsimsel yogunlugun olmast nedeni ile yogunlasma belirli aylarda
gerceklesmektedir. Bu sebeple bu donemlerde onceki turistleri yeniden satin almaya ve yeni
turistleri satin almaya ikna etmek icin tesvik edici satig gelistirme yontemleri uygulanmaktadir.
Bu bakimdan seyahat sektoriinde satis gelistirme faaliyetleri talebin az oldugu donemlerde tur

satig oranlarmi artirmak amaci ile gergeklestirilmektedir (Kafa, 2010: 53).

Tutundurma araci olarak satis gelistirme tiiketicilere yonelik satig gelistirme yontemleri,
aracilara yonelik satig gelistirme yontemleri, satig gliciine yonelik satis gelistirme yontemleri

olarak ti¢ farkl sekilde karsimiza ¢ikmaktadir ( Ercis, 2010: 320).
2.7.1. Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri

Seyahat endiistrisinde tiliketicilere yonelik satis promosyonlar1 bir hizmet ya da iiriiniin
son kullanicisina odaklanir ve erken rezervasyon, hediyeler, fiyat indirimleri, 6deme kolayligi,

para iadesi, siirekli miisteri programlari, internet kullanimi, iiye kart1 indirimleri ve ¢esitli satis
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noktalarin1 icerir (Belch and Belch, 2003: 29-30, Kozak, 2010: 210, Avcikurt, 2010: 165,
Kozak vd, 2011:134).

2.7.1.1. Erken Rezervasyon

Erken rezervasyon, tatil donemi baslamadan Once yapilan rezervasyon anlamima

gelmektedir. Miisterilere fiyat1 yiiksek olan tesislerde rezervasyonu erken yaparak hizmetten
uygun fiyatta yararlanma imkani1 sunulmaktadir. Erken rezervasyon, satig gelistirme faaliyeti
olarak ¢ok sayida turizm isletmesi tarafindan uygulanmaktadir. Ayrica turizm sektoriinde erken

rezervasyon donemleri sezon yogunluguna bagli olarak degisebilmektedir. (Kafa, 2010: 59).

Ayrica erken rezervasyon kampanyasmin bagladigr Kasim-Aralik aylarinda tatilciler %

50'ye varan tasarruf elde edebilirler. Kampanyanin son doneminde ise bu oran % 15’lere

inebilir. Ornegin Antalya'da 5 yildizli bir otelin fiyatlarindan hareketle yapilan hesaplamaya

gore, Tiirkiye’de de uygulanan erken rezervasyon sistemi sayesinde yabanci turist artik yerli

turiste oranla % 28 ila % 32 daha pahali kalabilir. Buna gore, Italyan bir turist erken

rezervasyon yapan yerli turiste gore % 28 daha fazla dderken, bu oran Alman i¢in % 61,

Hollandali i¢in % 56, Ingiliz igin % 75, Isvigreli icin ise % 320 olarak gerceklesir (Tiirsab,

2015).
Tablo 7: Erken Rezervasyon Verileri
Yerli turist/ Yerllnturlst/ Her tiir yurt ici
Erken .. Her tiir yurt seyahat/ Ortalama
Yil Belgeli tesislere L.
rezervasyon . ici seyahat Ortalama harcama
gelis sayis1
sayisi geceleme sayisi
(bin kisi) (bin) (bin) (giin) (TL)
2008 300 11.286 44818 8,2 197
2009 1.000 12.137 60.886 8,4 201
2010 1.300 12.338 68.373 8,1 202
2011 1.500 14.350 65.854 8,5 238
2012 2.000 15.701 64.922 8,6 258
2013 2.500 - 54.656** 8,1%* 259%*
2014* 3.000 - - - -

* Beklenti. **9 aylik veri.

Kaynak: TURSAB, 2014.

Tablo 7°de 2008-2014 aras1 erken rezervasyon sayilar1 detayl olarak belirtilmistir.
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2.7.1.2. Hediyeler

Hediyeler bir mal veya hizmetin satin alinmasindan dolay1 herhangi bir seyin iicretsiz ya
da diisiik iicretle verilmesidir. Bu tiir satis gelistirme faaliyetlerinde bir tiiketici A iirliniinii satin
aldiginda B diriiniinii de elde etmis olur. Ozellikle iki {iriin iliskili oldugunda bir arada
kullanilmas1 gerektiginde ve A iirliniiniin kullanimina devam edebilmek i¢in alinmasi gereken
bir sonraki iirtin B oldugunda bu durumda satig gelistirme faaliyeti uygulanir (Erdem, 2010:

75).

Hizmet isletmelerinde hizmetler soyut bir yapiya sahip oldugu i¢in hediyeler, hizmet
sunumuna somut bir nitelik kazandirmasi bakimindan olduk¢a onemlidir. Boylece miisteriler
turizm isletmelerini daima hatirlayabilmektedir. Diger bir ifade ile hediyeler turizm
isletmelerinin hatirlanmasimni ve boylelikle piyasada kalig siiresinin uzun olmasma yardimci

olmaktadir (Kafa, 2010: 58).

Seyahat cantalar1 ve pasaport ciizdanlarindan g¢ocuklara sunulan kalemlere, saatlere,
yapistiricilara, cakmaklara, hesap makinelerine ve rozetlere varincaya kadar tur operatorleri ve
acentalar tarafindan verilen cezbedici licretsiz hediyelerdir. Bu hediyelerin insanlar {izerinde
kalict ve etkileyici yonleri vardir. Ucretsiz hediyelerin giizel ve ¢ekici olmasi yaninda
karsiliklilik kuralini da devreye sokar. Bu hediyeler insanlar iizerinde borglanmislik duygusu

yaratir (Avcikurt, 2010: 169-170).

Turizm sektdriinde hediye dagitilmasmin bazi sakincali durumlari vardir. Ornegin
dagitilacak hediyelerin maliyeti oldukga yiliksek olabilir veya tasmma siirecinde kirilmasi
durumunda imaj1 olumsuz etkilemektedir. Bunun yani sira dagitimi yapilan hediyelerin hedef
kitleye uygun olmasit gerekmektedir. Diger yandan ise isletmenin imajin1 olumsuz
etkileyebilecek hediye dagitimindan kac¢milmasi gerekmektedir. Bunun yaninda hediye
dagitimina gec¢ilmeden Once reklamimin yapilmasi ile satis gelistirme faaliyetinin basarisini

arttiracaktir (Kafa, 2010: 58).
2.7.1.3. Fiyat indirimleri

Fiyat pazarlama karmasi i¢inde yer alan son derece dnemli bir unsurdur. Dogrudan kar ve

ciroyu etkiler. Giiniimiizde isletmelerin hassasiyetler tizerinde durdugu bir konu olan fiyat,
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pazarlama stratejileri gelistirirken karar verme asamasinda en hassas ve dikkatli olunmasi

gereken noktalardan biri olarak karar vericilerin karsisina ¢ikar.

Fiyat rekabette fark yaratmak icin iirlinde fark yaratmak, dagitim agini giiglendirmek,
marka farkindalig1 ve sadakati giliclendirmek icin ilizerinde hassasiyetle durulmasi gereken
noktadir. Rekabette kusursuz olmak icin fiyat satis gelistirmede son derece onem arz eder.
Bundan dolay1 fiyat indirimleri satig gelistirme faaliyetleri arasinda 6nemli rol oynar (Erdem,

2010: 44).

Fiyat indirimleri turizm sektoriinde ise, ozellikle de yeni hizmetler i¢cin oldukca etkili
olmaktadir. Fiyat indirimleri, turizm isletmeleri tarafindan Ozellikle talebin diisiik oldugu
donemlerinde siklikla kullanilmaktadir. Ozellikle talebin az oldugu sezonlarda talep yaratilip

satiglarin mevsimsel dalgalanmalardan fazla etkilenmemesine yardimci olmaktadir.

Ornegin mevsimsel yogunlugun yaz aylarinda oldugu bir bdlgede yer alan konaklama
isletmesi kis aylarinda fiyat indirimlerine yonelerek pazardan aldigi payi arttirabilmektedir. Bu
indirimler, turizm isletmeleri tarafindan satislardaki dalgalanmalarin en aza indirilmesi ve
kullanilmayan kapasitenin kullanilmasina ydnelik gerceklestirilmektedir. Bu kapasite,
konaklama igletmeleri i¢in daha fazla odanin satisi, havayolu isletmeleri icin daha fazla koltuk

satisinin yapilmasi seklindedir (Kafa, 2010: 60).
2.7.1.4. Odeme Kolayhg

Turizm isletmelerince gelistirilen ve tiiketicinin ulagtirma, konaklama ve yiyecek-
icecekten olusan temel tatil giderlerini tatilini gecirdikten sonra belli bir siirede taksitlerle

karsilamasini 6ngéren bir satig tiiriidiir (Aveikurt, 2010: 171).

Kredi kartlarinin 6deme yapmada biiytlik kolaylik saglamasi, fazla nakit tasimay1 gereksiz
kilmasi, nakit paranin olmadigi durumlarda ikame edici 6zelliginin bulunmasi, tahsilat
problemlerinin yasanmamasi ve hemen hemen tiim isyerlerinde kullaniliyor olmasi nedeni ile
olduke¢a tercih edilmektedir. Bu bakimdan seyahat acentalarinin da tiriinlerini satiglar1 sirasinda

taksitli satis imkanlar1 sunmas1 hem miisteriler icin hem de acentalar i¢in yardimct olmaktadir.
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2.7.1.5. Para iade Garantili Satislar

Para iadeleri Uriinii ya da hizmeti satin alan tiiketicilere belirli miktarda paranin geri
verilmesidir. Tiiketici {irtinli satin aldigini1 gdsteren satin alma kanitmi iireticiye ya da
perakendeciye ulastirdiginda iiriin fiyatinin belirli bir oran1 kendisine geri denir (Oztiirk, 2013:

71).

Aslinda para iadeleri iiriinde yapilan gegici fiyat indirimleridir. Uriiniin kullanilmasimi ve
denenmesini amaclar. Ozellikle marka bagimliligi yiiksek olmadiginda, diger uygulamalar
uygun olmadiginda ve rakipler yogun kampanyalara girdiklerinde etkili bir calisma tiirii

olmaktadir (Odabasi, 1995: 125).

Avcikurt (2010:167) para iadesi uygulamasindan beklenen amaclar1 su sekilde
aciklamistir;

e Tekrar satin almalarini tesvik etmek sureti ile marka bagimhiligini giiclendirmek,
e Bagska iirlin ve hizmetleri kullanan kisilerin marka degistirmelerini desteklemek,
e Satis noktalarinda hareket ve canlilik saglamaktir.

Para iadeleri tiiketicilere genellikle ti¢ tiirde gergeklestirilir (Odabasi, 1995:125);

e Nakit Olarak: Mamuliin paketinin veya belirli bir kismmin satin alma noktasinda
gosterilmesi veya daha sonra gonderilmesi seklindedir (6rnegin lriiniin kapagmin

gonderilmesi gibi).

e Kupon Olarak: Tiiketici bir sonraki satin almada kendine verilen kuponu gostererek
belirli bir indirim kazanmasidir (6rnegin bir dahaki satin almada ya da ayni iirliniiniin

satin alinmasi durumunda).

e Sertifika Olarak: Genellikle basin araciligi ile dagitilan belirli sertifikalar belirli

mamullerin aliminda indirim gergeklestirir (THY "nin indirim kartlar1 gibi).
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2.7.1.6. Siirekli Miisteriler icin Programlar

Miisteri ve hizmet saglayicilar arasinda bir lyelik iligkisi saglamayr amaglayan sik
kullanic1 programlari, diizenli ve siirekli yolcular ve tatilciler i¢in giiclii bir tekrar edici satin
alma 0Ozelligi tasirlar. Daha ¢ok havayolu sirketleri tarafindan uygulanan bu programlar,
konaklama ve diger isletmeler icin de gecerli olmaktadir. i1k kez, 1980°1i yillarda Pan Amerika
havayolu sirketi tarafindan yayginlastirilmistir. Havayollarindaki her yolculuga puan verilir ve
belirtilen donemdeki puan sayisna gore sonradan indirimli bilet, havaalanlarinda 06zel

hizmetler ya da ticretsiz tirlinlerle ddiillendirmek i¢in kullanirlar.

Amag, miisterilerin slirekli aymi1 sirketle ugmasini ya da ayni isletmede konaklama
yapilmasmi saglamak ve miisteri bagliligmi tesvik etmektir. Havayollarinda buna benzer
promosyon faaliyetleri genis bir bigcimde uygulanmaktadir. Ornegin, Kanada havayollar1 1988
yilinda Almanya’nin Frankfurt havaalaninda ilk seferlerini diizenlemeye basladiginda ii¢ aylik
bir siire igerisinde Kanada havayollari ile seyahat eden yolculara son model bir Alman BMW
otomobili kazanabilme sansi taniyarak bu yolla yolcu sayisim1 ve siirekliligi arttrmayi

hedeflemis ve oldukga etkili olmustur (Avcikurt, 2010: 170-171).

Ayrica Qantas havayollar1 da birgok havayolu sirketi gibi uculan kilometre ve 6denen
seyahat/iicret smifina gore yolcularini ddiillendirme yoluna gitmistir. Ilk ugus bronz olmak
iizere li¢ farkl diizeyde tliyelik uygulamasina gidilmistir. Bunlar; giimiis, altin ve platindir. Her
iyelik diizeyinin belirli oncelikleri vardir. Kazanilan puan yiikseldikge, en yliksek statiiye

cikilmaktadir. Bu statii kabin sinifi ve varis yerine gore verilmektedir.

Hizmet oncelikleri ve mil hesabiyla mesafe Odiillendirmeleri ortaklik anlagsmasi olan
havayolu sirketlerini de kapsayabilmektedir. Bu uygulama, otellerin, araba kiralama
sirketlerinin ve mali hizmet sunan anlagsmali isletmelerin kullanilmasina kadar genis bir
yelpazeyi de kapsayabilmektedir. Uyelik, sadece iki yas ve iizeri bireylere veya en az bir koltuk
satin alanlara agik olmakta ve sirketleri kapsam dis1 birakmaktadir. Havayolu sirketlerinin
diizenledikleri siirekli ucus programlarini benzeri diger turizm isletmeleri de dahil olmak tizere
internet iizerinde de yapilabilir. Bu cercevede, her ziyaret ve 6zel bilgi aktarimi icin siirekli
ziyaretgl puanlar1 diizenlenebilir. Ziyaretcilerin belirli bir puana ulagmalar1 durumunda

kendilerine 6zel bir 6diil veya hediye verilebilir (Avcikurt, 2010: 171).
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Turizm isletmeleri siirekli miisterilerine cesitli programlar diizenlemektedirler. Ornegin,
sirekli miisterilerine farkli fiyat indirimleri uygulamaktadirlar. Siirekli miisterilere 6zel
programlarin diizenlenmesindeki amag, miisterilerin turizm isletmesine olan bagliliklarmi
arttirarak sonraki satin alma stire¢lerinde onlar1 tesvik etmektir. Bu noktada asil dikkat edilmesi
gereken konu, miisterilerde bagliligi saglanabilmesi i¢cin onlarm beklentilerine karsilik verecek
programlarin gelistirilmesidir. Miisteri bilgi sistemi kullanarak miisterilerin beklentileri

Olciisiinde programlar da gelistirilebilinir (Kafa, 2010: 64).
2.7.1.7. internet Kullanim

Gilintimiiz kosullar1 interneti hayatimizin vazgecilmezi haline getirmistir. Her sektorde

oldugu gibi turizm sektoriinde de internet kullanimi son derece dnemlidir.

Internet, turizm isletmelerinin kullandig1 brosiir, katalog, vb. tamitim ve pazarlama
malzemelerinin basim ve depolama giderlerini ortadan kaldirdig: i¢in, isletmelerin daha ucuza
satls yapmalarma olanak tanimaktadir. Giinlimiizde internetin hizli, kolaylikla erisilebilir
olmas1 ve diinya genelinde genis bir kitle tarafindan kullaniliyor olmasi nedeniyle hemen

hemen tiim isletmeler tarafindan kullanilmaktadir.

Merkezi rezervasyon sistemi hem miisteriler hem de turizm isletmeleri i¢in kolaylik
saglamaktadir. Internetten satis ile miisteri seyahat acentasi satis ofislerine gitmeden

rezervasyonunu yapabilmekte ve satin alma islemini gergeklestirebilmektedir (Kafa, 2010: 64).
2.7.1.8. Uye Kart: Indirimleri

Yogun rekabet ortaminda isletmeler tiiketicilere ulasmak igin birgok satis teknigi
kullanmaktadirlar. Bunlardan birisi de iiye kart1 kullanmalarm tesvik etmektir. Uye kart1 ile
hem seyahat acentasi iiriinlinden indirim kazanirlar hem de diger isletmelerde kullanarak
indirim hakki elde ederler. Tirkiye’de iiye kart1 indirimleri yogun bir sekilde

kullanilmamaktadir.
2.7.2. Aracilara Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri

Satis tutundurma calismalarinin yonetildigi ikinci hedef kitle, araci kuruluslaridir.

Pazarlama kanali bir sistem olarak disiintildiiglinde, ortak amacglara ulasmak i¢in birlikte
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calisma zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadwr. Ancak, aract kuruluslarin {retici firmanin
calismalarina destek vermesi ya da istenilen ¢alismalar1 gerceklestirmesi her zaman olanakl
degildir. Aracilarin desteginin saglanmasi 6n kosul, onlarin da bu calismalardan kazang
saglamasidir. Saglanabilecek kazan¢ ve avantajlarin, aracilar tarafindan agik bir bigimde
algilanmis olmasi sarttir. Aract kuruluslara yonelik ¢alismalar satis noktas1t malzemeleri, fuar

ve sergiler, yarigsmalar, hediyeler, bayii toplantilaridir (Odabasi ve Oyman, 2002: 214).
2.7.2.1. Satis Noktas1 Malzemeleri

Satis noktast malzemeleri; iiretim yapan firmalar tarafindan perakendecilere belli bir
marka ya da iirlin grubu i¢in ve satiglar1 artirmak amaciyla ticretsiz verilen malzemelerdir. Satig

noktast malzemeleri satis noktasinda reklam amaciyla da kullanilmaktadir (Odabasi, 1995:129).

Satis noktasinda yapilan reklam etkinliklerinin i¢ine, magaza i¢inde ya da diginda yapilan
cesitli sergiler, belirli bir iirlin tanitim amaciyla yapilan 6zel vitrin diizenlemeleri, elektronik
aletlerle yapilan tanitim faaliyetleri, magaza cikiglarinda kasalarm yanina konulan 6zel standlar,
magaza i¢inde cesitli yerlere asilan posterler, magaza i¢inde belirli bir iiriinle ilgili olarak
yapilan anonslar ya da reklam spotlar1 gibi sesli birtakim etkinlikler ve magazalara konulan

Ozel raflar veya satig makineleri girmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 215).

Satis gelistirme faaliyetlerinden bir1 olan satis noktasi malzemelerin dikkat c¢ekici
nitelikte olmasi ve aracilarin ilgini uyandirabilmesi gerekmektedir. Bu nedenle de satis
ofislerinde bunun i¢in gerekli olan higbir uygulamadan kaginilmamasi gerekmektedir. Sadece
belirli bir kesime yonelik degil tim hedef kitlenin ilgisini yaratacak faaliyetlerin

gerceklestirilmesi gerekmektedir (Kafa, 2010: 65-66).
2.7.2.2. Ticari Fuar ve Sergiler

Ticari fuar ve sergilerde, ziyaret edenler yeni iirlin ve gelistirilen iiriinleri gérebilme ve
yakindan inceleme imkanma sahip olurlar. Ornek iiriin dagitimi, brosiir ve diger yazili

materyaller ziyaret¢i iistiinde 6nemli etki yaratmaktadir (Odabasi, 1995:129).

Ticari fuar ve sergilere katilacak olan seyahat isletmelerinin bir takim hususlar1 dikkate

almas1 gerekmektedir (Yigit, 2007: 56-57);
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e Oncelikle, hangi uluslararas1 fuar, sergi ve turizm borsasina istirak edilecegi gok

onceden planlanmalidir.
e Istirakle ilgili tiim ayrintilar saptanmalidir.
e Estetik bakimdan ilgi ¢ekici bir satis pavyonu diizenlenmelidir.

e Satis pavyonunun personeli agisindan kadrolanmasi da, personelin arkadasca ve

konuksever olmasina dikkat edilmelidir.
e Benzer ¢cekim yerleri ile isbirligi yapilmalidir.
e Kamu ve 6zel kesimin koordinasyonu saglanmalidir.

e Potansiyel pazarin nitelik ve karakteristikleri icin 6n arastrma yapilip, katilanlara

toplant1 6ncesi sunulmalidir.

e Satis pavyonlarinda ilk iki giinde miizik, folklér ve yemek gosterileri yapilmali, bunu

izleyen giinlerde de 6zel faaliyetler diizenlenmelidir.
2.7.2.3. Yansmalar

Yarigmalar ise genellikle araci kuruluslari tesvik eden bir yontemdir. Yarigmalar
uygularken bazi hususlara dikkat etmek gerekir. Uygun olabilecek herkesin yarismaya katilma
ve kazanma sansi olmalidir. Kaybedenler kazananlardan daha 6nemli oldugu unutulmamalidir.
Bundan dolay1 kaybedenlerin diis kirikligina ugramamalarma 6zen gostermek gerekir. Amaclar
belirlenmeli, ddiiller se¢ilmeli ve yonetim adil olmalidir. Amag araci kuruluslar1 satig artirmaya
tesvik etmek oldugundan odiilleri gesitlendirmek gerekir. Ornegin; kalem takimlari, dis iilke

seyahatleri gibi olabilir (Odabasi, 1995:129).
2.7.2.4. Hediyeler

Aract kuruluslara verilen hediyelerin amaci, aracinin iireticiden belirli miktarda {iriin veya
hizmet satin almasmi tegvik etmektedir. Bu hediyeler, para tiiriinde olabilecegi gibi, maddi

herhangi bir sey de olabilmektedir (Kafa, 2010: 66).
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2.7.2.5. Bayi Toplantilan

Aracilara yonelik en dnemli etkinliklerden biri de karsilikli iletimin saglandigi, gériislerin

saglikli bir sekilde alindig1 bayi toplantilaridir (Tek, 1999:792).

Bayi toplantilar1 ulusal ya da bolgesel diizeyde diizenlenmektedir. Ozellikle bu
toplantilarin amaci, bir donemin sonuglarmin tartisilip yeni dénem i¢in yapilacaklarin
planlamaktir. Bayi kurulus temsilcilerine yeni {iriinler, modeller ve pazarlama caligmalari
hakkinda bilgiler verilmekte, onlardan gelecek oOneriler de ele alinarak degerlendirilmektedir.
Bayi toplantilari, iiretici firmanin satis elemanlar ile araci kuruluslarin temsilcilerinin iletisim

kurmalar1 bakimindan biiylik 6nem tasimaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002:217).
2.7.3. Satis Giiciine Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri

Satis gelistirme faaliyetlerinin {i¢linciisii ve sonuncu olan satis giicline yOnelik satis
gelistirmeler, genellikle satis yarigmalari diizenlemek, ikramiye vermek, seyahat ve tatil
imkanlar1 saglamak, hediyeler vermek, basarili satis elemanlarini ilan etmek ve ddiillendirmek,
terfi ettirmek, satis toplant1 ve davetleri diizenlemek seklindedir. Seyahat acentalarinda ise satis
giicline yonelik olan satis gelistirme faaliyetleri; primler, destekleyici programlar, yarigmalar ve

hediyeler seklindedir (Kafa, 2010: 68).
2.7.3.1. Primler

Kafa’ya (2010:69) gore “seyahat acentalar1 genellikle belirli bir satis hacmi
dogrultusunda ¢alisanlarma prim vererek Odiillendirme ve bodylece satislar1 artirmaya
calismaktadirlar. Bu uygulamalar, isletmenin satis personelini satis i¢in motive ederek
isletmeye olan bagliliklarini arttirmaya yonelik faaliyetlerdir. Boylece satis slirecinde igletme
calisanlar1 arasinda satig rekabeti olusarak igbirligi i¢inde satiglarin arttirilmasi ¢abasina
girilecektir. Bunun sonucunda ise satisin odiillendirilmesi ile isletme ¢alisanlar1 daha fazla satis

yapabilmek icin giidiilenmis olacaktir”.

Calisanlara saglanan parasal odiiller, genellikle organizasyonun iicret politikasma gore
yilda bir ya da birka¢ kez yapilan artiglarla, ya da prim veya ikramiye ad1 altinda ¢cogunlukla
yilda bir kez basarili performansin odiillendirilmesi i¢in yapilan {icrete ek 6demeler olmak

iizere iki gruba ayrilmaktadiwr. Bunlardan ilki, bireysel performansa gore baz iicretle belli
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oranlarda yapilan artiglardir. Bu artiglar baz iicrete eklendigi igin {icreti kalict bigimde
etkilemektedir. Ikinci olarak, bireysel performansa bagli olarak bir kereye mahsus ve baz iicrete

yansitilmayan prim/ikramiye 6demeleridir (Karabulut vd.,2006:107).
2.7.3.2. Destekleyici Programlar

Akin’a (2007) gore destekleyici programlar, “satis giicline yonelik egitmek ve satis
sunumuna hazirlamak i¢in gerekli olan materyalleri onlara vermektir”. Bu materyallere 6rnek
olarak satis el kitaplari, satis portfoyleri, iirlin modelleri, slaytlar, filmler, videolar ve diger

gorsel araglar verilebilir (Akm, 2007:37).
2.7.3.3. Yansmalar

Yarigmalar motivasyon programlarinin basinda gelmektedir. Yarigsmalar yeni iiriinlerin
tanitilmasinda, diisen satislarin yeniden canlandirilmasinda, rakiplerin rekabet¢i tutumlaria
karsilik  verilmesinde etkili olmaktadir (Akin,2007:37). Yarismalar genellikle, satis
elemanlarinin kendi ge¢mis performanslarina gore diizenlenmeli ve elemanlar arasindaki
arkadashk ve beraberlik duygularmi zedelememelidir. Odiiller ¢ok ¢esitli olmali ve farkli

performanslar farkli sekilde odiillendirilmelidir (Odabast ve Oyman, 2002: 218).
2.7.3.4. Hediyeler

Seyahat acentalarinda satis personelini daha fazla satis yapmaya tesvik etmek amaciyla
hediye dagitilabilmektedir. Hediye uygulamasi satis personelini harekete gecirerek
motivasyonun saglamaya yonelik uygulanabilmektedir. Hediyelere 6rnek olarak; defter, kalem,
rozet vb. gibi kii¢iik hediyeler verilebilecegi gibi maddi degeri yiiksek hediyeler de verilir
(Kafa, 2010: 70-71).

2.8. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Uygulanmasi ve Degerlendirilmesi

Satig gelistirme caligmalarina baslamadan once bazi kritik kararlar noktalarinin agiklik
kazanmas1 gerekmektedir. Bu degerleme, satis gelistirme programmnmn hazirhgmi

gerektirecektir. Bu program ise, asagidaki kritik noktalar1 igermektedir (Erdem, 2010: 91-92).
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Yaratia fikir ve uygulamalar gelistirme: Yaratic1 fikir ve uygulamalar gelistirme
asamasinda; isletme, liriine deger katan ve tiiketici goziindeki degerini artiran yaratici

fikirlere dayali satis gelistirme faaliyetleri tizerinde durmaktadir.

Katihm kosullan belirleme: Katilimcilarin belirlenmesi esnasinda, belirli bir yasin
altindakilerin se¢ilmesi ya da satis gelistirmeyi sunan isletmede calisanlarin, ailelerin
vb. katilimc1 olamayacak kisilerin se¢ilmesi gibi hususlarda kararlar verilebilir. Bazen

de tesvik tiim tiiketici grubuna degil de belli bir gruba yonlendirilmek istenebilir.

Satis gelistirme faaliyetlerinin dagitim ve tesvik sekline karar verme: Bu agamada
belirleyici olan faktorler; hedef kitle ve dagitim seklidir. Her hedef kitleye hitap eden

dagitim sekli, her dagitim seklinin maliyeti ve 0zellikleri farkli olabilecektir.

Satis gelistirme etkinliginin siiresini belirleme: Siirenin belirlemesi satis gelistirme
cabalarinda son derece onemli bir asamadir. Siire ¢ok kisa olursa, faaliyet ¢abuk
baslayip cabuk bitebilir, bu durumda ¢ofu miisteri bu firsat1 degerlendiremeyebilir.
Stirenin hesap edilmesi verimlilik agisindan ¢ok 6nemlidir, satis gelistirme etkinligi
siiresi ¢ok daha uzun siirerse tiiketiciyi harekete gecirme giicii azalabilir. Bu nedenden

dolay1 siirenin belirlenmesine ¢ok dikkat edilmesi gerektirebilir.

Satis gelistirme tepki mekanizmalarimm netlestirme: Satis gelistirme tepki
mekanizmalarini, tiiketicinin bir satig gelistirme faaliyetlerine kisa ya da uzun siirede
tepki gdstermesine yonelik mekanizmalardir. Ornegin; kisa siire bir hediye sunumu ya

da fiyat indirimi daha yiiksek ve kisa siirede tepki yaratabilir.

Satis gelistirme biit¢esini belirleme: Tiim tutundurma faaliyetleri arasinda biit¢cenin
nasil paylastirilacagina karar vermek son derece onemli ve titizlikle belirlenmesi

gereken bir unsurdur.

Test etme ve uygulama: Miimkiinse tesvikin miktarmi ve uygunlugunu belirlemek
icin bir 6n test yapmak faydali olacaktwr. Ancak bu durum zaman ve maliyet

unsurlarmi yiiziinden pek tercih edilmemektedir.
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e Sonuclann degerlendirme: Sonuclarin degerlendirilmesinde en c¢ok kullanilan
yontem; satis gelistirme Oncesi, esnasi ve sonrasi satiglarin karsilastirilmasidir. Bu
sayede satig gelistirme faaliyetlerinin etkileri masrafsiz bir sekilde kolayca

belirlenebilmektedir.



UCUNCU BOLUM

SEYAHAT ACENTALERININ SATIS GELISTIRME CABALARI: MERSIN VE
ADANA ILLERINDE YAPILAN BiR ARASTIRMA VE SONUCLARI

Calismanin  bu boliimiinde seyahat acentalarinin satig gelistirme faaliyetlerinin
kullanimina iligkin bilgileri ortaya koymaya yonelik ampirik bir arastirma ve sonuglarma yer
verilmektedir. Ilk kisimda arastrmanmn amaci, ydntemi, evren ve Orneklemi, &l¢iim
degiskenleri, smirliliklar1 ve veri analiz yontemlerine yer verilmektedir. Ikinci kisimda ise

arastirmanin bulgularinin degerlendirilmesi yer almaktadir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACIL, YONTEMI VE SINIRLILIKLARI
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanm amaci, Adana ve Mersin illerinde faaliyet gdsteren seyahat acentalarinin
satig artirma cabalarmma yonelik kullandiklar1 satis gelistirme faaliyetlerine verdikleri dnem,

kullanim siklig1 ve yeterlilik diizeyinin belirlenmesi ve aralarindaki iliskinin ortaya konmasidir.
3.1.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada Oncelikle satis gelistirme kavrami lizerinde durularak, seyahat acentalarinin
kullandig1 satis gelistirme araglar1 agiklanmistir. Bu dogrultuda, seyahat acentalarinin
kullandig1 satig gelistirme araclarini ortaya koymak iizere anket tekniginden yararlanilmistir.
S6z konusu anket, Senol Yigit’in (2007) “Otel Isletmelerinde Satis Gelistirme Cabalar1 ve
Istanbul’daki Dért Yildizli Otellerde Bir Uygulama” adli tezin anketinden, Duygu Yetgin’in
(2009) “Dért ve Bes Yildizli Otel Isletmelerinin  Pazarlanmasinda Satis  Gelistirme
Yoéntemlerinin Etkisi: Bodrum Ornegi” adli tezin anketinden, Nese Kafa’nin (2010) “Seyahat
Acentalarinda Satis Gelistirme Faaliyetleri: Istanbul’da A Grubu Acentalara Yonelik Bir
Uygulama” adli tezin anketinden, literatiirden ve gerek Emitt 2015’de bulunan seyahat
acentalaria gerekse diger illerdeki seyahat acenta sahiplerine sorularak olusturulmus, biitce ve
zaman agis1 degerlendirilerek ve bu illerde bu tarz bir ¢calisma olmamasimdan dolayr Adana’da

ve Mersin’de faaliyet gosteren seyahat acentalarina 2015 yilinda uygulanmstir.

Ankette seyahat acentalarmin uyguladigi satis gelistirme faaliyetlerine ve kullandiklari

satig gelistirme araclarina iliskin sorular yer almistir. S6z konusu sorular 5’li Likert 6lcegi ile
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Olceklendirilmistir. Anket uygulamasi gergeklestikten sonra elde edilen veriler SPSS (Statistical
Packages For Social Science) paket programinda analiz edilmistir. Yapilan anket sonucunda
elde edilen veriler yiizde, frekans ve aritmetik ortalamalar hesaplanarak, bagimsiz 6rneklem T
testi (independent samples T test) ve bagimli 6rneklem T (paired-sample T test ) testine tabi

tutulmustur.

H;: Seyahat acentalarinda satis gelistirme araglarinin énem diizeyi, yoneticilerin turizm egitimi
alma durumlarma gore farklilik gdstermektedir.

H,: Seyahat acentalarmnda satig gelistirme araglarmin yeterlilik diizeyi, yoneticilerin turizm
egitimi alma durumlarina gore farklilik géstermektedir.

H;: Seyahat acentalarinda satis gelistirme araglarinin 6nem diizeyi, faaliyet siirelerine gore
farklilik gostermektedir.

H,: Seyahat acentalarinda satis gelistirme araglarmin yeterlilik diizeyi, faaliyet siirelerine gore
farklilik gostermektedir

Hs: Seyahat acentalarinin satig gelistirme faaliyetlerine verdikleri dnem diizeyi ile yeterlilik
diizeyi arasinda anlamli farklilik vardir.

3.1.2.1. Arastirmada Kullamilan Olgeklerin Giivenilirlikleri ve Gegerlilikleri
Arastirmada  kullanilan Olgeklerin  giivenilirlikleri ve gegerlilikleri Tablo 8’de
gosterilmistir.

Tablo 8: Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenirlikleri ve Gegerlilikleri

@ Madde Giivenirlilik Gecgerlilik
Olgekler Sayisi Katsayis1 (a)*
KMO P
Onem 8 0,798 0,736 0,000**
Yeterlilik 8 0,776 0,815 0,000**
Siklik 8 0,769 0,810 0,000**

*Cronbach“s Alpha, **p<0,01

Tablo 8’de arastrmada kullanilan 6lceklerin madde sayis1 ve giivenilirlik katsayilar
verilmistir (Cronbach’s Alpha). Tablo 8’de gorildigii gibi arastirmada kullanilan 6lgeklerin
giivenilirlik katsayilar1 yiiksek ve tatmin edicidir. (a0 > 0,70). Bu nedenle, yiliksek derecede
giivenilir bir 6lgektir (Ozdamar, 1997:500). Ayrica Field’e (2000) gore Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degeri orta diizeydedir (0,80<KMO<0,70).
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3.1.3 Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtrmanin evrenini Mersin ve Adana illerinde faaliyet gdsteren toplam 203 adet
seyahat acentasi olusturmaktadir (Tiirsab,2015). Sezonun baglamamasi1 ve 58 acentanin sube
olmas1 dolayisiyla 70 adet seyahat acentasina anket uygulamasi yapilabilmis, tamamindan geri

doniis saglanmis ve anketin hepsi dahil edilmistir.

3.1.4. Smirhhklar

Bu tez calismasi Mersin ve Adana illerinde biitce ve zaman acis1 degerlendirilerek
yapilmasi ile sinirhidir. Mersin ve Adana illerinde bu alanda ¢alisma yapilmamasi da ayrica

onem arz etmektedir. Seyahat Acenteleri yoneticileri lizerine yapilmasi diistiniilmiistiir.
3.2. Arastirmada Elde Edilen Bulgular ve Degerlendirme

Arastrmanm bu boliimiinde Mersin ve Adana illerinde faaliyet gosteren seyahat
acentalariin uyguladiklar1 satis gelistirme faaliyetlerine iliskin anket araciligiyla elde edilen

verilerin analizleri yapilmis ve bulgulara yer verilmistir.
3.2.1. Demografik Bulgular ve Degerlendirmeler

Bu bolimde arastrmaya katilan seyahat acentalarinin demografik o6zelliklerine
(arastirmaya katilanlarin gorevi, turizm egitim alma durumu, turizm egitim diizeyi, acentanin
grubu, acentanin faaliyet siliresi, acentanin faaliyet alanlari, acentanin hedef pazari, acentanin
web sayfasi durumu, acentanin personel sayisi, acentanin satig gelistirme faaliyetlerine ayirdigi
biitce, acentanin sermaye yapisi, acentanin sirket yapisi, diger isletmelerle ortak satis gelistirme

faaliyet durumu) iliskin sorularm analizi ve sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilanlarin Gorev Dagilimm

Gorev Dagilinm Frekans | Yiizde (%)
Acenta Sahibi 24 34,3
Acenta Sorumlu Mudiirii 23 32,9
Satis ve Pazarlama Miidiirii 11 15,7
Seyahat Danigmant 12 17,1
Toplam 70 100,0
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Arastirmaya katilanlara iliskin dagilima baktigimizda % 34,3’ (24) acenta sahibi, %
32,9’u (23) acenta sorumlu miidiirti, % 15,7’s1 (11) satis ve pazarlama midiiri, % 17,1 (12) ise
seyahat danisman1 olarak gorev yaptiklar1 goriilmektedir. Tablo 9’da gore ankete katilanlarin

biiyiik kismi1 acenta sahibi ya da sorumlu miidiirii oldugu goriilmektedir.

Tablo 10: Turizm Egitimi Alma Durumlarina fliskin Dagihm

Turizm Egitimi | Frekans | Yiizde (%)
Evet 46 65,7
Hayir 24 343
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilanlarin % 65,7°si (46) turizm egitimi almis, % 34,3’ (24) ise turizm
egitimi almamistir. Tablo 10°da gbre arastirmaya katilanlarin bliyiik kismi turizm egitimi almis,

konusunda uzman kisilerdir.

Tablo 11: Turizm Egitim Diizeylerine iliskin Dagilim

Turizm Egitim Diizeyi | Frekans | Yiizde (%)
Onlisans 24 343
Lisans 19 27,1
Yiiksek Lisans 3 43
Deg.Dis1. 24 343
Toplam 70 100

Arastirmaya katilanlarm % 34,3’ (24) turizm alaninda onlisans egitimi almis, %
27,1°1(19) turizm alaninda lisans egitimi almis ve % 4,3’1 (3) de turizm alaninda yiiksek lisans

egitimi almistir. Tablo 11°e gore arastirmaya katilanlarin biiylik kismi turizm egitimi almistir.

Tablo 12: Acenta Gruplarina fliskin Dagihm

Acenta Grubu | Frekans | Yiizde (%)

A Grubu 67 95,7
B Grubu 3 43
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan acentalarin % 95,7°si (67) A grubu, % 4,3’i (3) B grubudur. Tablo

12’ye gore arastirmaya katilan acentalarin hemen hemen tamami1 A grubudur.
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Tablo 13: Acentalarin Faaliyet Siirelerine iliskin Dagihm

Faaliyet Siiresi | Frekans | Yiizde (%)
1 yildan az 6 8,6

1-5 yil 29 41,4
6-10 y1l 15 21,4
11-20 y1l 16 22,9

21 il ve tlizeri 4 5,7
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan acentalarin % 5,7 si (4) 21 yil ve lizeri faaliyet gostermis, 11-20 yil
arasi ise faaliyet gosteren % 22,9’u (16) dur. 6-10 yil aras1 faaliyet gosteren acenta ise %
21,4°udir (15). 1-5 y1l aras1 faaliyet gdosteren acenta sayisi ise % 41,4 tiir (29) ve son olarak ta 1
yildan az faaliyet gOsteren acentalar ise % 8,6 dir (6). Tablo 13’e gore arastirmaya katilan

acentalarm biiylik kismu 1 ila 5 yi1l arasinda faaliyet gostermektedir.

Tablo 14: Acentalarin Faaliyet Alanlarina iliskin Dagihim

Seyahat Acentasi Faaliyet Alanlar1 Frekans| Yiizde (%)
'Yurt i¢i tur satisi-Biletleme (Ticketing) Hizmeti 9 12,9
'Yurt i¢i tur satis1 -Yurt Dis1 Paket Tur Satisi-Biletleme Hizmeti 12 17,1
Yurt ici tur satisi-Yurt Dist Paket Tur Satisi-Organizasyon Hizmeti-Biletleme Hizmeti 12 17,1
Yurt ici tur satis1 -Yurtdisi Paket Tur Satisi-Biletleme Hizmeti-Karsilayict Hizmeti-Arag

Kiralama ¢ 5.0
Yurt ici tur satis1 -Yurtdisi Paket Tur Satisi-Organizayon Hizmeti-Biletleme Hizmeti-

Karsilayic1 Hizmeti-Arag Kiralama 3 3
Toplam 70 100,0

Aragtirmaya katilan seyahat acentalarindan % 12,9u (9) yurti¢i tur satisi, biletleme
(ticketing) hizmeti, % 17,1°1 (12) yurtici tur satisi, yurtdisi paket tur ve biletleme hizmeti, yine
ayni oran olan % 17,1°1 (12) yurti¢i tur satisi, yurtdisi paket tur, organizasyon hizmeti,
biletleme hizmeti, yurtici tur satigi, yurtdigi paket tur satisi, biletleme hizmeti, karsilayici
hizmeti ve ara¢ kiralama hizmeti veren % 8,6’s1 (6) ve % 44,3’ti (31) tiim hizmetleri
vermektedir. Tablo 14’e gore arastirmaya katilan acentalarin yarisina yakini tiim acentacilik

faaliyetlerini yerine getirmektedir.



Tablo 15: Acentalarin Hedef Pazarlarina iliskin Dagiim

Hedef Pazar Payi (Yerli-Yabanci) | Frekans | Yiizde (%)
100-0 17 243
80-20 37 52,9
50-50 9 12,9
20-80 4 5,7
Total 67 95,7
Deg.Dist 3 4,3
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan acentalar % 24,3’i (17) hedef pazarlarinin % 100 yerli oldugunu, %
52,9’u (37) hedef pazarlarinin % 80 yerli % 20 yabanc1 oldugunu, % 12,9°u (9) % 50 yerli %
50 yabanc1 oldugunu, % 5,7 si (4) ise % 20 yerli % 80 yabanci oldugunu séylemislerdir. Tablo
15°e gore arastirmaya katilan seyahat acentalarmin yaris1 hedef pazarmin % 80’1 yerli % 20’si

yabanci oldugunu sdylemislerdir.

Tablo 16: Acentalarin Web Sayfasina liskin Dagihm

Acenta Web Sayfas1 | Frekans | Yiizde (%)
Evet 62 88,6
Hayir 8 11,4
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan acentalarm % 88,6 ‘s (62) web sayfasi olup ve % 11,4 {iniin (8)
web sayfast bulunmamaktadir. Tablo 16’ya gore tamamina yakini teknolojisi yakindan takip

etmekte ve web sayfasi lizerinden tiiketicilere ulagsmaktadirlar.

Tablo 17: Acentalarin Personel Sayilarina iliskin Dagiim

Acenta Personel Sayis1 | Frekans | Yiizde (%)
1-10 65 92,9
11-20 3 4,3
21-30 2 2,9
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin % 92,9’una (65) ait personel sayis1 1 ila 10
arasinda, % 4,3’line(3) ait personel sayisi ise 11-20 arasmnda ve % 2,9’u (2) ise 21-30

arasindadir. Tablo 17’ye gore cogunlukla acenta personel sayisinin 1 ila 10 arasindadir.
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Tablo 18: Acentalarin Satis Gelistirme Biitcelerine Iliskin Dagihmlar

Acenta Satis Gelistirme Biitce | Frekans | Yiizde (%)
5-20 31 443
21-40 11 15,7
41-60 5 7,1
61-80 1 1.4
Deg.Dist 22 31,4
Toplam 70 100,0

Arastirmaya % 44,3 (31) % 5 ila % 20 arasinda satig gelistirme (promosyon) icin biitge

ayirmaktadir. % 15,7 ‘si (11) % 21-40 arasinda satig gelistirme biit¢esi ayrrmaktadir. % 7,1 ‘i

(5) % 41 ila % 60 arasinda satis gelistirme biit¢esi ayirmaktadir. % 1,4°1 (1) ise % 61 ila % 80

arasinda satig gelistirme biitcesi ayirmaktadir. Tablo 18’e gore acentalar az da olsa satis artirma

cabasi i¢indedirler.

Tablo 19: Acentalarin Sermaye Yapilarina iliskin Dagihm

Acenta Sermaye Yapis1 | Frekans | Yiizde (%)
100-0 48 68,6
80-20 13 18,6
50-50 4 5,7
20-80 1 1,4
Deg.Dist 4 5,7
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan acentalardan % 68,6’s1 (48) sermaye yapilarinin % 100’0 yerli

sermayeye sahip, % 18,6’s1 (13) % 80 yerli % 20 yabanc1 sermayeye sahip, % 5,7’s1 (4) % 50

yerli % 50 yabanci sermayeye sahip ve son olarak ta % 1,40 (1) % 20 yerli % 80 yabanci

sermayeye sahiptir. Tablo 19’a goére seyahat acentalarmin biiyiilk kismi yerli sermayeye

sahiptir.

Tablo 20: Acentalarin Sirket Yapilarina fliskin Dagihm

Acentanin Sirket Yapis1 | Frekans | Yiizde (%)
Sahis Isletmesi 6 8,6
Limited Sirket 62 88,6
Anonim Sirket 2 2,9
Toplam 70 100,0
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Arastirmaya katilan seyahat acentalarin sirket yapilarina baktigimizda % 8,6’s1 (6) sahis
isletmesi, % 88,6’s1 (62) limited sirket ve % 2,9’u (2) ise anonim sirkettir. Tablo 20’ye gore

seyahat acentalarmin tamamina yakini sirket yapilarimin limited sirkettir.

Tablo 21: Acentalarin Diger Turizm isletmeleri ile Ortak Satis Gelistirme Faaliyetleri
Durumuna iliskin Dagilim

[Ortak Satis Gelistirme Faaliyetleri Durumu | Frekans | Yiizde (%)

Evet 56 80,0
Hayir 14 20,0
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin % 80’1 (56) diger isletmelerle ortak satis
gelistirme faaliyetinde bulunuyor ve % 20°si (14) ise diger turizm isletmeler ile ortak satis
gelistirme faaliyetinde bulunmamaktadir. Tablo 21°e gore diger turizm isletmeleri ile ortak satis

gelistirme faaliyetinde bulunan acentalar biiylik ¢ogunluktadir.

Tablo 22: Acentalarin Ne Tiir isletmelerle Ortak Faaliyet Gosterdiklerine liskin Dagiim

Ne tiir isletmelerle ortak faaliyet Frekans | Yiizde (%)
Havayolu isletmeleri, tur operatdrleri, otel isletmeleri 17 24,3
Havayolu isletmeleri, tur operatdrleri, otel isletmeleri, seyahat acentalari 39 55,7
Toplam 56 80,0
Deg.dis1 14 20,0
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarm % 24,3’i (17) havayolu isletmeleri, tur
operatorleri ve otel igletmeleri ile ortak satis faaliyetleri diizenlemektedirler ve % 55,7’si ise
(39) havayolu isletmeleri, tur operatorleri, otel isletmeleri, seyahat acentalar1 ile ortak satis
gelistirme faaliyetleri diizenlemektedirler. Tablo 22’ye gore seyahat acentalar1 havayolu
sirketleri, tur operatorleri, otel isletmeleri ve diger seyahat acentalar1 ile ortak faaliyet

gostermektedir.
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Tablo 23: Hediyelere Verilen Onem Diizeyine iliskin Dagilim

Hediyelere Verilen Onem | Frekans | Yiizde (%)
Kesinlikle Onemsiz 4 5,7
Onemsiz 8 11,4
Ne Onemli Ne Onemsiz 16 22,9
Onemli 35 50,0
Cok Onemli 7 10,0
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarin satis gelistirme faaliyetlerinden biri olan
hediyelere verdigi 6nem diizeyine baktigimizda, % 10’u (7) ¢ok 6nem verdigini, % 50’si (35)
onemli oldugunu, % 22,9’u (16) ne 6nemli ne de 6nemsiz oldugunu, % 11,41 (8) dnemsiz
oldugunu, % 5,7’s1 (4) ise kesinlikle dnemsiz oldugunu séylemislerdir. Tablo 23’e gore satis
gelistirme araclarindan biri olan hediyeler 6nemlidir.

Tablo 24: Erken Rezervasyona Verilen Onem Diizeyine Iliskin Dagihm

Erken Rezervasyona Verilen Onem | Frekans | Yiizde (%)
Onemsiz 1 1,4

Ne Onemli Ne Onemsiz 3 43
Onemli 30 42,9
Cok Onemli 36 51,4
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarin satig gelistirme faaliyetlerinden biri olan erken
rezervasyona verdigi dnem dilizeyine baktigimizda, % 51,4’i (36) ¢ok onem verdigini, %
42,9°u (30) 6nemli oldugunu, % 4,3’ (3) ne 6nemli ne de 6nemsiz oldugunu, % 1,41 (1)

onemsiz oldugunu sdylemislerdir. Tablo 24’e gore erken rezervasyona verilen onem ¢ok

biiytiktiir.
Tablo 25: Fiyat Indirimlerine Verilen Onem Diizeyine Iliskin Dagihm

Fiyat indirimleri Frekans | Yiizde (%)

Onemsiz 1 1,4

Ne Onemli Ne Onemsiz 1 1,4

Onemli 32 45,7

Cok Onemli 36 51,4

Toplam 70 100,0
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Arastirmaya katilan seyahat acentalarin satis gelistirme faaliyetlerinden biri olan fiyat
indirimlerine verdigi 6nem diizeyine baktigimizda, % 51,4’ (36) cok onem verdigini, %
45,7°s1 (32) onemli oldugunu, % 1,4’ (1) ne 6nemli ne de dnemsiz oldugunu, % 1,41 (1)
onemsiz oldugunu sdylemislerdir. Tablo 25’e¢ goOre arastrmaya katilan acentalar i¢in fiyat
indirimleri son derece 6nemlidir.

Tablo 26: Odeme Kolayhgina Verilen Onem Diizeyine iliskin Dagihm

Odeme Kolayhgi Frekans | Yiizde (%)
Onemsiz 2 2,9

Ne Onemli Ne Onemsiz 2 2,9
Onemli 27 38,6
Cok Onemli 39 55,7
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarin satig gelistirme faaliyetlerinden biri olan 6deme
kolayligina verdigi 6nem diizeyine baktigimizda, % 55,7’s1 (39) ¢ok dnem verdigini, % 38,6’s1
(27) donemli oldugunu, % 2,9’u (2) ne dnemli ne de dnemsiz oldugunu, % 2,9’u (2) 6nemsiz
oldugunu sdylemislerdir. Tablo 26’ya gore arastirmaya katilan acentalar i¢in 6deme kolayligi
son derece onemlidir.

Tablo 27: Para iade Garantili Satislara Verilen Onem Diizeyine Iliskin Dagihm

Para iade Garantili Satislar | Frekans | Yiizde (%)
Onemsiz 2 2,9

Ne Onemli Ne Onemsiz 5 7,1
Onemli 29 41,4
Cok Onemli 34 48,6
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarin satig gelistirme faaliyetlerinden biri olan para
iade garantili satiglara verdigi 6nem diizeyine baktigimizda, % 48,6’s1 (34) ¢cok 6nem verdigini,
% 41,4°1 (29) 6nemli oldugunu, % 7,11 (5) ne 6nemli ne de 6nemsiz oldugunu, % 2,9°u (2)
onemsiz oldugunu séylemislerdir. Tablo 27’ye gbre arastirmaya katilan acentalar i¢in para iade

garantili satiglar son derece dnemlidir.
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Tablo 28: Siirekli Miisteriler i¢cin Programlara Verilen Onem Diizeyine iliskin Dagihm

Siirekli Miisteriler i¢cin Programlar | Frekans | Yiizde (%)
Onemsiz 3 43

Ne Onemli Ne Onemsiz 4 5,7
Onemli 34 48,6
Cok Onemli 29 41,4
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarin satig gelistirme faaliyetlerinden biri olan siirekli
miisteriler i¢in programlara verdigi onem diizeyine baktigimizda, % 41,4’i (29) ¢cok 6nem
verdigini, % 48,6’s1 (34) 6nemli oldugunu, % 5,7’si (4) ne 6nemli ne de dnemsiz oldugunu, %
4,3’1 (3) 6nemsiz oldugunu sdylemislerdir. Tablo 28’e gore arastirmaya katilan acentalar icin

stirekli miisteriler i¢in programlar son derece dnemlidir.

Tablo 29: internet Kullammina Verilen Onem Diizeyine iliskin Dagilim

Internet Kullanim Frekans | Yiizde (%)
Onemsiz 2 2,9

Ne Onemli Ne Onemsiz 4 5,7
Onemli 25 35,7
Cok Onemli 39 55,7
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarin satig gelistirme faaliyetlerinden biri olan internet
kullanimina verdigi 6nem diizeyine baktigimizda, % 55,7’s1 (39) ¢ok onem verdigini, % 35,7 s1
(25) onemli oldugunu, % 5,7’s1 (4) ne 6nemli ne de dnemsiz oldugunu, % 2,9’u (2) 6nemsiz
oldugunu soylemislerdir. Tablo 29’a gdre arastirmaya katilan acentalar i¢cin internet kullanimi

son derece onemlidir.

Tablo 30: Uye Kart1 Indirimleri Verilen Onem Diizeyine liskin Dagihm

Uye Kart1 indirimleri | Frekans | Yiizde (%)
Kesinlikle Onemsiz 12 17,1
Onemsiz 9 12,9
Ne Onemli Ne Onemsiz 19 27,1
Onemli 24 34,3
Cok Onemli 6 8,6

Toplam 70 100,0
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Arastirmaya katilan seyahat acentalarin satis gelistirme faaliyetlerinden biri olan {iye karti
indirimlerine verdigi 6dnem diizeyine baktigimizda, %38,6’s1 (6) ¢ok 6nem verdigini, % 34,3’
(24) 6nemli oldugunu, % 27,1°1 (19) ne 6nemli ne de 6nemsiz oldugunu, % 12,9°u (9) 6nemsiz
oldugunu, % 17,1’1 (12) ise kesinlikle 6nemsiz oldugunu sdylemislerdir. Tablo 30’a gore iiye

kart1 indirimleri orta diizeyde 6nemli oldugu ortaya ¢cikmustir.

Tablo 31: Hediyelerin Kullamm Diizeyine liskin Dagilim

Hediyeler Frekans | Yiizde (%)
Kullanilmaz 13 18,6
Nadiren Kullanilir 14 20,0
Ara Sira Kullanilir 26 37,1
Cogunlukla Kullanilir 11 15,7
Her Zaman Kullanilir 6 8,6
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarin satis gelistirme faaliyetlerinden biri olan
hediyelerin kullanim diizeylerine baktigimizda, % 8,6’s1 (6) her zaman kullandigini, % 15,7’si
(11) c¢ogunlukla kullandigmi, % 37,1’1 (26) ara swa kullandigini, % 20’si (14) nadiren
kullandigmi, % 18,6’s1 (13) ise kullanilmaz oldugunu soylemislerdir. Tablo 31’e gore

arastirmaya katilan seyahat acentalar1 hediyeleri ara sira kullanmaktadirlar.

Tablo 32: Erken Rezervasyonun Kullamm Diizeyine Iliskin Dagilim

Erken Rezervasyon Frekans | Yiizde (%)
Nadiren Kullanilir 2 2,9
Ara Sira Kullanilir 3 43
Cogunlukla Kullanilir 31 443
Her Zaman Kullanilir 34 48,6
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarin satig gelistirme faaliyetlerinden biri olan erken
rezervasyonun kullanim diizeylerine baktigimizda, % 48,6’s1 (34) her zaman kullandigmi, %
443’1 (31) ¢ogunlukla kullandigini, % 4,3’ (3) ara sira kullandigmi, % 2,9’u (2) nadiren

kulland1gini, sdylemislerdir. Tablo 32’ye gore erken rezervasyonun kullanim diizeyi yiiksektir.
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Tablo 33: Fiyat Indirimlerinin Kullanim Diizeyine iliskin Dagilim

Fiyat indirimleri Frekans | Yiizde (%)
Nadiren Kullanilir 3 43
Ara Sira Kullanilir 6 8,6
Cogunlukla Kullanilir 32 45,7
Her Zaman Kullanilir 29 41,4
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarin satis gelistirme faaliyetlerinden biri olan fiyat
indirimlerinin kullanim diizeylerine baktigimizda, % 41,4’ (29) her zaman kullandigini, %
45,7°s1 (32) ¢ogunlukla kullandigini, % 8,6’s1 (6) ara swra kullandigmi, % 4,31 (3) nadiren
kullandigmi sdylemislerdir. Tablo 33’e gore seyahat acentalar1 fiyat indirimlerini yiiksek

diizeyde kullanmaktadirlar.

Tablo 34: Odeme Kolayhgimin Kullamm Diizeyine Iliskin Dagihm

[Odeme Kolayhg: Frekans | Yiizde (%)
Nadiren Kullanilir 3 43
Ara Sira Kullanilir 4 5,7
Cogunlukla Kullanilir 29 41,4
Her Zaman Kullanilir 34 48,6
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalar1 satis gelistirme faaliyetlerinden biri olan 6deme
kolayligin1 % 48,6’1 (34) her zaman kullandigini, % 41,4°s1 (29) ¢ogunlukla kullandigmi, %
5,7’s1 (4) ara sira kullandigini, % 4,3’ii (3) nadiren kullandigini sdylemislerdir. Tablo 34°e gore

o0deme kolayligmmm kullanim diizeyi yiiksektir.

Tablo 35: Para iade Garantili Satislarin Kullamm Diizeyine fliskin Dagihm

Para iade Garantili Satislar | Frekans | Yiizde (%)
Kullanilmaz 1 1,4
Nadiren Kullanilir 4 5,7
Ara Sira Kullanilir 8 11,4
Cogunlukla Kullanilir 29 41,4
Her Zaman Kullanilir 28 40,0
Toplam 70 100,0
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Arastirmaya katilan seyahat acentalar1 satis gelistirme faaliyetlerinden biri olan para
iade garantili satiglar, % 40’1 (28) her zaman kullandigini, % 41,40 (29) cogunlukla
kullandigmi, % 11,4°1 (8) ara sira kullandigini, % 5,7’s1 (4) nadiren kullandigimi, % 1,4’i (1)
ise kullanilmaz oldugunu s6ylemislerdir. Tablo 35°e gore arastirmaya katilan seyahat acentalar1

para iade garantili satislar1 yiiksek diizeyde kullanmaktadirlar.

Tablo 36: Siirekli Miisteriler i¢in Programlarin Kullamm Diizeyine iliskin Dagilim

Siirekli Miisteriler i¢in Programlar | Frekans | Yiizde (%)
Nadiren Kullanilir 5 7,1
Ara Sira Kullanilir 6 8,6
Cogunlukla Kullanilir 30 42,9
Her Zaman Kullanilir 29 41,4
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarin satig gelistirme faaliyetlerinden biri olan siirekli
miisteriler i¢in programlarin kullanim diizeylerine baktigimizda, % 41,4’0 (29) her zaman
kullandigini, % 42,9’u (30) cogunlukla kullandigini, % 8,6°s1 (6) ara swra kullandigini, % 7,11
(5) nadiren kullandigmi sdylemislerdir. Tablo 36’ya gore arastirmaya katilan seyahat acentalar1
siirekli miisteriler i¢in program diizenlemekte ve siirekli miisteriler i¢in programlar1 yiiksek

diizeyde kullanmaktadirlar.

Tablo 37: internet Kullamm Diizeyine iliskin Dagilim

internet Kullanim Frekans Yiizde (%)
Nadiren Kullanilir 3 43
Ara Sira Kullanilir 2 2,9
Cogunlukla Kullanilir 30 42,9
Her Zaman Kullanilir 35 50,0

Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalar1 satig gelistirme faaliyetlerinden biri olan interneti,
% 50’s1 (35) her zaman kullandigmi, % 42,9’u (30) ¢cogunlukla kullandigmi, % 2,9°u (2) ara
stra kullandigii, % 4,3’1 (3) nadiren kullandigini sdylemislerdir. Gliniimiiz teknolojisini takip

eden acenta sayisi ¢ok yliksek olup, Tablo 37’ye gore internetin kullanim diizeyi yiiksektir.
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Tablo 38: Uye Karti Indirimlerinin Kullanim Diizeyine iliskin Dagilim

Uye Kart1 indirimleri | Frekans | Yiizde (%)
Kullanilmaz 25 35,7
Nadiren Kullanilir 15 21,4
Ara Sira Kullanilir 12 17,1
Cogunlukla Kullanilir 14 20,0
Her Zaman Kullanilir 4 5,7
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin satis gelistirme faaliyetlerinden biri olan iiye
kart1 indirimlerinin kullanim diizeylerine baktigimizda, % 5,7’s1 (4) her zaman kullandigini, %
20’s1 (14) ¢ogunlukla kullandigini, % 17,11 (12) ara sira kullandigmi, % 21,4’t (15) nadiren
kullandigini, % 35,7’si (25) ise kullanilmaz oldugunu séylemislerdir. Tablo 38’e gore iiye kart1

indirimlerinin kullanim diizeyi diisiiktiir.

Tablo 39: Hediyelerin Yeterlilik Diizeyine liskin Dagilim

Hediyeler Frekans | Yiizde (%)
Hig Yeterli Degil 11 15,7
Az Yeterli 11 15,7
Orta Diizeyde Yeterli 25 35,7
Yeterli 12 17,1
Cok Yeterli 11 15,7
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalar1 satig gelistirme faaliyetlerinden biri olan
hediyelerin, % 15,7°si (11) ¢ok yeterli oldugunu, % 17,1’1 (12) yeterli oldugunu, % 35,7’s1
(25) orta diizeyde yeterli oldugunu, % 15,7’si (11) az yeterli oldugunu ve % 15,7°s1 (11) ise hig
yeterli olmadigini sdylemislerdir. Tablo 39’a gore hediyeler orta diizeyde yeterlidir.

Tablo 40: Erken Rezervasyonun Yeterlilik Diizeyine iliskin Dagilim

Erken Rezervasyon | Frekans | Yiizde (%)

Az Yeterli 2 2,9
Orta Diizeyde Yeterli 9 12,9
Yeterli 28 40,0
Cok Yeterli 31 443

Toplam 70 100,0
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Arastirmaya katilan seyahat acentalar1 satis gelistirme faaliyetlerinden biri olan erken
rezervasyonun, % 44,3’ii (31) ¢ok yeterli oldugunu, % 40°1 (28) yeterli oldugunu, % 12,9u (9)
orta diizeyde yeterli oldugunu, % 2,9’u (2) ise az yeterli oldugunu sdylemislerdir. Tablo 40’a

gore erken rezervasyonun yeterlilik diizey1 yiiksektir.

Tablo 41: Fiyat Indirimlerinin Yeterlilik Diizeyine iliskin Dagilim

Fiyat indirimleri Frekans | Yiizde (%)
Az Yeterli 4 5,7
Orta Diizeyde Yeterli 7 10,0
Yeterli 33 47,1
Cok Yeterli 26 37,1
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalar1 satis gelistirme faaliyetlerinden biri olan fiyat
indirimlerinin, % 37,1°1 (26) c¢ok yeterli oldugunu, % 47,1’1 (33) yeterli oldugunu, % 10’u (7)
orta diizeyde yeterli oldugunu, % 5,7’si (4) ise az yeterli oldugunu séylemislerdir. Tablo 41°¢

gore fiyat indirimlerinin yeterlilik diizeyi ytiksektir.

Tablo 42: Odeme Kolayhgimin Yeterlilik Diizeyine Iliskin Dagihm

[Odeme Kolayhg: Frekans | Yiizde (%)
Az Yeterli 3 43
Orta Diizeyde Yeterli 5 7,1
Yeterli 30 42,9
Cok Yeterli 32 45,7
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalar1 satis gelistirme faaliyetlerinden biri olan 6deme
kolayliginin, % 45,7’si (32) c¢ok yeterli oldugunu, % 42,9’u (30) yeterli oldugunu, % 7,1°1 (5)
orta dlizeyde yeterli oldugunu, % 4,3’i (3) ise az yeterli oldugunu s6ylemislerdir. Tablo 42°ye
gore 6deme kolayliginin yeterlilik diizeyi ytiksektir.
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Tablo 43: Para iade Garantili Satislarin Yeterlilik Diizeyine iliskin Dagiim

Para iade Garantili Satislar | Frekans | Yiizde (%)
Az Yeterli 3 4,3
Orta Diizeyde Yeterli 13 18,6
Yeterli 32 45,7
Cok Yeterli 22 314
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarn satis gelistirme faaliyetlerinden biri olan para
iade garantili satiglarin yeterlilik diizeylerine baktigimizda, % 31,4’i (22) cok yeterli oldugunu,
% 45,7’s1 (32) yeterli oldugunu, % 18,6’s1 (13) orta diizeyde yeterli oldugunu, % 4,3’ (3) ise
az yeterli oldugunu sodylemislerdir. Tablo 43’e gore para iade garantili satiglarin yeterlilik

diizeyi yiiksektir.

Tablo 44: Siirekli Miisteriler i¢cin Programlarin Yeterlilik Diizeyine iliskin Dagiim

Siirekli Miisteriler i¢cin Programlar | Frekans | Yiizde (%)
Hig Yeterli Degil 2 2,9

Az Yeterli 8 11,4
Orta Diizeyde Yeterli 11 15,7
Yeterli 24 343
Cok Yeterli 25 35,7
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalar1 satis gelistirme faaliyetlerinden biri olan siirekli
miisteriler i¢in programlarm, % 35,7’s1 (25) cok yeterli oldugunu, % 17,1°1 (12) yeterli
oldugunu, % 35,7’s1 (25) orta diizeyde yeterli oldugunu, % 15,7’s1 (11) az yeterli oldugunu ve
% 15,7’s1 (11) ise hi¢ yeterli olmadigin1 soylemislerdir. Tablo 44’e gore siirekli miisteriler i¢in

programlarin yeterlilik diizeyi yiiksektir.
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Tablo 45: internet Kullammimn Yeterlilik Diizeyine Iliskin Dagihm

internet Kullanim Frekans | Yiizde (%)
Hig Yeterli Degil 1 1,4

Az Yeterli 5 7,1
Orta Diizeyde Yeterli 9 12,9
Yeterli 29 41,4
Cok Yeterli 26 37,1
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalar1 satis gelistirme faaliyetlerinden biri olan internet
kullaniminin, % 37,1°1 (26) ¢ok yeterli oldugunu, % 41,4’i (29) yeterli oldugunu, % 12,9u (9)
orta diizeyde yeterli oldugunu, % 7,1’1 (5) az yeterli oldugunu ve % 1,4’i (1) ise hi¢ yeterli

olmadigmi séylemislerdir. Tablo 45°e gore internet kullanimmin yeterlilik diizeyi yiiksektir.

Tablo 46: Uye Karti indirimlerinin Yeterlilik Diizeyine Iliskin Dagihm

Uye Kart1 indirimleri | Frekans | Yiizde (%)
Hig Yeterli Degil 28 40,0
Az Yeterli 13 18,6
Orta Diizeyde Yeterli 15 21,4
Yeterli 8 11,4
Cok Yeterli 6 8,6
Toplam 70 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalar1 satig gelistirme faaliyetlerinden biri olan iiye kart1
indirimlerinin, % 8,6’s1 (6) ¢ok yeterli oldugunu, % 11,4’ (8) yeterli oldugunu, % 21,4’u (15)
orta diizeyde yeterli oldugunu, % 18,6’s1 (13) az yeterli oldugunu ve % 40’1 (28) ise hi¢ yeterli
olmadigini soylemislerdir. Tablo 46’ya gore liye karti indirimlerinin yeterlilik diizeyi ¢ok

diistktiir.
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3.2.2. Seyahat Acentalarinda Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Onem Diizeyine Iliskin
Bulgular ve Degerlendirme

Tablo 47: Seyahat Acentalarimn Kullandiklar1 Satis Gelistirme Faaliyetleri Onem Diizeyi

Dagilimm
ONEM DUZEYI* (%)
# Hususlar Art.Ort | Std. Sapma
1 2 3 4 5

1 | Hediyeler 5,7 11,4 22,9 50,0 10,0 3,47 1,018
2 | Erken Rezervasyon 0 1,4 43 42,9 51,4 4,44 0,651
3 | Fiyat Indirimleri 0 1,4 1,4 45,7 | 51,4 4,47 0,607
4 | Odeme Kolayhg 0 2,9 2,9 38,6 55,7 4,47 0,696
5 | Para iade Garantili Satislar 0 2,9 7,1 41,4 48,6 4,36 0,743

Siirekli Miisteriler icin
6 0 43 5,7 48,6 41,4 4,27 0,760

Programlar
7 | internet Kullanim 0 2,9 5,7 35,7 55,7 4,44 0,735
8 I"Jye kart1 indirimleri 17,1 12,9 27,1 343 8,6 3,04 1,233

NOT:- Aritmetik ortalama degerleri hesaplanmustir.
- *Olgek: Kesinlikle 6nemsiz=1,.,Cok Onemli=5
- # : SO0z konusu hususun anket formunun ilgili sorusundaki sirasin1 gdstermektedir.
- Bu sorunun giivenilirlik analizi sonucu, Alpha degeri=0.798 olarak bulunmustur. Bu nedenle, yliksek
derecede giivenilir bir dlgektir (Ozdamar, 1997:500)

Tablo 47°de seyahat acentalarinin kullandiklar1 satis gelistirme faaliyetleri 6nem diizeyi
dagilimi belirtilmistir. Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin kullandiklar1 satis gelistirme
faaliyetlerinin 6nem diizeyine iligkin bulgulara bakildiginda 1 kesinlikle 6nemsiz, 5 ise gok

onemli seklinde likert 6lgegine gore derecelendirilmistir.

Arastirmaya katilanlar ilk husus olan satis gelistirme faaliyetlerinden hediyelere verilen
onem diizeyine bakildiginda 3,47 ile ne 6nemli ne de dnemsiz oldugunu sdylemisler ve standart
sapmasi da 1,018°dir. Arastirmaya katilanlar ikinci husus olan erken rezervasyona 4,44 ile
onemli yanitin1 vermislerdir Bu hususun standart sapmasi ise 0,651°dir. Arastirmaya katilanlar
ticlincili husus olan fiyat indirimlerine 4,47 ile dnemli yanitin1 vermislerdir. Bu hususun standart
sapmas1 0,607°dir. Dordiincii husus olan 6deme kolayligina ise yine 4,47 ile 6nemli oldugu
sOylemis ancak standart sapmasi 0,696°dir. Para iade garantili satiglar hususunda katilanlar 4,36

ile 6nemli oldugunu sdylemisler ve standart sapmasi ise 0,743 tiir.

Arastirmaya katilanlarin siirekli miisteriler i¢in programlar hususu i¢in verilen 6nem

diizeyine baktigimizda 4,27 ile 6nemli oldugu goriilmiis ve standart sapmasi 0,760°dir. Bir
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diger husus olan internet kullanimina verilen cevaba baktigimizda ise 4,44 ile 6nemli oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bu hususun standart sapmasi ise 0,735°tir. Son husus olan iiye kart1 indirimler1

ise 3,04 ile ne 6nemli ne de 6nemsiz oldugu ortaya ¢ikmis ve standart sapmasi ise 1,233 tiir.

Sonuglara gore arastirmaya katilan seyahat acentalarinin kullandiklar1 satis gelistirme
faaliyetlerinin Onem diizeyi siralamasi aritmetik ortalamalara gore asagidaki sekilde

olusmustur;

e Fiyat indirimleri (4,47)

e Odeme kolaylig1 (4.47)

e Erken rezervasyon (4,44)

e internet kullanimi (4,44)

e Para iade garantili satiglar (4,36)

o Siirekli miisteriler i¢in programlar (4,27)

e Hediyeler (3,47)

e Uye kart1 indirimleri (3,04)

Tablo 47’ye gore ilk dort husustan iki tanesi dikkat ¢cekmektedir. Seyahat acentalari
tiikketicilere sunduklar1 fiyat indirimleri ile 6deme kolayligin1 daha ¢ok Onemsemektedirler.
Bunlarin yaninda erken rezervasyon ve internet kullanimi da seyahat acentalar: tarafindan

onemsenen satis gelistirme faaliyetlerindendir. Bu durum, Tiirkiye’de tiiketicilerin maddi

yapisindan kaynaklandig1 gibi, satis artirma ¢abalarindan da kaynaklanmaktadir.
Arastirmanm bu kismida onem diizeyine iliskin ilk hipotez test edilmistir. Hipotezin
testinde bagimsiz 6rneklem T-testi kullanilmastir.

H;: Seyahat acentalarinda satis gelistirme araglarinin énem diizeyi, yoneticilerin turizm egitimi
alma durumlarma gore farklilik gdstermektedir.
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Tablo 48: Turizm Egitimi Alma Durumuna Gére Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Onem
Diizeyine Iliskin T-testi Sonuclari

.. f Art.Ort. | t degeri | Anlamhihk
Onem Diizeyi
Diizeyi
Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 3,59
Hediyeler 1,322 0,191
Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 3,25
Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 4,52
Erken Rezervasyon 1,413 0,162
Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 4,29
. Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 4,57
Fiyat Indirimleri 1,819 0,073
Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 4,29
. Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 4,52
Odeme Kolayhg i 0,835 0,407
Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 4,38
. Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 4,43
Para Iade Garantili Satislar 1,215 0,229
Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 4,21
Siirekli Miisteriler icin Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 4,33
0,713 0,481
Programlar Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 4,17
. Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 4,57
Internet Kullanim 1,710 0,097
Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 4,21
I"Jye Kart: indirimleri Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 3,04 0,006 0.995
Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 3,04
NOT: - *Olcek: Kesinlikle 6nemsiz=1,.,.............Cok Onemli=5

Tablo 48’e gore yapilan bagimsiz 6drneklem T-testi sonucunda arastirmaya katilan seyahat
acentalar1 yoneticilerinin turizm egitimi alma durumlarina gore satig gelistirme faaliyetlerine
verdikleri 6nem diizeyi istatistiki olarak anlamli farklilik géstermemektedir. Bu duruma gore
seyahat acentalarinda yoneticilerin satig gelistirme faaliyetlerine verdikleri 6nem turizm egitimi
ile iliskili degildir. H; Hipotezi reddedilmistir.

H;: Seyahat acentalarinda satis gelistirme araglarinin 6nem diizeyi, faaliyet siirelerine gore
farklilik gostermektedir.
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Tablo 49: Faaliyet Siirelerine Gore Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Onem Diizeyine Tliskin
T-testi Sonuclari

.. f Art.Ort. | tdegeri | Anlamhhk
Onem Diizeyi
Diizeyi
5 il alt1 faaliyet gosteren 35 3,69
Hediyeler 1,790 0,078
5 yil iistii faaliyet gosteren 35 3,26
5 il alt1 faaliyet gosteren 35 4,40
Erken Rezervasyon -0,548 0,586
5 yil iistii faaliyet gosteren 35 4,49
. 5 il alt1 faaliyet gosteren 35 4,51
Fiyat Indirimleri 0,588 0,559
5 yil iistii faaliyet gosteren 35 4,43
. 5 il alt1 faaliyet gosteren 35 4,43
Odeme Kolayhg: i -0,512 0,610
5 yil iistii faaliyet gosteren 35 4,51
. 5 il alt1 faaliyet gosteren 35 4,46
Para Iade Garantili Satislar . 1,129 0,263
5 yil iistii faaliyet gosteren 35 4,26
Siirekli Miisteriler i¢in 5 il alt1 faaliyet gosteren 35 4,34
i 0,784 0,436
Programlar 5 yil iistii faaliyet gosteren 35 4,20
. 5 il alt1 faaliyet gosteren 35 4,37
Internet Kullanim i -0,811 0,420
5 yil iistii faaliyet gosteren 35 4,51
. . 5 yil alt1 faaliyet gosteren 35 3,03
Uye Karti Indirimleri i -0,096 0,924
5 yil iistii faaliyet gosteren 35 3,06

NOT:- *Qlgek: Kesinlikle énemsiz=1,,........... ,Cok Onemli=5

Arastirmanin 6nem diizeyi ile ilgili ikinci hipotezi bagimsiz 6rneklem T-testi kullanilarak
test edilmistir. Tablo 49°da yapilan bagimsiz 6rneklem T-testi sonucuna gore, 5 yil alt1 ve 5 y1l
istli faaliyet gOsteren seyahat acentalarmin satig gelistirme faaliyetlerine verdikleri onem
diizeyi arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklhilik tespit edilememistir. H; Hipotezi

reddedilmistir.

3.2.3. Seyahat Acentalarinda Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Yeterlilik Diizeyine
lliskin Bulgular ve Degerlendirme

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin kullandiklar1 satis gelistirme faaliyetlerinin
yeterlilik diizeyine iligkin bulgulara bakildiginda 1 hi¢ yeterli degil, 5 ise ¢ok yeterli seklinde

likert 6lcegine gore derecelendirilmistir.
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Tablo 50: Seyahat Acentalarimin Kullandiklar: Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Yeterlilik

Diizeyi Dagilim
# Hususlar YETERLILIK DUZEYi* (%) Art.Ort Std.
1 2 3 4 5 Sapma
1 | Hediyeler 15,7 15,7 | 35,7 17,1 15,7 3,01 1,268
2 | Erken Rezervasyon 0 2,9 12,9 40,0 443 4,26 0,793
3 | Fiyat Indirimleri 0 5,7 10,0 | 47,1 37,1 4,16 0,828
4 | Odeme Kolayhg 0 4,3 7,1 42,9 45,7 4,30 0,787
5 | Para Iade Garantili Satislar 0 43 18,6 45,7 31,4 4,04 0,824
6 Sitrekli Milsteriler iein 2,9 11,4 | 15,7 | 343 35,7 3,89 1,110
Programlar
7 | Internet Kullanim 1,4 7,1 12,9 41,4 37,1 4,06 0,961
8 I"Jye kart1 indirimleri 40,0 18,6 21,4 11,4 8,6 2,30 1,334

NOT:- Aritmetik ortalama degerleri hesaplanmustir.
- *QOlgek: Hig Yeterli Degil=1,.,Cok Yeterli=5
- # : S6z konusu hususun anket formunun ilgili sorusundaki sirasini géstermektedir.
- Bu sorunun giivenilirlik analizi sonucu, Alpha degeri=0.776 olarak bulunmustur. Bu nedenle, yliksek
derecede giivenilir bir 6lgektir (Ozdamar, 1997:500).

Tablo 50’ye gore arastirmaya katilanlar ilk husus olan satig gelistirme faaliyetlerinden
hediyelere verilen yeterlilik diizeyine bakildiginda 3,01 ile orta diizeyde yeterli oldugunu
sOylemisler ve standart sapmasi da 1,268’dir. Arastirmaya katilanlar ikinci husus olan erken
rezervasyona 4,26 ile yeterli yanitin1 vermislerdir. Bu hususun standart sapmasi ise 0,793 diir.
Arastirmaya katilanlar ticlincii husus olan fiyat indirimlerine 4,16 ile yeterli yanitini
vermiglerdir. Bu hususun standart sapmasi 0,828°dir. Dordiincii husus olan 6deme kolayligina
ise yine 4,30 ile yeterli oldugu sdylemis ve standart sapmasi1 0,787 dir. Para iade garantili
satiglar hususunda katilanlar 4,04 ile yeterli oldugunu sdylemisler ve standart sapmasi ise

0,824 tiir.

Arastirmaya katilanlarmn stirekli miisteriler i¢in programlar hususu i¢in verilen yeterlilik
diizeyine baktigimizda 3,89 ile orta diizeyde yeterli ve yeterli arasinda oldugu goriilmiis ve
standart sapmasit 1,110°dur. Bir diger husus olan internet kullanimina verilen cevaba
baktigimizda ise 4,06 ile yeterli oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu hususun standart sapmasi ise
0,961°dir. Son husus olan tliye kart1 indirimleri ise 2,30 ile az yeterli oldugu ortaya ¢ikmis ve

standart sapmasi ise 1,334°tiir.
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Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin kullandiklar1 satis gelistirme faaliyetlerinin

yeterlilik diizeyi siralamasi aritmetik ortalamalara gore asagidaki sekilde olusmustur:

e Odeme kolaylig1 (4,30)

e Erken rezervasyon (4,26)

e Fiyat indirimleri (4,16)

e internet kullanimi (4,06)

e Para iade garantili satiglar (4,04)

o Siirekli miisteriler i¢in programlar (3,89)

e Hediyeler (3,01)

e Uye kart1 indirimleri (2,30)

Tablo 50’ye gore ilk dort husustan iki tanesi dikkat ¢ekmektedir. Seyahat acentalari
tiikketicilere sunduklar1 6deme kolaylig1 ve erken rezervasyon gibi hususlarin daha ¢ok yeterli
oldugu goriilmektedir. Bunlari yaninda fiyat indirimleri ve internet kullanimi gibi unsurlar da
seyahat acentalar1 tarafindan yeterli goriilen satis gelistirme faaliyetlerindendir. Bu durum,

ilkemizde tiiketicilere sunulan 6deme c¢esitliligi ve indirimlerden kaynaklandigi gibi, satis

artirma ¢abalarindan da kaynaklanmaktadir.
Arastirmanim yeterlilik diizeyine iliskin birinci hipotezi bagimsiz orneklem T-testi
kullanilarak test edilmistir. Hipotez soyledir:

H,: Seyahat acentalarmda satig gelistirme araglarmin yeterlilik diizeyi, yoneticilerin turizm
egitimi alma durumlarina gore farklilik géstermektedir.
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Tablo 51: Turizm Egitimi Alma Durumuna Gore Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Yeterlilik

Diizeyine Iliskin T-testi Sonuclar

f Art.Ort. | tdegeri | Anlamhihik
Yeterlilik Diizeyi
Diizeyi
Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 3,04
Hediyeler 0,265 0,792
Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 2,96
Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 4,37
Erken Rezervasyon 1,663 0,101
Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 4,04
. Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 4,17
Fiyat Indirimleri 0,233 0,816
Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 4,13
. Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 4,35
Odeme Kolayhg 0,702 0,485
Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 4,21
Para iade Garantili Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 4,07
0,312 0,756
Satislar Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 4,00
Siirekli Miisteriler icin | Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 3,89
0,058 0,954
Programlar Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 3,88
. Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 4,15
Internet Kullanim 1,148 0,255
Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 3,88
. . Turizm Egitimi Almis Olanlar 46 2,17
Uye Karti Indirimleri -1,097 0,277
Turizm Egitimi Almamis Olanlar 24 2,54
NOT:- *Olgek: Hig Yeterli Degil=1,,.......... ,Cok Yeterli=5

Yapilan bagimsiz 6rneklem T-testi sonucunda arastirmaya katilan seyahat acentalari

yoneticilerinin turizm egitimi alma durumlarma gore satis gelistirme faaliyetlerinin yeterlilik

diizeyi istatistiki olarak anlamli farklilik gostermemektedir. Tablo 51°e gore seyahat

acentalarinda satis gelistirme faaliyetlerinin yeterliligi yoneticilerin turizm egitimi ile iligkili

degildir. H, Hipotezi reddedilmistir.

Arastirmanm yeterlilik diizeyi ile ilgili ikinci hipotezi bagimsiz orneklem T-testi
kullanilarak test edilmistir. Hipotez soyledir:

H,: Seyahat acentalarinda satis gelistirme araglarmin yeterlilik diizeyi, faaliyet siirelerine gore
farklilik gostermektedir.




79

Tablo 52: Faaliyet Siirelerine Gore Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Yeterlilik Diizeyine
Iliskin T-testi Sonuclari

f Art.Ort.| tdegeri | Anlamhhk
Yeterlilik Diizeyi
Diizeyi
5 il alt1 faaliyet gosteren 35 3,23
Hediyeler 1,424 0,159
5 yil iistii faaliyet gosteren 35 2,80
5 il alt1 faaliyet gosteren 35 4,31
Erken Rezervasyon i 0,600 0,550
5 yil iistii faaliyet gosteren 35 4,20
] 5 il alt1 faaliyet gosteren 35 4,29
Fiyat Indirimleri 1,306 0,196
5 yil iistii faaliyet gosteren 35 4,03
. 5 il alt1 faaliyet gosteren 35 4,37
Odeme Kolayhg i 0,757 0,451
5 yil iistii faaliyet gosteren 35 4,23
] 5 il alt1 faaliyet gosteren 35 4,14
Para Iade Garantili Satislar . 1,015 0,314
5 yil iistii faaliyet gosteren 35 3,94
Siirekli Miisteriler i¢in 5 il alt1 faaliyet gosteren 35 4,00
i 0,859 0,393
Programlar 5 yil iistii faaliyet gosteren 35 3,77
. 5 il alt1 faaliyet gosteren 35 3,94
Internet Kullamimm i -0,995 0,323
5 yil iistii faaliyet gosteren 35 4,17
. . 5 il alt1 faaliyet gosteren 35 2,20
Uye Karti Indirimleri i -0,625 0,534
5 yil iistii faaliyet gosteren 35 2,40
NOT:- *Olgek: Hig Yeterli Degil=1,,.......... ,,Cok Yeterli=5

Tablo 52°de yapilan bagimsiz 6rneklem T-testi sonucuna gore, 5 yil alt1 ve 5 yil iistii
faaliyette olan seyahat acentalarinda satis gelistirme faaliyetlerinin yeterlilik diizeyi istatistiki

olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir. H4 Hipotezi reddedilmistir.

3.2.4. Seyahat Acentalarinda Satis Gelistirme Faaliyetlerine liskin Onem Diizeyi ve
Yeterlilik Diizeyi Arasindaki iliskiye Yonelik Bulgular ve Degerlendirme

Arastirma kapsaminda satig gelistirme faaliyetlerinin onem diizeyi ile yeterlilik diizeyi
arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in Paired Sample T-test (bagimli 6rneklem T-
testi) yapilmustir. Ileri siiriilen hipotez sdyledir:

Hs: Seyahat acentalarinin satig gelistirme faaliyetlerine verdikleri dnem diizeyi ile yeterlilik
diizeyi arasinda anlamli farklilik vardir.
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Tablo 53: Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Onem Diizeyi ve Yeterlilik Diizeylerinin
Karsilastirilmasi

f Art.Ort | Std.Sapma | T degeri Anl?mh!lk
Diizeyi
Onem Hediyeler 70 3,47 1,018
1 2,837 0,006*
Yeterlilik Hediyeler 70 3,01 1,268
0 4,44
) Onem Erken Rezervasyon 70 , 0,651 2,603 0.011%*
Yeterlilik Erken Rezervasyon 70 4,26 0,793
Onem Fiyat Indirimleri 70 4,47 0,607
3 - 3,688 0,000*
Yeterlilik Fiyat Indirimleri 70 4,16 0,828
Onem Odeme Kolayhg 70 4,47 0,696
4 - 2,045 0,045%%*
Yeterlilik Odeme Kolayhgi 70 4,30 0,787
Onem Para iade Garantili Satislar 70 4,36 0,743
5 . 4,197 0,000*
Yeterlilik Para Iade Garantili Satislar 70 4,04 0,824
Onem Siirekli Miisteriler icin Programlar 70 4,27 0,760
6 [Yeterlilik Siirekli Miisteriler I¢in 3,502 0,001*
70 3,89 1,110
Programlar
Onem internet Kullanim 70 4,44 0,735
7 - 3,502 0,001*
Yeterlilik Internet Kullanimi 70 4,06 0,961
Onem Uye Kart1 indirimleri 70 3,04 1,233
8 - - 5,401 0,000%
Yeterlilik Uye Karti Indirimleri 70 2,30 1,334

*p< 0,01, **p< 0,05

Yapilan bagimli 6rneklem T-testi sonuglarma gore Tablo 53’de goriildigli gibi seyahat
acentalarinda satis gelistirme faaliyetlerinin onem diizeyi ile yeterlilik diizeyleri arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Aritmetik ortalamalara gore seyahat
acentalarinda satis gelistirme faaliyetlerine verilen onem diizeyinin yeterlilik diizeyine gore
daha yiiksek bir orana sahip oldugu goriilmektedir. Seyahat acentalarinin satig gelistirme

faaliyetlerini 6nemsedikleri fakat uygulama noktasinda yeterli olmadiklar1 anlagilmaktadir.

3.2.5. Seyahat Acentalarinin Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Kullamm Sikhigina
lliskin Bulgular ve Degerlendirme

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin kullandiklar1 satis gelistirme faaliyetlerinin
kullannm sikligma iligkin bulgulara bakildiginda 1 kullanilmaz, 5 ise ¢ogunlukla kullanilir

seklinde likert 6lgegine gore derecelendirilmistir.
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Tablo 54: Seyahat Acentalarimin Kullandiklar1 Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Kullanim

Sikhig1 Dagilimm
# Hususlar SIKLIK DUZEYI* (%) Art.Ort | Std. Sapma
1 2 3 4 5
1 | Hediyeler 18,6 | 20,0 37,1 15,7 8,6 2,76 1,185
2 | Erken Rezervasyon 0 2,9 43 443 48,6 4,39 0,708
3 | Fiyat indirimleri 0 4,3 8,6 45,7 41,4 4,24 0,788
4 | Odeme Kolayhgi 0 43 5,7 41,4 48,6 4,34 0,778
Para Iade Garantili
5 1,4 5,7 11,4 41,4 40,0 4,13 0,931
Satislar
Siirekli Miisteriler icin
6 0 7,1 8,6 42,9 41,4 4,19 0,873
Programlar
7 | Internet Kullanim 0 43 2,9 42,9 50,0 4,39 0,748
8 | Uye karti indirimleri 357 | 21,4| 17,1 20,0 5,7 2,39 1,311

NOT: - Aritmetik ortalama degerleri hesaplanmustir.

- *Olgek: Kullanilmaz=1,.,Cogunlukla Kullanilir=5

- # : SO0z konusu hususun anket formunun ilgili sorusundaki sirasin1 gdstermektedir.

- Bu sorunun giivenilirlik analizi sonucu, Alpha degeri=0.769 olarak bulunmustur. Bu nedenle, yiiksek
derecede giivenilir bir dlgektir (Ozdamar, 1997:500)

Arastirmaya katilanlar ilk husus olan satis gelistirme faaliyetlerinden hediyelerin
kullanim siklik diizeyine bakildiginda 2,76 ile nadiren kullanilir demisler ve standart sapmasi
da 1,185’tir. Arastirmaya katilanlar ikinci husus olan erken rezervasyona 4,39 ile cogunlukla
kullanilir yanitini vermislerdir Bu hususun standart sapmasi ise 0,708°dir. Arastirmaya
katilanlar ticlincii husus olan fiyat indirimlerine 4,24 ile ¢ogunlukla kullanmilir yanitini
vermiglerdir. Bu hususun standart sapmasi 0,788’dir. Dordiincii husus olan 6deme kolayligina
ise yine 4,34 ile ¢cogunlukla kullanilir yanitin1 vermisler ve standart sapmasi 0,778 dir. Para
iade garantili satiglar hususunda katilanlar 4,13 ile ¢cogunlukla kullanilir yanitin1 vermisler ve
standart sapmas1 ise 0,931°dir. Arastrmaya katilanlarmn siirekli miisteriler i¢in programlar
hususu i¢in verilen kullanim sikligina baktigimizda 4,19 ile cogunlukla kullanilir cevabini
vermisler ve standart sapmasi 0,873’diir. Bir diger husus olan internet kullanimina verilen
cevaba baktigimizda ise 4,39 ile ¢ogunlukla kullanilir ortaya ¢ikmistir. Bu hususun standart
sapmasi ise 0,748’tir. Son husus olan tliye kart1 indirimleri ise 2,39 ile nadiren kullanilir oldugu

ortaya ¢ikmis ve standart sapmasi ise 1,311 dir.

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin kullandiklar1 satis gelistirme faaliyetlerinin

kullanim siklig1 diizeyi siralamasi aritmetik ortalamalara gore asagidaki sekilde olusmustur:
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¢ Erken rezervasyon (4,39)

e internet kullanimi (4,39)

e Odeme kolaylig1 (4,34)

e Fiyat indirimleri (4,24)

e Siirekli miisteriler i¢in programlar (4,19)

e Para iade garantili satiglar (4,13)

e Hediyeler (2,76)

e Uye kart1 indirimleri (2,39)

Tablo 54’e gore ilk dort husustan iki tanesi dikkat cekmektedir. Seyahat acentalari
tiikketicilere sunduklar1 erken rezervasyon ve internet kullanimi gibi hususlar1 daha ¢ok
kullandig1 goriilmektedir. Bunlarin yaninda 6deme kolayligi ve fiyat indirimleri gibi unsurlar
da seyahat acentalar1 tarafindan kullanilan satig gelistirme faaliyetlerindendir. Bu durum,

iilkemizde tiiketicilere sunulan indirimlerden kaynaklandigi gibi, satig artirma c¢abalarindan da

kaynaklanmaktadir.
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SONUC ve ONERILER

Tiirkiye’de turizm bolgesel olarak farklilik gostermektedir. Turizm endiistrisi igerisinde
bir ¢cok is kolu faaliyet gostermekte ve en onemli olanlardan biri de seyahat acentalaridir.
Turizm endiistrisi igerisinde yer alan seyahat acentalar1 bir rekabet ortam igerisinde yarisirlar.
Bu rekabet ortami igerisinde seyahat acentalar1 kimi zaman sezonluk kimi zaman tiim yil acik
olsalar da kazan¢ kaygisi gliderler. Bu kaygi onlara satis artrma ya da satig gelistirme
faaliyetlerini en 1yi sekilde kullanmaya dogru siirtikler. Seyahat acentalar1 iirettikleri turizm
iirlinlinii pazarlamanin bir ustalik oldugunu bilirler ve satis gelistirme faaliyetlerini kullanarak

tiiketicilerle iletisim i¢ine girerler.

Bu calismada Mersin ve Adana’da faaliyet gosteren seyahat acentalarma 2015 yilinda
anket uygulanmis ve satis artirmaya yonelik kullandiklar1 satis gelistirme faaliyetlerine iliskin

elde edilen veriler analiz edildikten sonra su sonuglara varilmistir:

Elde edilen sonuglara gore; arastirmaya katilanlarin % 34,31 acenta sahibi, % 32,9°u ise
sorumlu miidiirdiir. Bu da katilanlarin biliylikk kisminmn st diizey yonetici oldugunu
gostermektedir. Diger yandan anketi yanitlayanlarm % 65,7’si onlisans, lisans ve yiiksek lisans
diizeyinde turizm egitimi almistir. Bu oran Mersin ve Adana’da faaliyet gosteren seyahat
acentalar1 yoneticilerinin turizme onem verdigini gostermektedir. Ayrica yapilan istatistiksel
analiz sonucunda arastirmaya katilan seyahat acentalar1 yOneticilerinin turizm egitimi alma
durumlarina goére satis gelistirme faaliyetlerine verdikleri 6nem diizeyinde ve yeterlilik
diizeyinde farklilik goriilmemistir. Bu da seyahat acenta yoneticilerinin turizm egitimine
bakilmaksizin satis gelistirme faaliyetlerine verdikleri 6nemi ve yeterli kullandigini

gostermektedir.

Elde edilen sonuglara gore seyahat acentalarindan % 95,7’s1 A grubu seyahat acentasidir.
Seyahat acentalarinin faaliyet siiresine iliskin dagilima gore ise % 50’s1 bes yil alt1 ve % 50°si
ise bes yil tlizeri faaliyet gostermektedir. Yapilan istatistiksel analiz sonucunda arastirmaya
katilan seyahat acentalarinin faaliyet siirelerine gore satis gelistirme faaliyetlerine verdikleri
onem ve yeterlilik diizeylerinde istatistiki olarak anlamli farklilik tespit edilememistir. Bu da
eski ya da yeni olmasina bakilmaksizin seyahat acentalar1 satis gelistirme faaliyetlerine dnem

vermektedirler ve yeterli oldugunu diistiinmektedirler.
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Faaliyet alanlarma iliskin dagilima gore biitiin acentalar biletleme hizmeti verdigi
goriilmekte ve biitlin acentacilik faaliyetlerini gosteren acentalar ise % 44,3’tiir. Hedef
pazarlarma iliskin dagilima gore cogunluk olarak yerli hedef pazari se¢mislerdir. Web
sayfasina iliskin dagilima gore, % 88,6 ile ankete cevap veren seyahat acentalarinin web sayfasi
vardir ve interneti etkin kullanmaktadirlar. Personel sayisina iliskin dagilima gore % 92,9°u 1
ila 10 kisi arasinda personel c¢alistirmakta, geri kalan kisim ise 11 ve flizeri personel
calistrmaktadir. Satig gelistirme biitcesine iliskin dagilim ise seyahat acentalarmin satis

gelistirme faaliyetlerine % 5 ila % 20 arasinda biitge ayirdigini gostermektedir.

Acenta sermaye yapisina iliskin dagilima gore % 68,6 ‘s1 % 100 yerli sermayeye sahiptir
geri kalan kisim ise yabanci ortakli sermayeye sahiptirler. Acenta sirket yapisina iliskin
dagilima gore % 88,6 ile limited sirket olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Geri kalan kisimdan % 2,9°u
anonim sirket ve % 8,6’s1 ise sahis isletmesidir. Seyahat acentalarmin diger turizm isletmeleri
ile ortak satig gelistirme faaliyetlerine iliskin dagilima gore % 80’1 diger turizm isletmeleri olan
havayolu isletmeleri, tur operatorleri, otel isletmeleri ve diger seyahat acentalar1 ile ortak satig
gelistirme faaliyetlerinde bulunmakta, geri kalan % 20°lik kisim ise diger turizm isletmeleri ile

ortak satis gelistirme faaliyetlerinde bulunmamaktadirlar.

Seyahat acentalarin kullandiklar: satis gelistirme faaliyetlerinden hediyelere verilen 6nem
diizeyine gore, % 60’1 6nemli ve ¢ok onemli olarak cevap vermigler ve hediyelerin Mersin ve
Adana illerinde faaliyet gOsteren acentalar agisindan Onemsendigini gostermektedir. Satis
gelistirme faaliyetlerinden erken rezervasyona iligkin dagilima gore ankete katilanlardan %
94,3’ii 6nemli ve ¢cok dnemli yanitin1 vermislerdir. Bu sonug ta erken rezervasyonun Mersin ve
Adana illerinde faaliyet gosteren acentalar tarafindan 6nemsendigini gdstermektedir. Fiyat
indirimlerine verilen 6nem diizeyine iliskin dagilima gore ankete katilanlardan % 97,1°1 6nemli
ve ¢cok dnemli yanitin1 vermislerdir. Bu da fiyat indiriminin Mersin ve Adana illerinde faaliyet
gosteren acentalar tarafindan 6nemsendigini gostermektedir. Odeme kolaylig1 énem diizeyine
iliskin dagilima gore ise arastirmaya katilan seyahat acentalarindan % 94,3’ti 6nemli ve ¢ok

onemli yanitin1 vermislerdir. Bu da 6deme kolayligia verilen 6nemi gostermektedir.

Para iade garantili satislara iliskin dagilima gore arastirmaya katilan seyahat
acentalarmmdan % 90’1 6nemli ve ¢ok Onemli yanitin1 vermislerdir. Bu da para iade garantili

satiglara verilen Onemi gostermektedir. Stirekli miisteriler i¢in programlarin énem diizeyine
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iliskin dagilima gore seyahat acentalarmin % 90’1 6nemli ve ¢cok Onemli yanitini vermis ve
seyahat acentalar1 bu faaliyete yiiksek diizeyde onem vermektedirler. Internet kullanimina
verilen 6nem diizeyine iliskin dagilima gore ise seyahat acentalarinin % 91,4’ii 6nemli ve ¢ok
onemli cevabmni vererek yiiksek diizeyde dnemsemektedirler. Uye kart1 indirimlerine verilen

onem diizeyine gore seyahat acentalar1 liye kart1 indirimlerini orta diizeyde 6nemsemektedirler.

Satis gelistirme faaliyetlerinden kullanim diizeylerine iliskin dagilima gére hediyelerin %
75,7 ile ¢ok fazla kullanilmadigi ortaya ¢cikmistir. Erken rezervasyona iligkin dagilima gore %
92,9 ile kullanim diizeyinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Fiyat indirimlerine iliskin dagilima
gore seyahat acentalarinin % 87,11 fiyat indirimlerini yiiksek diizeyde kullanmaktadirlar.
Odeme kolayhigmm kullanim diizeyine iliskin dagilima gore seyahat acentalarmin % 90’1

yiiksek diizeyde 6deme kolayligini kullandig1 goriilmektedir.

Seyahat acentalarinin kullandiklar1 para iade garantili satiglara iliskin dagilima gore ise %
81,4 ile para iade garantili satiglar yiiksek diizeyde kullanilmaktadir. Siirekli miisteriler i¢in
programlara 1iliskin dagilima gore seyahat acentalarmin % 84,3’i yiiksek diizeyde
kullanmaktadirlar. Internet kullanimm diizeyine iliskin dagilima gére seyahat acentalarimn %
92,9°1 yiiksek diizeyde kullanmaktadirlar. Uye kart1 indirimlerinin kullanimina iliskin dagilima

gore ise ¢ok fazla kullanilmadig1 goriilmektedir.

Hediyelerin yeterlilik diizeyine iliskin dagilima gore orta diizeyde yeterli oldugu
cikmistir. Erken rezervasyonun yeterlilik diizeyine iliskin dagilima gore seyahat acentalarinin
% 84,3’1 yeterli ve ¢ok yeterli yanitin1 vermistir. Bu da yiiksek derecede yeterli oldugunu
gostermektedir. Fiyat indirimlerinin yeterlilik diizeyine iliskin dagilima gore seyahat
acentalarinin % 84,2’si1 yeterli ve ¢cok yeterli yanitin1 vermistir. Bu da yiiksek derecede yeterli
oldugunu gostermektedir. Odeme kolayliginin yeterlilik diizeyine iliskin dagilima gore seyahat
acentalariin % 88,6’s1 yeterli ve ¢ok yeterli yanitin1 vermistir. Bu da yiiksek derecede yeterli

oldugunu gostermektedir.

Para iade garantili satislarin yeterlilik diizeyine iliskin dagilima gore seyahat
acentalariin % 77,1°1 yeterli ve ¢ok yeterli yanitin1 vermistir. Bu da yiiksek derecede yeterli
oldugunu gostermektedir. Siirekli miisteriler i¢in programlarm yeterlilik diizeyine iligkin

dagilima gore seyahat acentalarmim % 70’1 yeterli ve ¢ok yeterli yanitin1 vermistir. Bu da
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yiiksek derecede yeterli oldugunu gdstermektedir. Internet kullaniminm yeterlilik diizeyine
iligkin dagilima gore seyahat acentalarinin % 78,5°1 yeterli ve ¢ok yeterli yanitin1 vermistir. Bu
da yiiksek derecede yeterli oldugunu gostermektedir. Uye kart1 indirimlerinin yeterlilik

diizeyine iliskin dagilima gore seyahat acentalar1 agisindan yeterlilik diizeyi ¢ok diistiktiir.

Arastirma sonucunda Mersin ve Adana illerinde faaliyet gosteren satiglarini artirmak i¢in
seyahat acentalarina gore fiyat indirimleri ve 6deme kolayligini1 daha ¢ok dnemsenmekte, erken
rezervasyon ve internet kullanimimi daha ¢ok kullanmakta ve son olarak ta 6deme kolayligi ve
erken rezervasyonu daha c¢ok yeterli oldugunu sOylemektedir. Ayrica satis gelistirme
faaliyetlerinin 6nem diizeyi ve yeterlilik diizeyi karsilastirmasina gore seyahat acentalar: satis
gelistirme faaliyetlerini Onemsemekte ancak wuygulama noktasinda yeterli olmadiklar:

goriilmektedir.

Seyahat acentalar1 diisiik sezonlarda satiglarini artirmak i¢in satis gelistirme (promosyon)
faaliyetlerini etkin kullanmali ve tiiketicilerle iyi iletisim icinde olmalidirlar. Ozellikle
hediyeler vermeli ve hediyeleri ¢esitlendirerek kullanmalidirlar. Gerek turla birlikte verilen
tekne turu gibi hediyeler, gerekse promosyon olarak verilen anahtarlik, kalem v.b. gibi
materyallere 6nem verilmelidir. Bu tip hediyeler tiiketiciler acisindan son derece 6nemlidir.
Odeme seceneklerini daha ¢ok kullanmali ve fiyat indirimlerini daha ¢ok dnemsemelidirler.
Seyahat acentalarinin satis gelistirme faaliyetlerine aywrdiklar1 biitgeyi artrmalart siireklilik
acisindan 6nemlidir. Satig gelistirme i¢in biit¢ce planlamasini bir y1l 6nceden yapmali sezona
daha rahat girmelidirler. Seyahat acentalar1 satis gelistirme faaliyetlerini dnemsedikleri kadar
kullanmalar1 da Onerilmektedir. Gerekli goriildiigi takdirde profesyonel yardim almali ve

pazarlama noktasinda personeline egitim vermesi son derece dnem arz etmektedir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

SEYAHAT ACENTALERININ SATIS GELISTIRME FAALIYETLERINE
YONELIK ANKET

Saym Katilimci,

Bu arastirmanin amaci, seyahat acentalarmin satig gelistirme faaliyetlerinin kullanim
diizeylerinin belirlenmesidir. Elde edilecek veriler, yiiksek lisans tezinde kullanilacak olup, kesinlikle
gizli tutulacaktir. Katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Dog¢. Dr. Hakki Miimin AY (Tez Damsmam) Mahmut BALTACI
Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Alaeddin Keykubat Yerleskesi Selcuklu/KONYA Email: baltaci.mahmut@gmail.com Tel: 05327137822
DEMOGRAFIK BiLGILER

1. Goreviniz : () Acenta Sahibi ( ) Acenta Sorumlu Miidiirii () Satis ve Pazarlama Miidiirii

2. Turizm egitimi aldimz nm? : () Evet () Hayrr

3. CEVABINIZ EVET“iSE; Hangi diizeyde turizm egitimi aldimz:
() Lise () Onlisans () Lisans () Yiksek lisans () Doktora

4. Acentamzin grubu: () A Grubu () B Grubu () C Grubu
5. Faaliyet siireniz: () 1 yildanaz () 1-5yil () 6-10y1l () 11-20 y1il () 21 y1l ve {lizeri

6. Acentamzin faaliyet alanlari: (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

() Yurtici Tur Satiglar: () Yurtdis1 Paket Tur Satis1 () Organizasyon Hizmeti
() Biletleme (Ticketing) Hizmeti () Karsilayici ( Incoming) Hizmeti Verme

() Arag Kiralama (Rent a car) () DIger: i

7. Hedef Pazarimz: (% ....... Yerli) % ....... Yabanci)

8. Acentamzin web sayfasi var m? () Evet () Hayir

9. Acentamizda calisan personel sayisi: () 1-10 () 11-20 () 21-30 () 31-50 () 51 ve iistii
10. Acentamizda satis gelistirme (promosyon) faaliyetlerine ayirdigimz biitce: ......... (%)
11. Acentamizin Sermaye Yapisi: ( %o....... Yerli) (% ....... Yabanci)

12. Acentamzin Sirket Yapisim isaretleyiniz.

() Sahis isletmesi () Limited Sirket ( ) Anonim Sirket ( ) Komandit Sirket



13. Diger isletmelerle ortak satis gelistirme faaliyetleri diizenliyor musunuz?

() Evet

14. CEVABINIZ EVET iSE; Ne tiir isletmelerle ve hangi alanlarda faaliyet gosterdiginizi

() Hayrr

belirtiniz. (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz.)
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ISLETME TURU

ORTAK FAALIYET ALANLARI

() Havayolu isletmesi

() Tur Operatorleri

() Otel Isletmeleri

() Seyahat Acentalar1

()Diger: ....ovoeininnn..

15. Satis gelistirme faaliyetlerinize verdiginiz 6nem diizeyini liitfen belirtiniz.

HUSUSLAR

Kesinlikle
Onemsiz

Onemsiz

Ne Onemli

Ne Onemsiz Onemli

Cok Onemli

Hediyeler

Erken Rezervasyon

Fiyat indirimleri

Odeme Kolayhg

N | AW (N -

Para iade Garantili
Satislar

=)

Siirekli Miisteriler icin
Programlar

internet Kullanimm

Uye kart1 indirimleri

00 0| o gggd

Od oo ooom

00 0| o gggd
00 0| o gggd

00 0| o gggd

16. Satis gelistirme faaliyetlerini ne kadar sikhikla kullandigimz liitfen belirtiniz.

HUSUSLAR

Kullanilmaz

Nadiren
Kullanilir

Ara Sira
Kullanilir

Cogunlukla
Kullanilir

Her Zaman
Kullanihir

Hediyeler

Erken Rezervasyon

Fiyat indirimleri

Odeme Kolayhg

N (AW (N -

Para iade Garantili
Satislar

=)

Siirekli Miisteriler icin
Programlar

internet Kullanimm

Uye kart1 indirimleri

O o) Ogoggd

O o) Ogoggd

O o) Ogoggd
O o) Ogoggd

O o) Ogoggd




17. Satis gelistirme faaliyetlerini kullanimimza iliskin yeterlilik diizeyini liitfen belirtiniz.
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HUSUSLAR

Hic
Yeterli
Degil

Az
Yeterli

Orta
Diizeyde
Yeterli

Yeterli

Cok
Yeterli

Hediyeler

Erken Rezervasyon

Fiyat indirimleri

Odeme Kolayhg

Para iade Garantili Satislar

Siirekli Miisteriler icin
Programlar

internet Kullanimm

R &N N[ R (W N |-

Uye kart1 indirimleri

00 0O |oooog

00 0O |oooog

00 0O |oooog

00 0O |oooog

00 0O |oooog

ZAMAN AYIRDIGINIZ iCiN TESEKKURLER...




