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OZET

Degisen cevre kosullar ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler, rekabete kiiresel
bir boyut kazandirmigtir. Bu durum, seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetlerinin basarisini
ve devamliliklarim dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla, acenta yoneticileri agisindan,
seyahat acentasinin ayakta kalabilmesi ve pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasmasi icin,
dogru pazarlama stratejileri gelistirmek ve uygulamak bir zorunluluk haline gelmistir.

Seyahat acentalari, turizm dagitim sistemindeki temel araci kuruluslar olup; esas
olarak destinasyonlar, turistik hizmet iireticileri ve tiiketiciler arasindaki baglantiy1
saglamaktadir. Genel olarak pazarlama stratejisinin {i¢ boyutu bulundugu kabul edilmektedir.
Bu boyutlardan ilki, hedef pazarlarin belirlenmesi, ikincisi, hedef pazarin ihtiyag ve
isteklerine uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesidir. Ugiincii ve son boyut ise, pazarlama

biitcesinin pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda dagitilmasidir.

Seyahat acentalarinda, pazarlama stratejilerinin nasil gelistirildigini belirlemek iizere
yapilan arastirmaya Istanbul’da faaliyet gosteren 170 seyahat acentas1 katilmistir. Arastirma,
2007 yili Mart ayinda, gelistirilen bir anketin yiiz yiize ve kolayda oOrnekleme yoluyla
uygulanmasi ile gerceklestirilmistir. Elde edilen verilere gore, arastirmaya katilan seyahat
acentalarinin yaklasik % 30’unda pazarlama-satis boliimii bulunmamaktadir. Ote yandan,
acentalarin, % 60’1nda da miisterilerin herhangi bir sekilde gruplandirilmadig belirlenmistir.
Ayrica, seyahat acentalarinda pazarlama stratejileri gelistirilirken yapilmasi olasi faaliyetlerin
yapilma oranlarinin da diisiik oldugu tespit edilmistir. Bir diger carpici sonug ta, acentalarin
% 45’inde pazarlama faaliyetleri i¢in biit¢ce hazirlanmadigidir.

Elde edilen verilere gore, acentalarda pazarlama karmasinin hizmet elemani
belirlenirken en ¢ok acenta yoneticilerinin tecriibeleri ve pazarlama arastirmalarinin sonuglari
dikkate alinmaktadir. Dagitim elamani1 konusunda ise, acentalarin % 61’inin dolayli dagitim
stratejisini, % 39’unun ise dogrudan dagitimu tercih ettikleri tespit edilmistir. Ote yandan,
tutundurma faaliyetlerinde ise en ¢ok kisisel satisin etkin oldugu ve tutundurma faaliyetlerinin
daha c¢ok acenta calisanlan tarafindan yiriitiildigii belirlenmistir. Sunulan hizmetlerin
fiyatlarinin belirlenmesinde dikkate alinan en 6nemli hususlarin hizmetin kalitesi ve maliyeti
oldugu, fiyat farklilastirmasinda ise tedarik¢ilerin fiyatlarinin daha belirleyici oldugu tespit
edilmistir. Tez c¢alismasi, seyahat acentasi yoneticilerine doniik c¢esitli Onerilerle son

bulmaktadir.
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ABSRACT

The changing environment and development in information technologies brought in a
global dimension to competition. The changing environment and global competition affect
the success of marketing activities of travel agents and sustainability of their business. So
developing and implementing right marketing strategies become very essential for travel

agent managers.

Travel agents are one of the main intermediaries in tourism industry. In fact, they
create link between destinations, tourism service providers and the tourists. It is accepted that
marketing strategy has three dimensions (Kotler 2003: 69). First, one is determining target
markets. The second is creating marketing mix that will satisfy needs and wants of the

customers and the third one is allocating marketing budget among the marketing mix.

The purpose of this thesis is to examine marketing strategy development activities of
travel agents. For this purpose an empirical research was conducted on travel agents operating
in Istanbul in the March 2007, and 170 travel agents had responded to the survey. Data were
collected via questionnaire and convenience sampling method was used. The findings
indicate that nearly 30 percent of agents seem to not having a marketing/sales department. On
the other hand, in the 60 percents of agents, customers are not grouped according to any
variable. Also another remarkable finding is that frequency rates of possible marketing
strategy development activities are low. The findings about marketing mix strategies in travel
agents indicate that, the experience of managers and results of marketing researches are taken
into consideration highly while the service is being developed. It was found that 61 percent of
agents prefer indirect distribution strategy where as 39 percent prefer direct distribution. In
terms of promotion, personal selling is very effective and promotional activities are hold by
employee of travel agent. On the other hand, quality and costs of services play critical role in
pricing of service, however in price differentiation, price of service providers’ plays critical

role. The study ends with some suggestions for travel agents’ managers.
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ONSOZ

Seyahat acentalar turizm endiistrisinin temel alt kesimlerinden olup, bir destinasyona,
tilkeye/bolgeye turist akisinin devamliliginin saglanmasinda 6nemli rol oynamaktadirlar.
Dolayisiyla, bir destinasyonda, iilkede/bolgedeki seyahat acentalarinin pazarlama
faaliyetlerinin basarisi, oradaki turizm endiistrisinin elde edilen kazanimlar1 ve diger turizm
isletmelerinin basarisim dogrudan etkilemektedir. Degisen ve gelisen c¢evre sartlarinda
seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetlerinin basartya ulasmasi, ancak dogru pazarlama
stratejilerinin belirlenip izlenmesi ile olanaklidir. Bu nedenle, calismada seyahat acentalarinda
pazarlama stratejisi gelistirme siiresince yapilan faaliyetler ve acentalarin pazarlama karmasi
stratejileri irdelenmistir. Ayrica, Istanbul’da faaliyet gosteren seyahat acentalarinin pazarlama

stratejilerini belirlemek iizere bir alan arastirmasi yapilmis ve sonuglari tartisilmistir.

Calisma boyunca, Canakkale ili disinda bulunmasina ragmen, yoklugunu bir an bile
hissettirmeyen, beni bilimsel katki ve moral desteginden yoksun birakmayan, sayin danigman
hocam Prof. Dr. A. Celil CAKICI’ya en icten tesekkiirlerimi ve siikranlarimi sunmay1 bir
bor¢ biliyorum. Seyahat acentaciligi alanindaki bilgi ve deneyimini benimle paylasan ve
danismanhigimi iistlenen sayin Yrd. Dog. Dr. Liitfi ATAY’a da ayrica, tesekkiir ederim.
Calismada, kullanilan istatistiksel yontemler ve analizlerde yol gosteren, beni aydinlatan
sayin hocam Ogr. Gor. Bahattin HAMARATa da yardimlardan dolay1 siikranlarimi

sunuyorum.

Aras. Gor. Serhat HARMA



GIRiS

Diinyada turizm faaliyetlerine katilanlarin sayisi her gecen yil artmaktadir. Diinya
Turizm Orgiitii verilerine gore, 2006 yilinda 842 milyon kisi uluslararasi seyahate katilmistir
(www.world-tourism.org). Ote yandan 2005 yilinda, diinyadaki turizm talebinin 6.477 milyar
dolarlik bir pazar olusturdugu belirtilmektedir (www.wttc.org). Diinya turizm endiistrisinin
hizli bir sekilde biiyiimesinden dolay1, turizm arzi ile turizm talebi arasindaki iliskiler daha
da karmasik hale gelmektedir. Seyahat acentalari, esas itibariyle turizm arzi ve turizm talebi
arasindaki baglantiyr saglayan, turistin turistik hizmete ulagmasini kolaylastiran, turizm
pazarlamasinin temel araci kuruluglarindandir. Ornegin, her hangi bir destinayona yonelik
paket turu satin almak isteyen bir turist, ilk olarak acentay1 veya acentanin internet sayfasini
ziyaret edebilmekte ve o destinasyon hakkinda bilgiyi ilk olarak acenta aracilifiyla
edinebilmektedir. Bu nedenlerden dolayi, seyahat acentalarinin bircok islevi (bilgilendirme,

tanitim, temas, uyumlastirma, pazarlik, risk iistlenme, vb.) bulunmaktadir.

Isletme faaliyetlerinin basarisini ve devamliigini etkileyen bir ¢ok cevre sarti
bulunmaktadir. Cevre sartlar1 genel olarak, makro cevre faktorleri (ekonomik, yasal,
demografik, sosyo-kiiltiirel, teknolojik ve dogal cevre faktorleri) ve mikro ¢evre faktorleri
(isletmenin pazar/pazarlari, rekabet, iiretim faktorlerinin sahipleri ve aracilar) olarak
siniflandirilmaktadir. Bu c¢evre sartlart isletmeye yeni is firsatlart sunabilecekleri gibi,
tehditleri de beraberinde getirebilmektedir. Ornegin, acentanin faaliyet gosterdigi ve/veya
turistlerin yasadig: iilkede yasanan bir ekonomik kriz acenta icin bir tehdit iken, acentanin
calisigr llkeler arasinda vize islemlerinin kaldirilmas: da acenta i¢in yeni bir is firsati
yaratabilmektedir. Bu ornekleri ¢ogaltmak olasidir. Acenta ydneticilerinin degisen cevre
sartlarim1 yakindan takip etmesi, uyum saglamasi ve uyum saglama siirecinde belirledikleri

hedeflere ulasmas1 ancak dogru pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ile olanaklidir.

Mevcut yazinda, pazarlama stratejisinin nasil belirlenecegi ve strateji gelistirme
siirecinin hangi asamalardan olustugu hususunda bir¢ok yaklasim bulunmaktadir. Ancak,

genel olarak, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi; hedef pazarlarin belirlenmesi, bu hedef



pazarlara yonelik pazarlama karmasi elemanlarina karar verilmesi ve bu elemanlar arasinda
kaynaklarin dagitilmasina iliskin temel kararlan ve faaliyetleri kapsadig1 sdylenebilir.

Mevcut yazinda, seyahat acentalarinda pazarlama faaliyetlerine yonelik cesitli
arastirmalar da bulunmaktadir. Ornegin, Kiiciikaltan ve digerlerinin 2006 ve Tun¢’un 2001
yilinda yaptiklar1 c¢alismalarin genel olarak seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetlerini
belirlemeye doniik oldugu anlasilmaktadir. Ote yandan, ¢alismalarin bir kismu ise, yalnizca
pazarlama faaliyetlerinin veya pazarlama karmasinin bir boyutunu el almistir. Ornegin, Zhang
(2004), Zengin ve Ozer’in (2005) yaptiklar1 caligmalar, internetin seyahat acentalarinin
pazarlama faaliyetleri iizerindeki etkilerini belirlemeye doniik iken; Akat, Emel ve Tagkin’a
(2005) ve Yaman ve Shaw’a (2001) ait calismalar ise, seyahat acentalarinda pazarlama
aragtirmasi faaliyetlerini belirlemeye doniiktiir. Lehman (2003), Clemans, Hann ve Hit (2002)
acentalarda fiyatlandirmayi, Ayaz (1996) ise tutundurmayi irdelemislerdir. Ayrica, Giilcan
(2002) seyahat acentalarinda veri tabanli pazarlamayi1, Kavak ve Aksoz (2003) ise seyahat
acentalarinda pazar boliimlendirmesini belirlemeye yonelik arastirmalar yapmislardir.
Bununla birlikte, yazinda, seyahat acentalarinda pazarlama stratejisi gelistirme siirecini

tiimiiyle ele alan bir calismaya rastlanamamustir.

Turizm endiistrisinin temel alt kesimlerinden biri olan seyahat acentalarimin,
pazarlama kararlarinin ve pazarlama stratejilerinin nasil gelistirildigini belirlemek, mevcut
sorunlar1 tespit etmek ve acenta yoneticilerine yonelik onerileri gelistirmek {izere hazirlanan
bu yiiksek lisans tez ¢aligmasi {i¢ boliimden olusmaktadir. Caligmanin birinci boliimiinde,
oncelikle turizm pazarlamasinin tanimi ve Ozelliklerine deginilmistir. Daha sonra, turizm
endiistrisinde dagitim sistemi ve seyahat acentalarinin turizm pazarlamasindaki yerleri,

onemleri ve islevleri lizerinde durulmustur.

Ikinci boliimde seyahat acentalarinda strateji ve pazarlama stratejisi kavramlarina
deginilmistir. Daha sonra, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine iliskin mevcut yazin
incelenmistir. Son olarak, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine doniik yazinda yer alan
Blomstrom’un (1983) 6nerdigi siirec, seyahat acentalar1 agisindan tartigilmstir.

Calismanin iiciincii ve son boliimiinde, Istanbul’da faaliyet gosteren seyahat

acentalarinda pazarlama stratejilerinin nasil gelistirildigini belirlemeye yonelik yapilan bir



alan arastirmasinin bulgulan ve degerlendirmeleri yer almaktadir. Bu arastirmaya bagh olarak

ulagilan temel sonuclar ve gelistirilen 6neriler, sonug ve oneriler kisminda sunulmaktadir.



I. BOLUM

SEYAHAT ACENTALARININ TURIiZM PAZARLAMASI ACISINDAN
ONEMIi

Seyahat acentalari, esas itibariyle turizm talebi ve arzinin bulugmasini saglayan,
vazgecilmez nitelikteki temel aracilardir. Bu nedenle bu bolimde, oncelikle turizm
pazarlamasinin tanimi ve 6zelliklerine deginilmistir. Daha sonra, turizm endiistrisinde dagitim
sistemi ve seyahat acentalarinin turizm pazarlamasindaki yerleri, onemleri ve islevleri
tizerinde durulmustur. Calismanin birinci boliimiinde kullanilan “seyahat acentas1”
nitelemesi, hem 1618 Sayili Kanun geregi kurulmus olan perakendeci seyahat acentalarini,

hem de tur operatorliigii yapma yetkisine sahip toptanci seyahat acentalarim kapsamaktadir.

1. 1. TURIZM PAZARLAMASININ TANIMI VE OZELLiKLERI

Artan rekabet ortam1 ve degisen dis cevre faktorleri karsisinda turizm igletmelerine,
destinasyonlara ve iilkelere turist akisi saglamanin ve elde edilecek faydayi en iist diizeyde
tutabilmenin bir yolunun, turizm pazarlamasi faaliyetlerini yogunlastirmak oldugu
sOylenebilir. Turizm pazarlamasinin tanimi ve 6zelliklerine deginmeden once, pazarlama ve

turizm kavramlarini agiklamak yararli olacaktir.

1.1.1. Pazarlamanin Tanmm ve Ozellikleri

Mevcut yazin incelendiginde pazarlamanin bir¢ok taniminin yapildigi anlagilmaktadir.
Kotler, Bowen ve Makens (1999: 12) pazarlamay1 “kisi ve orgiitlerin ihtiya¢ ve isteklerinin,
mal veya degerlerin ortaya konularak karsilandigi sosyal ve yonetsel siire¢” olarak

tanimlamiglardir. Diger bir pazarlama tanimi ise, Morrison’a aittir. Morrison (2002: 4)



pazarlamay1r “kuruluslarin miisteri ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak ve kendi oOrgiitsel
amagclarina ulagsmak igin sirali olarak gerceklestirdikleri planlama, arastirma, uygulama,

kontrol ve degerlendirme faaliyetleri” seklinde tamimlamistir.

Diger taraftan, Mucuk (2004: 3) pazarlamanin, “tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin neler
oldugunu ve isletmelerin hangi hedef pazarlarda daha basarili olacagini1 belirlemeye ve bu
pazarlara uygun mallar, hizmetler ve programlar1 gelistirip uygulamaya yonelik faaliyetler
biitiinii” oldugunu belirtmektedir. Ayrica, I¢6z’iin (2001: 2) yaptig1 pazarlama tanimu ise “bir
isletme veya kurulusta iiretilen mal veya hizmetlerin, {iretim asamasindan tiiketiciye
ulagtirilmas1 ve tiiketim sonrasi agamaya kadar gecirmis olduklar1 biitiin kademelerdeki

eylemler” seklindedir.

Ote yandan, Amerikan Pazarlama Dernegi ise, pazarlamay1 “kisisel veya orgiitsel
amagclara ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek {iizere fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama
ve uygulama siireci” seklinde tamimlamaktadir (Mucuk 2004: 4). Bu tanimin en yaygin ve

kabul gormiis tanim oldugu soylenebilir.

Yapilan tanimlardan da anlasilacagi iizere pazarlama faaliyetlerinin esasi, tatmin
edilmemis miisteri ihtiyac ve isteklerinin belirlenip, bu ihtiyag¢ ve isteklerin tatminine yonelik
faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi, kontrol ve denetiminin saglanmasidir. Dolayisiyla
pazarlamayi, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenip, bu ihtiya¢ ve isteklerin rakiplere
kiyasla daha once ve daha iyi karsilanmasinin yani sira, bireysel/orgiitsel hedeflere ulagmaya
yonelik faaliyetlerin planlanmasina, uygulanmasina ve denetimine iligkin yonetsel ve sosyal

siire¢ olarak ifade etmek olanaklidir.

Giiniimiizde pazarlamanin, Kisilerin ve orgiitlerin basariya ulagmasindaki 6nemli
faktorlerden biri oldugu soOylenebilir. Pazarlama faaliyetlerinin baslica oOzellikleri soyle

siralanabilir (1962 2001: 3-4; Mucuk 2004: 5-6);

1- Pazarlama oldukca cesitli ve degisik faaliyetlerden olusmaktadir. Tiiketicilerin

ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesi cesitli arastirmalar yapmay1 gerektirmektedir. Bu



arastirmalardan elde edilen bulgular dogrultusunda mal veya hizmetlerin ortaya konmasi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimi birbirinden farklhi eylemleri gergeklestirmeyi

gerektirmektedir.

2- Pazarlama, kisi veya orgiitlerin ihtiyag¢ ve isteklerini miibadele yoluyla karsilamaya
doniiktiir. Kisi veya orgiitlerin yasamlarin1 devam ettirebilmeleri icin ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamalar1 gerekmektedir. Isletmelerin temel kurulus nedeninin de, yasamlarinin
devamliliklarin1 saglamak oldugu diisiiniildiigiinde, her iki tarafin da yasamlarini devam
ettirebilmeleri i¢in miibadele gerekmektedir. Pazarlama da genel olarak miibadeleyi

kolaylastiran faaliyetler biitiiniidiir.

3- Pazarlama faaliyetleri, mallar, hizmetler ve fikirler ile ilgilidir. Kisi veya orgiitlerin
ihtiyag ve istekleri somut olan mallarin yani sira, soyut olan ve degisimi sahiplikle
sonu¢lanmayan hizmetler ile de karsilanabilir. Ornegin, kisi ulasim ihtiyacim karsilamak igin
bir ulasim satin olabilir. Ote yandan, ayn1 kisi ulagim ihtiyacini karsilamak igin ulastirma

isletmesinin sundugu hizmeti de satin alabilmektedir.

4- Pazarlama, degisen ¢evre kosullarinda yapilir ve bu durum, pazarlamayi dinamik
hale getirir. Kisi veya orgiitlerin ihtiya¢ ve isteklerini etkileyen bir¢ok cevre faktorii
bulunmaktadir. Ihtiyag ve istekler bu cevre faktorleri dogrultusunda sekillenmektedir. Bu
nedenle, cevre kosullar1 ve tiiketici ihtiya¢ ve istekleri siirekli olarak takip edilmeli ve
degerlendirmeler yapilmalidir. Bu degerlendirmeler dogrultusunda, pazarlama faaliyetleri
yeniden diizenlenmelidir. Boylece, pazarlama duragan bir yapidan ziyade, dinamik bir yap1

ozelligi gosterir.

5- Pazarlama, iiretim 6ncesinde iiriiniin fikir olarak gelistirilip planlamasini ve tiim
pazarlama faaliyetlerinin kontroliinii gerektirir. Pazarlama anlayisinin bir geregi olarak, mal
veya hizmetler ortaya konulmadan 6nce, bu mal veya hizmetler tiiketicilerin ihtiya¢ ve

isteklerinin dikkate aliarak gelistirilmesi gerekmektedir.



1.1.2. Turizmin Tanimi

Turizmin mevcut tamimlan incelendiginde, yapilan tanimlarin birbirinden farkhiliklar
gosterdigi anlagilmaktadir. Britanya Turizm Dernegi (Britain Tourism Society) 1979 yilinda,
turizmi “insanlarin siirekli yasadiklar1 ve calistiklar1 yerden bagka yerlere (destinasyonlara)
yaptiklarn seyahatler ve gittikleri yerlerde gecici olarak konaklamalan siiresince yaptiklar
faaliyetler biitiinii” olarak tamimlamistir (Middleton ve Clarke 2003: 7). Uluslararas1 Turizm
Sozliigii’ndeki turizm tanimi ise “zevk icin yapilan seyahatleri yapmak icin gerceklestirilen

insan faaliyetlerinin tiimii” seklindedir (Kozak, Kozak ve Kozak 2000: 2).

Olal1 (2003: 35-36) turizmi, “insanlarin siirekli konutlarinin bulundugu yer disinda
siirekli yerlesmemek, sadece para kazanma, politik ya da askeri bir ama¢ izlememek iizere
serbest bir ortam icinde, is, merak, din, saglik, spor, eglence, kiiltiir, deneyim kazanma,
snobik amaclarla veya dost ve akraba ziyareti, kongre ve seminerlere katilmak gibi sebeplerle
kisisel veya toplu olarak yaptiklari seyahatlerden, gittikleri yerde 24 saati asan veya o yerin
konaklama tesisinde en az bir gece (nutiee) siire ile konaklamalardan ortaya cikan is ve
iliskileri kapsayan, bir tikketim olayi, sosyal bir olay, agir ve biitiinlesmis bir hizmet ve kiiltiir
endiistrisi” seklinde tanimlamistir. Yapilan bu tanima bakildiginda, gesitli amaglarla yapilan
seyahatlerin turizm faaliyeti olarak kabul edilebilmesi i¢in, her hangi bir konaklama tesisinde
konaklamanin gerekli oldugu anlasilmaktadir. Oysa, seyahat eden kisi gittigi yerde 24 saati
asan konaklamasim bir cadirda veya bir karavanda gergeklestirebilmekte ve gittigi yerdeki
turizm isletmelerinin sundugu mal veya hizmetleri (konaklama hizmeti harig)
kullanabilmektedir. Ayrica, ‘“24 saati asma” {lizerinde yapilan vurgunun ‘“geceleme” ile

degistirilmesinde fayda vardir.

Hunziker ve Krapf, turizmin, “siirekli kalisa doniismemek iizere ve gelir saglayici bir
ugrasta bulunmamak kosulu ile yabancilarin gegici siire kaliglarindan dogan iliskiler biitiinii”
oldugunu belirtmektedirler (Kozak, Kozak ve Kozak 2000: 3). AIEST (Uluslararas: Bilimsel
Turizm Uzmanlan Dernegi) ise, turizm tanimim yeniden diizenlemistir. Bu dernege gore
turizm “‘insanlarin devamli ikamet ettikleri yerlerin disina seyahatleri ve buralardaki
genellikle turizm isletmelerinin dretti§i mal ve hizmetleri talep ederek, gecici

konaklamalarindan dogan olaylar ve iliskiler biitiiniidiir” (Kozak, Kozak ve Kozak 2000: 3).



Turizm tammlari, iilkelerdeki yasal diizenlemelere gore de farkhliklar
gosterebilmektedir. C)megin, Yeni Zelanda Turizm Damisma Kurulu, turizmi kisinin siirekli
yasadig1 bolge disina gecici siireli yapmis oldugu seyahatler seklinde tanimlarken; Tayvan
Turizm Biirosu, turizmi, toplam siiresi 12 ay1 agmayan, kisinin siirekli yasadig1 yer disina
yaptig1 seyahatler olarak tamimlamaktadir. Tiirkiye’de ise turizm, Turizm Bakanhigi
tarafindan, kisinin ikamet ettigi yerin disindaki bir yere seyahatini iceren faaliyet olarak

tammmlanmaktadir (Kozak, Kozak ve Kozak 2000: 4).

Yukarida yapilan tanimlar dogrultusunda, turizm tanimlarinin birbirinden farkli

olmasinin temel nedenleri soyle siralanabilir:

1- Turizm faaliyetlerinin gergeklestigi lilkelerdeki (turist génderen ve turist kabul
eden) yasal diizenlemeler,

2- Turizm tanimim1 yapan bilim adamlarinin c¢alistiklar1 disiplinler (ekonomi,
pazarlama, ¢evre bilimi, sosyoloji),

3- Turizm faaliyetinin her gecen giin gelismesi ve yeni turizm cesitlerinin ortaya

cikmasi.

Turizm tanimlarinin birbirinden farkli olmasinin yaninda, tanimlarin cesitli ortak

noktalar1 da bulunmaktadir. Bu ortak noktalar ise, sdyle siralanabilir:

1- Seyahat kavramu (bir yerden baska bir yere yapilan seyahatler),

2- Gegici olma (gidilen yerde geg¢ici bir siire ile bulunma),

3- Konaklama (gidilen yerde gecici bir siire ile konaklama),

4- Tiiketim (turizm isletmelerinim iirettigi mal veya hizmetlerin tiikketimi),

5- Etkilesim (gidilen yerlerdeki insanlarla ortaya cikan iliskiler).

Turizm tanimlarinin farkliliklarindan dolay, turistin de farkli tanimlar1 yapilmaktadir.

Genel bir ifade ile turisti, turizm faaliyetine katilan kisi olarak tanimlamak olasidir.



1.1.3. Turizm Pazarlamasimin Tamm

Genel olarak, turizm pazarlamasi turizm endiistri ve bu endiistrisinin alt kesimleri ile
ilgilidir. Sekil 1°de turizm endiistrisinin temel kesimleri ve bu kesimlerde yer almasi olasi
baslica kisi, orgiit, isletme, kurum ve kuruluslar yer almaktadir.

Sekil 1. Turizm endiistrisinin temel alt kesimleri

KONAKLAMA SEKTORU CEKICILIK SEKTORLERI
Oteller Tema Parklari
Moteller Miizeler
Apartmanlar/Villalar/Daireler Milli parklar
Tatil koyleri Yaban hayat1 parklar1
Kongre/Fuar merkezleri Kiiltiir miras1 alanlar 1
Karavanlar/Kamp alanlart
Marinalar
Dag evleri ULASIM SEKTORU

Hava yollart
HEDIYELIK ESYA Demir yollart YIYECEK- iCECEK SEKTORU
Hediyelik esya isletmeleri Otobiis isletmeleri Yiyecek-icecek Isletmeleri
Hediyelik esya magazalari Araba kiralama isletmeleri
SEYAHAT ORGANIZATORLERI DESTINASYON ORGUTLERI
Tur operatorleri Ulusal turizm biirolart
Tur komisyonculari Bolgesel turizm biirolar1
Perakendeci seyahat acentaleri Yerel turizm biirolart
Kongre organizatorleri Turist orgiitleri
Rezervasyon acentaleri Turizm dernekleri
Tesvik seyahati orgiitleyicileri Rehberler

Kaynak: Middleton ve Clarke, 2003, s. 8 ve Rizaoglu, 2004, s.17° den uyarlanmistir.

Sekil 1’e bakildiginda, turizm endiistrisini olusturan temel kesimlerin; konaklama
isletmeleri, seyahat isletmeleri, yiyecek-icecek isletmeleri, hediyelik esya iireten veya satan
isletmeler, cekicilik sektorii ve destinasyon orgiitleri seklinde siralandigi anlasilmaktadir.
Ayrica, turizm pazarlamasinin cesitli alanlarda ve boyutlarda ele alinmasi gerektigi de
anlasilmaktadir.

Mevcut yazin incelendiginde turizm pazarlamasinin bir ¢ok taniminin yapildigi
goriilmektedir: Morrison (2002: 4) turizm pazarlamasimn “seyahat ve turizm endiistrisindeki
isletmelerin, miisteri ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak ve kendi amaclarina ulasmak icin
gerceklestirdikleri planlama, arasgtirma, uygulama, kontrol ve degerlendirme faaliyetlerini

kapsayan belirli bir sira dahilindeki siire¢” olarak tanimlamistir.

Middleton ve Clarke (2003: 15-16) turizm pazarlamasini tanimlarlarken, Kotler’in
2003 yilinda yaptig1 pazarlama tanimini esas almistir. Ayrica, turizm pazarlamasinin turizm

endiistrisindeki  farkli  kesimlerindeki kisi, Orgiit ve isletmelere gore degisiklik
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gosterebilecegini belirtmistir. Ote yandan, Usal ve Oral’a (2001: 38) gore turizm
pazarlamasi “turistik mal ya da hizmetlerin iireticisinden en son tiiketicisine kadar ulagincaya

kadar gordiikleri islemlerden olusan ¢caligmalardir”.

Diger bir tamim ise Hacioglu’'na (2000: 10) aittir. Yazar turizm pazarlamasinin,
“turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilar1 yardimiyla yerel, bolgesel, ulusal
ve uluslararasi planda, iireticiden son tiiketici olan turiste akisi ve yeni turistik tiiketim
ihtiyaglarinin ve arzularimin yaratilmasi ile ilgili faaliyetlerin timii” oldugunu belirtmektedir.
Diger taraftan, Rizaoglu (2004: 21) ise, turizm pazarlamasini, ikamet yerinde karsilanamayan
insan gereksinimlerinin deg8isim yoluyla giderilmesi i¢in pazarlama bilgilerinin,

kavramlarinin, yontemlerinin ve tekniklerinin uygulanmasi seklinde tanimlamistir.

Diinya Turizm Orgiitii, turizm pazarlamasmin “bir turistik istasyonun ya da turizm
isletmesinin en yiiksek kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm iiriiniiniin pazarda iyi
bir yer almasimi saglamak amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak, turistik
iriin ile ilgili aragtirma, tahmin ve secim yapmayi1 hedefleyen ve bu konularda alinacak

kararlarla ilgili bir yonetim felsefesi” oldugunu belirtmektedir (ic6z 2001: 28).

Yapilan tanimlardan anlagilacagi iizere, turizm pazarlamasini, isletme diizeyinde
(konaklama, yiyecek-icecek, ulasim, vb), yerel ve bolgesel planda (destinasyon olarak), ulusal
planda (iilke olarak), uluslararasi planda (genis cografyalara yayilmis destinasyon) olarak ele
almak olanaklidir. Bu durum, turizm pazarlamasina c¢esitli boyutlar da kazandirmaktadir.
Yapilan turizm pazarlamasi tanimlarmm dikkate alarak turizm pazarlamasini, turistik {iriine
ihtiya¢ duyanlarin, ihtiya¢ ve isteklerinin boyutlarinin saptanmasi, daha sonra, isletme
diizeyinde, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi planda, bu ihtiyag¢ ve isteklere uygun turistik
mal veya hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin

cabalarin tiimii olarak tanimlamak olanaklidir.
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1.1.4. Turizm Pazarlamasimin Ozellikleri

Turizm endiistrisinde sunulan {iriinlerin pazarlamasinin kendine has ozellikler
gostermesinin; turistik arz ve turistik talebin 6zelliklerinin yam sira, turizm endiistrisinin
farkli sektorlerin bileskesi olmasindan kaynaklandigi soylenebilir. Turizm endiistrisinde
cogunlukla hizmet sunulmaktadir. Hizmetin temel 6zellikleri ise sdyle siralanabilir: (1) soyut
olma (2) iiretim ve tiikketimin ayrilmazligi, (3) hizmeti iireten kisiye, hizmeti tiiketen kisiye,

zamana ve yere gore degismesi ve (4) stoklanamama (Kotler, 2003: 446-450).

Turizm pazarlamasinin 6zellikleri, turizm arzi ve turizm talebinin kendine has
ozelliklerinin yam sira, tutundurma faaliyetlerine, fiyat kararlarina ve dagitim kararlarina
iliskin hususlara bagl olarak etkilenmekte ve sekillenmektedir (Middleton 2000: 31). Turizm

pazarlamasinin temel 6zelliklerini asagidaki gibi 6zetlemek olanaklidir:

1- Turizm hizmetleri, birbirlerine olduk¢a bagimhidir. Dolayisiyla, turizm
pazarlamasi, sadece belirli bir nokta veya igletmenin pazarlama faaliyetleri ile simirlh degildir
(Usal ve Oral 2001: 52).

2- Turizm hizmetlerinin, emek yogun nitelik gdstermesi, satin alinmasinda duygusal
satin alma goriilmesi, turizm hizmetlerinde somutlastirict 6zelliklerin énemli olmasi, turizm
pazarlamasinda, pazarlama karmasinin genel kabul goren dort elemanindan daha fazla
pazarlama karmasi elemanini (insan, paketleme, programlama ve ortaklik)ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir.(Morrison 2002: 37).

3- Turizm pazarlamas1 iki ayr1 diizeyde yapilmaktadir. Bunlardan ilki, kamu
kurumlarn diizeyi, ikincisi ise, 6zel sektor diizeyidir (Hacioglu 2000: 13).

4- Turizm pazarlamasi esnek bir yapiya sahiptir (Usal ve Oral 2001: 52).

5- Turizm pazarlamasinda iiretim ve tiiketim ayn1 zamanda meydana gelmektedir.

6- Turizm hizmetleri, cevre degerlerini kapsamaktadir. Bu nedenle, turizm
pazarlamasinda dogal ¢evredeki degerlerin zenginligi son derece 6nemlidir.

7- Turizm pazarlamasinda tamamlayici isletmelere bagimlilik fazladir.

8- Turizm hizmetlerinde fiziksel dagitim, mallarin fiziksel dagitimina kiyasla daha
azdir. Turizm pazarlamasinda dagitim sistemi fiziksel mallarin dagitim sisteminin tersi yonde

caligir. Turistik dirtinler genellikle tiretildikleri yerde tiiketilirler.
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9- Turizm talebi asir1 esnektir. Teror, dogal afet ve siyasi olaylardan ¢ok cabuk
etkilenmektedir.

10- Turizm arz1 kisa donemde esnek degildir. Ornegin arz kapasitesinin yogun
sezonlarda arttirilmasi olanakl degildir.

11- Turizm pazarlamasi ikamet yerinde karsilanamayan, ihtiyag ve istekleri
karsilamaya doniiktiir (Rizaoglu 2004: 34).

12- Turizm pazarlamasinda insanlarin tasmmasi (bir yerden baska bir yere
ulagimlarin saglanmasi) zorunludur (Rizaoglu 2004: 36).

13- Turizm pazarlamasinda agizdan agiza (sosyal) haberlesme ve kisisel satis son
derece onemlidir.

14- Turizm hizmetlerinin taklidi ve kopyalanmasi kolaydir. Dolayisiyla, turistik
iriinlerin standartlastirilmasi zordur. Bu durum, turistik iiriinlerin kolay taklit edilmesine
neden olmaktadir (Igoz 2001: 36; Hacioglu 2000: 14).

15- Turizm pazarlamasi, diger endiistrilerdeki pazarlama faaliyetlerine kiyasla daha
risklidir.

16- Turizm pazarlamasinda iiretici ve tiiketici arasinda dogrudan iligki ortaya
cikmaktadir (Hacioglu 2000: 14).

17- Turizm pazarlamasinda birbiriyle tiirdes olmayan bir dizi istekle ugragmak
gereklidir.

18- Turizm pazarlamasinda hizmet kalitesi iizerinde, tiiketicilerin ve calisan
personelin etkisi son derece biiyiiktiir.

19- Turizm pazarlamasinda markalagsma genellikle zordur.

Cevresel faktorler turizm faaliyetini dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla, yukarida
Ozetlenen turizm pazarlamasi Ozelliklerine, daha fazla ozelliklerin eklenmesi de olasidir.
Turizm pazarlamasinin 6zelliklerini genel olarak, turizm arzina, turizm talebine, turistik mal
veya hizmete, fiyatlandirma kararlarina, tutundurma ve dagitim faaliyetlerine gore

gruplandirmak, konunun daha kolay anlasilmasim saglayabilecektir.
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1.2. GENEL OLARAK DAGITIM SiSTEMi

Dagitim, mal veya hizmetin iiretildigi yerden son tiiketicilere ulastirilmasina iliskin
tiim cabalar1 ifade etmektedir (i¢oz 2003: 33; Hacioglu 2000: 58; Mucuk 2004: 257). Mal
veya hizmetin tiiketiciye fayda saglayabilmesinin temel sarti, mal veya hizmetin tiiketicinin
istedigi yerde ve zamanda tiiketicilere sunulmasidir. Uretici ve tiiketicilerin cografi olarak
farkli yerlerde bulunmasi, iiretim ve tiiketim arasinda agigin ortaya c¢ikmasina neden
olmaktadir. Dolayisiyla, bu acigin kapatilmasi, tiiketicilere yer, zaman ve miilkiyet

faydalarinin saglanmasi, ancak dagitim faaliyetleri ile olanakli olabilmektedir.

Dagitim sistemi, isletmenin sundugu, mal veya hizmetlerin, iireticiden tiiketicilere
dogru akisinda faaliyet gosteren kisi, orgiit ve kurumlarin tiimi seklinde tanimlanabilir
(Yiikselen 2006: 245-246). Bu nedenle, dagitim sisteminin hammadde iireticisinden
baslayarak, tiiketicilerde son buldugu soylemek olanaklidir. Ornegin, bir otomobil lastigi
firmasinin tiretecegi otomobil lastikleri icin gerekli hammaddeyi iiretenler ve bu hammaddeyi
otomobil lastigi firmasina ulastiran tedarikgiler, iiretim sonrasinda otomobil lastiklerinin
tilketicilere ulastirilmasinda yer alan toptancilar, perakendeciler ve diger aracilarin
olusturdugu yapi, otomobil lastigi firmasinin dagitim sistemini ifade etmektedir. Rekabetin
her gecen giin arttig1 ve ¢evre kosullarimin siirekli degistigi ortamda, isletmelerin iirettikleri
mal veya hizmetleri, tiiketicilere ulastirabilmeleri icin iyi tasarlanmis bir dagitim sistemine

sahip olmalar1 son derece onemlidir

Bir isletmenin dagitim sistemini olusturan unsurlardan biri dagiim kanallardir.
Dagitim kanali, mal veya hizmetin iireticiden tiiketiciye veya endiistriyel kullaniciya akiginda
izledigi yol seklinde tanimlanmaktadir (Yiikselen 2006: 250; Mucuk 2004: 258). Yiikselen
(2006: 250-251) dagitim kanalinda yer almasi olast kisi, orgiit ve kurumlari; aracilar, fiziksel
dagitim firmalari, pazarlama hizmet acentalari, finansal aracilar seklinde siralamistir. Dagitim
kanalinda yer alan aracilar, tiiccar aracilar ve yardimei aracilar olarak iki gruba ayrilmaktadir.
Tiiccar aracilar kendi iclerinde toptancilar ve perakendeciler olarak ayrilirken, yardimci

aracilar ise, tellal, komisyoncu ve acenta seklinde gruplandirilmigtir .

* Ayrintih bilgi igin bakiniz: Cemal Yiikselen, 2006, s. 250-251 ve Ismet Mucuk, 2004, 5.258
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1.2.1 Turizm Dagitim Sistemi

Turizm pazarlamasini, diger endiistrilerin pazarlama faaliyetlerinden ayiran
faktorlerin basinda, turizmin kendine 6zgii dagitim sisteminin olmasi gelmektedir. Turizm
dagitim sisteminin farkliliginin temel nedeni ise, turizme kaynak olan degerlerin bulunduklari

yerden, turistlerin bulundugu yerlere ulastirilamamasi oldugu sdylenebilir.

Dagitim faaliyetlerinin mal veya hizmeti {ireticilerden tiiketicilere dogru akisim ifade
ettigi daha Once belirtilmisti. Ancak, turizm endiistrisi agisindan bakildiginda turistik
tilketicilerin turistik mal veya hizmeti tiiketmek i¢in turistik mal veya hizmetlerin bulundugu
yerlere gitmeleri gerekmektedir. Turizm faaliyetinin bu 6zelliginden dolay1 turizmde dagitim,
turistik tiiketicilerin, turistik {riine ulasabilmeleri icin gergeklestirilen faaliyetler olarak

tammlanmaktadir (icoz 2001: 33; Rizaoglu 2004: 215).

Genel olarak, turizm dagitim sistemini turistik tiiketicinin, turistik iiriiniin oldugu yere
ulastirilmasi ve/veya ulastirilmasini kolaylastiran kisi, orgiit ve kurumlarin tiimiinii kapsayan
yap1 seklinde tanimlanabilir. Ornegin, bir turistin her destinasyondaki turizm isletmelerinin
sundugu mal veya hizmetleri tiiketebilmesi i¢in, destinasyona ulagimimi saglayan ve/veya

kolaylastiran tiim kisi, orgiit ve kurumlar, dagitim sistemini olusturmaktadir.

Bir destinasyonun veya turizm isletmesinin dagitim sistemi rekabet edebilirlik ve
karlilik {izerinde son derece etkilidir. Ayrica, turizm dagitim sistemi, turizm talebinin
yonlendirilmesi, hizmet politikalarinin ~ sekillenmesinde, fiyatlandirma kararlarinda,
tutundurma faaliyetlerinde ve turistik tiiketici ile turizm isletmeleri arasindaki iligkilerin
diizenlemesinde Kkilit rol iistlenmektedir (Buhalis 2000: 144). 1990 sonrasi donemde,
Tiirkiye’deki otel isletmelerinin dagitim sistemlerindeki aracilara asir1 bagimli olmasi ve araci
isletmelerin Tiirkiye’deki otel isletmelerinin pazarlama kararlarinda biiyiik etkiye sahip
olmalar1 bu duruma o©rnek olarak verilebilir (Cakici 1999: 32-37). Turizm dagitim

sistemindeki aracilara, turizmde dagitim kanallar basligi altinda deginilecektir.
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1.2.2 Turizmde Dagitim Kanallan ve islevleri

Icoz (2001: 351) turizmde dagitim kanalim, turistik iiriinleri kullanim haklari ile
birlikte {iireticiden tiiketiciye ulastirmak icin girisilen cabalar diizenleyen isletme igi
birimlerden ya da isletme dis1 pazarlama kurumlarinin olusturdugu yapr seklinde
tanimlamistir. Genel bir ifade ile turizm dagitim kanalini turistik tiikketicinin turistik {iiriine

dogru izledigi yol olarak tanimlamak ta olanaklidir.

Bir turizm isletmesi, sundugu mal veya hizmetleri dogrudan dagitim yoluyla (araci
kullanmadan) sunabilmesinin yani sira, dolayli olarak da (araci kullanarak) sunabilmektedir.
Ancak, dogrudan dagitim kanalim orgiitlemenin maliyetli olmas1 nedeniyle, turizm isletmeleri
dolayli dagitim kanallarin1 tercih etmektedirler (Hacioglu 2001: 59). Turizm dagitim
sisteminde aracilar, turistik iiriiniin tiikketiciye ulastirilmasinda iiretici isletmelere yardimci
olan kuruluslardir. Turistik {irlin, turist tarafindan bir biitiin olarak algilandig icin, dagitim
sistemindeki aracilardan birinde ¢ikan aksaklik, {iretici isletmeyi olumsuz yonde
etkilemektedir. Bu nedenle, iiretici isletmeler, araci se¢imi konusunda cok dikkatli olmak

durumundadirlar (Akmel, 1994: 138).

Mal veya hizmet iireten/sunan isletmelerin, {irettikleri/sunduklart mal veya
hizmetleri tiiketicilere ulastirmada cesitli dagitim kanali alternatifleri bulunmaktadir. Bu

dagitim kanali alternatifleri Sekil 2’de sunulmustur.
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Sekil 2. Dagitim Kanali Alternatifleri

URETICILER
Acenta
A 4 A 4
| Toptanct | | Acenta |
A 4
Toptanci
A 4 i
Perakendeci
A 4 A 4 A 4
| Perakendeci | | Perakendeci | | Perakende
\ 4 A 4 A 4 A4 A4
TUKETICILER

Kaynak: Yiikselen, 2006, s. 253 ve Mucuk, 2004, s. 263, I¢6z 2001: s. 354-358

Sekil 2, baglica dagitim kanali alternatiflerini gostermektedir. Bu dagitim kanali

alternatifleri sdyle 6zetlenebilir:

1- Uretici-Tiiketici: Uretici-tiiketici dagitim kanli alternatifinde iiretici isletme
sundugu mal veya hizmetleri tiiketiciye ulastirmaktadir. Bu alternatif isletmeye cesitli rekabet
istiinliikleri (basitlik, ek satis firsatlari, esneklik, karlilik ve maliyet kontrolii) saglamaktadir.
Ote yandan, bu alternatifin isletmeye yiiksek satis maliyeti getirmesi ve aracilarin
profesyonellesmesi gibi sakincalar1 da bulunmaktadir. Tiirkiye’deki otel isletmelerinin %
87’den fazlasinin (www.turizmgazetesi.com), seyahat acentalarinin ise % 50’den fazlasinin
internet sayfasinin olmast (Alpar 2006: 381-386; Zengin 2005: 319-325; Ozturan ve Roney
2004: 259-266), bu alternatifin varligina ve c¢ok yaygin olarak kullanildigina isaret
etmektedir. Ornegin, turistin otel rezervasyonunu dogrudan otel ile temasa gecerek yapmast,

o otel isletmesinin tek asamal1 dagitim kanalin1 tercih ettiginin gostergesidir.

2- Uretici-Perakendeci-Tiiketici: Bu dagitim kanal alternatifinde isletme, sundugu
mal veya hizmetleri tek araci kullanarak tiiketicilere ulastirmaktadir. Bu alternatifin sagladig
faydalar rekabetci iistiinliikler, profesyonellik, satis giiciiniin artmasi, 6demelerde kolaylik ve

bolge dis1 katki seklinde siralanabilir. Konaklama sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
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cogu, turistin, sunduklar1 mal veya hizmetlere ulasiminmi saglarken seyahat acentasi veya tur
operatorii gibi yalnizca tek bir araciyi tercih edebilmektedir. Turistin, otel rezervasyonunu
seyahat acentasi veya tur operatorii kullanarak yapmasi, iki asamali dagitim kanalina 6rnek

olarak verilebilir.

3- Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici: Bu dagitim kanali, tiiketim mallarmin
dagitiminda en yaygin kullanilan alternatiftir. Uretici, 6ncelikle mal veya hizmeti toptancilara
ulastirmaktadir. Toptancilar ise, mal veya hizmeti kiiclik birimler halinde perakendecilere
ulagtirmaktadir. Daha sonra, mal veya hizmet perakendeciler araciligi ile nihai tiiketicilere
sunulmaktadir. Turizm endiistrisinde, 6zellikle tatil amacli miisterilere ulagsmada {i¢ asamal
dagitim kanali alternatifi olduk¢a yaygindir. Otel isletmesinin sundugu mal veya hizmeti
toptanct tur operatorlerine satmasi, daha sonra da bu tur operatorlerinin otellerden satin
aldiklar1 mal veya hizmetleri perakendeci seyahat acentalari ile turistlere ulagtirmasi, ii¢

asamali dagitim kanal alternatifine bir 6rnektir.

4- Uretici-Acenta-Perakendeci-Tiiketici: Bu alternatifte, iiretici isletmeler mal veya
hizmetlerini, acentalar1 kullanarak, biiyiik perakendecilere ulastirmaktadir. Bu alternatifte,
turistik hizmet iireticileri, sunduklar1 mal veya hizmetleri, oncelikle yerel olarak faaliyet
gosteren seyahat acentalarina, daha sonra, bu yerel seyahat acentalar1 da bu mal veya
hizmetleri, dogrudan turiste yonelik faaliyet gosteren biiyiik 6l¢ekli seyahat acentalarina ve
tur operatorleri araciliiyla turistlere ulagtirmaktadirlar. Otel isletmesinin, sundugu mal veya
hizmetleri yerel seyahat acentas1 aracigiyla, diger biiyiik 6l¢ekli seyahat acentalarina veya tur
operatorlerine ulagtirmast ve daha sonra biiyilk Olcekli seyahat acentalar1 veya tur
operatorlerinin, mal veya hizmetleri dogrudan turistlere sunmasi, dort asamali dagitim

kanalina Ornek olarak verilebilir.

5- Uretici-Acenta-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici: Bes asamali olan bu dagitim kanali
alternatifinde isletmeler, acentalar1 kullanarak toptancilara, toptancilardan perakendecilere
ulagmaktadir. Daha sonra ise, mal veya hizmeti perakendeciler nihai tiiketicilere sunmaktadir.
Bu alternatifin en belirgin 6zelligi, iireticilerin biiyiik toptancilara (tur operatorlerine) satis
yaparken bir aracinin devreye girmesidir. Otel isletmesinin biiyiikk tur operatorleri ile

baglantisin1 6zel bir aracimin saglamasi, tur operatorlerinin de satin aldiklart mal veya
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hizmetleri perakendeci seyahat acentalarina ile turistlere ulastirmasi bes asamali dagitim

kanali alternatifini ¢cagristirmaktadir.

Yukarida yapilan agiklamalar dikkate alinarak, toptancilarin, mal veya hizmeti kendi
tiretim siireclerine dahil etmek veya baska aracilara satmak {izere iireticilerden satin alan
tiiccar aracilar oldugunu soylenebilir. Perakendecilerin ise, mal veya hizmetleri dogrudan

nihai tiiketicilere sunulmasina aracilik eden kisi veya orgiitler oldugunu séylemek olanaklidir.

Dagitim kanali se¢imini etkileyen cesitli faktorler bulunmaktadir. Mucuk (2004: 265)
bu faktorlerin; pazarla ilgili faktorler, mal veya hizmetle ilgili faktorler, aracilar ile ilgili

faktorler ve isletmenin kendisiyle ilgili faktorler oldugunu belirtmektedir.

Turizmde dagitim kanallarinin ¢esitli iglevleri bulunmaktadir. Buhalis (2000: 115) bu
islevleri soyle siralamistir:

1- Miisteri ihtiyaglarinin, isteklerinin ve beklentilerinin tespit edilmesi,

2- Miisteri beklentileri dogrultusunda farkli turistik iireticilerin iirtinlerini bir araya
getirmek,

3- Turistik tiriinleri tedarik etmek,

4- Seyahate iligkin dokiimanlar1 bir araya getirmek ve satis siirecini kolaylastirmak,

5- Satin alma 6ncesinde turistik {iriin fiyatlarinin diizenlenmesi,

6- Arz ve talebin yonetilmesi,

7- Seyahat dokiimanlarinin temini,

8- Destinasyonda veya turizm isletmesinde sunulan hizmetlerin kalitesine iligkin
diizenlemelerin yapilmasi,

9- Miisterilere yasal diizenlemeler konusunda yardim edilmesi,

10- Uretici ve tiiketici arasinda iletisimin saglanmasi,

11- Tiiketicilerin algiladig riskin azaltilmasi,

12- Cesitli bilgilerin bir araya getirilmesi (brosiirler, videolar, haritalar, vb.)

13- Miisterilere rehberlik ve danismanlik hizmeti sunulmasi

14- Pazarlama arastirmalarinin iistlenilmesi,

15- Rezervasyon veya satin almanin iptali durumunda geri 6demelerin yapilabilmesi

icin gerekli sistemin orgiitlenmesi,
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16- Finansal riskin azaltilmasi,
17- Hizmetlere iliskin ayrintilarin diizenlenmesi (sigorta, vize, vb),
18- Mevcut hizmetler ve paket turlarin tutundurma faaliyetlerinin yapilmasi

19- Ureticilerin ve tiiketicilerin sikayetlerinin dikkate alinmasi.

Turizm dagitim kanallarindaki aracilar farkliliklar gosterebilmektedir. Turizm dagitim
kanallarinda yer alan araci isletmeler, asagidaki gibi siralanabilir (Rizaoglu 2004: 260-268;
Icoz 2001: 365-372):

1- Seyahat acentalari

2- Tur operatérleri

3- Havayolu firmalar1

4- Otel satis temsilcileri

5- Ortak rezervasyon sistemleri

6- Uzmanlasmis kuruluslar/6zellikli seyahat aracilari

7- Tegvik (6zendirme) seyahati igletmeleri

8- Yerel hizmet diizenleyiciler

9- Oto kiralama isletmeleri

10-Bilgisayarli rezervasyon sistemleri

11- Kiiresel dagitim sistemleri

12- Internet

13- Otomobilcilik kuruluslar

14- Firmalarin seyahat yoneticileri

15- Turizm kurumlari

16- Genel satis acentalari

17- Ulusal turizm biirolari

18- Son dakika rezervasyon isletmeleri

19- Destekleyici satis isletmeleri

20- Toplant1 ve kongre diizenleyiciler

Turistik hizmet {iireticileri, pazarlama faaliyetlerini yonelttikleri hedef pazarlarin
ozelliklerine gore aymi anda farkli dagitim kanali alternatifleri tercih edebilmekte ve bu

kanallarda, birbirinden farkli aracilar belirleyici olabilmektedir.. Pearce, Tan ve Schott’in
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(2004: 398-410) arastirmalarina gore, Yeni Zelanda’daki otel isletmeleri miinferit miisterilere
ulagmak icin kullandiklar1 dagitim kanallarinda seyahat acentalari, is seyahati pazarina
ulagmak icin kullandiklar1 dagitim kanallarinda ise, isletmelerin seyahat yonetimi boliimleri
etkili aracilar olmaktadir. Ote yandan, kongre ve toplanti pazarina yonelik dagitim
kanallarinda dernek ve birlikler, tatil pazarinda ise, toptanci olan tur operatorlerinin etkili

oldugu belirlenmistir.

1.3. TURIZM PAZARLAMASINDA SEYAHAT ACENTALARININ
YERi VE ONEMi

Diinya turizm endiistrisinde faaliyet gOsteren seyahat acentalarinin sayisi her gecen
giin artmaktadir. Diinyada faaliyet gosteren seyahat acentalarnin sayisi hakkinda kesin
bilgilere ulasmak olduk¢a giictiir. Ancak, bir fikir vermesi acisindan, ¢ofu seyahat
acentasinin iiyesi oldugu Uluslararas1 Hava Tasima Birligi’ne (IATA) iiye olan seyahat
acentas1 sayis1 2006 yili itibariyle 135.000 civarindadir (www.iata.org/ps/globaldata/index).
Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi verilerine gore, Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat
acentalarinin sayis1 ise 4602’dir (www.tursab.org).

1.3.1. Seyahat Acentasimin Tanmim

Seyahat acentalari, turizm dagitim sistemindeki temel araci kuruluslardandir. Seyahat
acentalari, esas olarak destinasyonlar, turistik hizmet iireticileri ve tiiketicileri arasindaki
baglantiy1 saglamaktadir. Seyahat acentalarinin sunduklari hizmetler, faaliyet gosterdikleri
iilkelerdeki yasalar ve bagli bulunduklari birlikler tarafindan diizenlenmektedir. Ornegin,
Tiirkiye’deki seyahat acentaciligi faaliyetleri 1618 sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat
Acentalart Birligi Kanunu uyarinca diizenlenmistir. Bu kanun uyarinca, Tiirkiye’deki seyahat
acentalar1 iizerinde denetim yetkisi TURSAB’a (Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi)

verilmistir.

1618 sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu’nun 3.
maddesinde seyahat acentasi; kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve
eglence imkanlar1 saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iligkin tiim

hizmetleri goren ve turizm ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine katkida bulunan
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ticari kurulustur” seklinde tanimlanmistir (28.09.1972 tarihli Resmi Gazete). Ancak, 2006 yili
Aralik ayinda, 1618 sayili kanunda cesitli degisiklikler yapilmistir. Bu degisiklik baglaminda,
seyahat acentas1 tanimi kanunun 1. maddesinde yeniden tanimlanmistir. Yapilan degisiklige
gore seyahat acentasi; “kar amaci ile turistlere turizm ile ilgili bilgi vermeye, paket turlar ve
turlart olusturmaya, turizm amacl konaklama, gezi, spor ve eglence hizmetlerini gormeye
yetkili olan, iiriinii kendi veya diger seyahat acentalar1 vasitasi ile pazarlayabilen ticari

kuruluslardir” (13 Ocak 2007 tarihli Resmi Gazete)

Yasal tanimlara bakildiginda, eski ve yeni tarihli tamimlar arasinda farklar oldugu
anlasilmaktadir. Bu farkliliklar soyle siralanabilir: Eski tamimda, paket tur/tur ibaresi
bulunmazken, yeni tanimda, paket tur/ifadesi bulunmaktadir. Eski tanimda, hizmetlerin kim
tarafindan pazarlanabilecegine iliskin bir agiklama bulunmazken, yeni tanimda bu husus
aciklanmistir. Ayrica yeni tammda, “ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine katkida
bulunan ticari kurulus” ibaresinin kaldirildigr da goriilmektedir. Bu durum, turizme olan
ekonomik bakisin bir nebzede olsun ortadan kalktigim ¢agristirmaktadir.

Mevcut yazin incelendiginde seyahat acentalarinin bir ¢ok tamiminin yapildigi
anlasilmaktadir: Hacioglu (2000: 40) seyahat acentasim1 “ticari amagla kurulmus, kisilerin
turistik ihtiyaclarimin ve yer degistirmelerinin saglanmasinda aracilik yapan, perakendeci
seyahat isletmeleri” seklinde tanimlamustir. Ic6z (2004: 67) ise, seyahat acentasim “turizm
endiistrisi icinde turistik talep ile arzin birbirine temasini kolaylastiran bir fonksiyonu yerine

getiren ve tamamen hizmet lireten isletmeler” olarak tanimlamistir.

Diinya Turizm Orgiitii'ne gore seyahat acentalari, halka seyahat, konaklama ve
ulastirma hizmetleri hakkinda bilgi veren, belirli bir komisyon karsiliginda ise, seyahat
hizmeti iireticilerinin iirtinlerinin halka satisi icin aracilik yapan isletmelerdir (Hacioglu 2000:
39). Ahipasaoglu ve Arikan’a (2003: 199) gore seyahat acentalart “yolculuk yapmak isteyen
herhangi bir kisinin, ister turist, ister is adami, ister yalniz yolcu olsun, yolculuguna iliskin
tiilm gereksinimlerini karsilayan ticari kuruluslardir”. Ote yandan, Yarcan ve Pekoz (2001: 6)
ise seyahat acentalarini, seyahat edenler ile hizmet iiretenler arasinda yer alan araci kuruluslar

olarak tanimlamislardir.
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Yukarida yapilan tamimlar incelendiginde, seyahat acentalarinin, hizmet sunmalari,
tiretici ve tiiketici arasinda aracilik yapmalari, kar amaci giitmeleri ve ticari kurulug olmalari,
bu tamimlarin ortak noktalaridir. Genel olarak seyahat acentasini, seyahat ihtiyaci duyan
kisiler ile seyahat ve turistik hizmet {ireticileri arasinda aracilik yapan, seyahat ve turistik
ihtiyacin karsilanmasini kolaylastiran, kar amact giiden kisi, orgiit veya kurumlar seklinde

tanimlamak olasidir.

1.3.2. Seyahat Acentalarimin Simiflandirilmasi (Gruplandirilmasi)

Seyahat acentalarinin tiirlerine iliskin yazin incelendiginde, seyahat acentalarinin
siniflandirilmas1  konusunda kesin bir goriis birligi olmadig anlasilmaktadir. Seyahat

acentalarinin cesitli hususlar dikkate alinarak siniflandirildigr belirlenmistir.

Ahipasaoglu (1997: 10-14) seyahat acentalarimi genel olarak perakendeci seyahat
acentalart ve tur operatorleri olarak siniflandirmistir. Daha sonra, perakendeci seyahat
acentalarim1 uzmanlasma alanlarina gore; bilet¢i seyahat acentalari, tur satig acentalari, tek
temsilci seyahat acentalari, kiralik araba servisi acentalar, ulastirma acentalari, kongre

acentalari, 6zendirme acentalar ve yat acentalar1 seklinde gruplandirmistir.

Ahipasaoglu ve Arikan (2003: 202- 212) ise, seyahat acentalarini, perakendeci seyahat
acentalar1 ve toptanci seyahat acentalar1 seklinde smiflandirmiglardir. Perakendeci seyahat
acentalarim1 gruplandirirlarken, Ahipasaoglu’nun 1997 yilinda yaptigi gruplamaya sadik

kalmiglardir.

Hacioglu (2000: 40-41), seyahat acentalarim1 yapisal bakimdan ve tur operatorlerine
gore islevsel olarak iki temel gruba ayirmistir. Yapisal bakimdan seyahat acentalarini: biiyiik
dagitim acentalar, igletmeler icin uzmanlasmis acentalar ve bagimsiz klasik acentalar
seklinde sinmiflandirmistir. Tur operatorlerine gore, incoming ve outgoing acentalar seklinde

gruplandirmistir.
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[coz’tin  (2004: 82-87) seyahat acentast siniflandirmasina bakildiginda, seyahat
acentalarinin sunulan hizmet tiirline gore; havayolu bilet satig acentalari, tur satig acentalari,
tur operatoril temsilcisi acentalar, ara¢ kiralama acentalari, ulastirma acentalari, kongre ve
toplant1 acentalari, tesvik (6zendirme) acentalar1 ve yat acentalar1 seklinde simiflandirdigi
goriilmektedir. I¢oz’iin yaptigt bu gruplandirma, Ahipasaoglu'nun 1997 yilinda yaptigi
gruplandirmay1 ¢agristirmaktadir. ic6z, daha sonra, yapisal bakimindan da bir simiflandirma
yapmistir. Yapisal smiflandirmaya gore seyahat acentalari, biiyiik dagitim acentalari,
endiistriyel firmalar icin uzmanlagmis acentalar ve bagimsiz acentalar seklinde
gruplandirilmistir. I¢oz’iin islevsel siniflamasi ise, karsilayici (incoming) acentalar ve
gonderici (outgoing) acentalar seklindedir. Ic6z’iin yapisal ve islevsel acenta siniflamalari,
Hacioglu'nun 2000 yilinda yaptigi smiflandirma ile benzerlik gostermektedir. I¢oz, son

olarak, Tiirkiye’deki yasal siniflandirmaya da deginmistir.

Diger bir seyahat acentas: siniflandirmasi ise Rizaoglu (2004: 248-250) tarafindan
yapilmistir. Rizaoglu, seyahat acentalarim yapisal bakimdan, bulunduklar1 yer bakimindan ve

dagitim kanallarindaki gorevlerine gore simiflandirmastir.

Seyahat acentasi siniflandirmasi yapilirken dikkate alinan bir diger husus ta, acentanin
faaliyet gosterdigi iilkedeki yasal diizenlemelerdir. Yasal olarak seyahat acentalar1 1618 sayili
kanunun 3. maddesindeki hiikiimler ve Seyahat Acentalar Birligi Yonetmeligi'nin 7. maddesi
uyarinca li¢ gruba ayrilmistir. Bu gruplar, A grubu ve Gegici A grubu, B grubu ve C grubu
seyahat acentalar1 seklindedir (28.09.1972 tarihli Resmi Gazete ve 04.09.1996 tarihli Resmi
Gazete). 2006 yil1 aralik ayinda, yapilan degisikliklerde gruplandirmaya iliskin herhangi bir
degisiklik bulunmadigi anlasilmaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren 4602 seyahat
acentasindan, 4017’si A grubu ve Gegici A grubu, 224’1 B grubu, 361’1 ise C grubu seyahat
acentasidir. (www.tursab.org.tr). Ayn1 kanunun 7. maddesi uyarinca paket tur diizenleme
yetkisi, A grubu, gecici A grubu ve C grubu seyahat acentalarina verilmistir. Dolayisiyla,
Tiirkiye’de faaliyet gOsteren tur operatorii sayisinin 4392 oldugu anlasilmaktadir. Bu
acentalar, ayn1 zamanda, birer tur operatoriidiir. Bu nedenle, tur operatorlerinin tanimi,

islevleri ve gruplandirilmalart hususunda, kisa aciklamalarda bulunmak yararli olacaktir.



24

Ahipasaoglu (1997: 15) tur operatoriinii “konaklama sirketleri ve diger turizm arz
kuruluslar ile pazarlik ederek bir paket tur olusturan firma” seklinde tanimlamistir. Hacioglu
(2000: 82) ise tur operatoriinii “tatil amagh yer degistirmeyi saglamak i¢in gerekli hizmetleri
bir araya toplayip, paket bir iiriin halinde halka satan iireticiler” olarak tanimlamaktadir.
Ic6z’e (2003: 197) gore ise, tur operatorii “turistik iiriinleri hedef bolgeye olan gidis-doniis
olarak ulastirma, gezi boyunca konaklama, yeme-icme, giinii birlik geziler, rekreasyon,
eglence ve benzeri hizmetleri belirli bir fiyat1 kapsayacak sekilde olusturan ve tiiketiciye arz

eden isletmelerdir”.

Yazin incelendiginde tur operatorlerinin islevlerinin, turistik hizmet iireticisi, tiiketici
ve turizm endiistrisi acisindan ele alindig1 goriilmektedir. Hacioglu (2000: 86) ve I¢oz (2003:

203-2004) tur operatorlerinin iglevlerini sdyle dzetlemislerdir:

1- Rahatlik; tatile iliskin tiim unsurlarin tek bir igletme tarafindan iistlenilmesinin
tilketiciye sagladig rahatlik.

2- Giivenilirlik; tiiketicinin konusunda uzman bir firmayi tercih etmesinin yarattig
giiven duygusu.

3- Zaman tasarrufu; tatile iliskin tiim unsurlarin tek bir firmadan satin alinmasinin
sagladig1 zaman tasarrufu.

4- Ekonomiklik; tatil unsurlarinin, bireysel satin almaya kiyasla daha ucuza satin
alinmasi.

5- Satin alma maliyetleri; tiiketici degisik tatil unsurlarini tek bir seferde satin aldigi
icin satin alma maliyetlerinin diismesi.

6- Blok rezervasyon ve satin alma; tur operatorleri, turizm isletmelerinin sunduklar
mal veya hizmetleri biiyiikk miktarlarda satin almalarindan dolayi, isletmelerin doluluk
oranlarini arttirmaktadirlar.

7- Finansal kaynak; tur operatorleri turizm isletmelerinden satin aldiklart mal veya
hizmetlere iliskin yaptiklar1 6demelerin, turizm igletmeleri i¢in finansal kaynak saglamasi.

8- Bilgi kaynagi; tur operatorlerinin paket turlarn hakkinda tiiketiciye bilgi vermesi

boylece, tiiketiciler i¢in bilgi kaynagi olmalari.



25

9- Pazarlama ve satis maliyetleri; tur operatorlerinin bilyiik miktarlardaki satin
almalarinin, turizm isletmelerinin pazarlama ve satis maliyetlerini diisiirmesi. Ancak, tur
operatorlerine asir1 bagimlilik, olumsuz sonuclar da dogurabilecegi unutulmamalidir.

10- Rekabet; turizm isletmelerinin tur operatorlerine bilyiikk miktarlarda satis
yapabilmek icin fiyatlarim diislirmesinin veya hizmet kalitesini iyilestirmeye yonelik
faaliyetlerinin, turizm isletmeleri arasindaki rekabeti arttirmasi.

11- Turizmin kitlesel boyut kazanmasi; tur operatdriiniin biiyiik miktarlarda satin
almalarinin, tiiketiciler tarafindan biiyiikk miktarlarda tiikketime doniismesi bdylece, turizmin
kitlesel boyut kazanmas.

12- Alternatif yaratma; tur operatorlerinin degisik destinasyonlara yonelik paket

turlarinin bulunmasi ve tiiketicilere bu paket turlar arasindan alternatifler sunmalari.

Mevcut yazinda tur operatorlerinin siniflandirilmasi hususunda goriis birligi olmadigi
anlasgilmaktadir. Bu durumun, turizm endistrisinin karmagik yapisindan kaynaklandigi
sOylenebilir.

Ic6z (2003: 204-207) tur operatorlerini; isletme yapilari bakimindan, uzmanlik
alanlarma, sunulan hizmet tiiriine ve calisma tiiriine gore siniflandirmistir. Isletme yapilari
bakimindan tur operatorlerini; bagimsiz tur operatorleri, tur operatorii gibi faaliyet gosteren
seyahat acentalar1, bir isletmenin yan faaliyet alam1 olan tur operatorleri, seyahat kliipleri ve
tesvik (0zendirme) seyahati isletmeleri olmak {iizere dort gruba ayirmustir. Uzmanhk
alanlarina gore siniflandirmada, turizm amaci, cografi bolgeler, ulagim araci tiirii, 6zel pazar
boliimleri, tesvik (6zendirme) pazar gibi hususlart dikkate almistir. Sunulan hizmet tiiriine
gore yapilan siniflamada ise, tur operatorleri, grup tur operatorleri, perakendeci tur
operatorleri, hem gruplara hem de bireylere satis yapan tur operatorleri seklinde
gruplandirilmistir. Caligsma tiiriine gore tur operatorleri yurtdisina doniik (outbound), iilkeye
turist getiren (inbound) ve bagimsiz seyahat edenlere yonelik tur operatorleri olarak
gruplandirilmistir.  Ayrica, tur operatorlerinin simiflandirilmasi konusunda Ingiltere’deki

uygulamaya da deginmistir.

Ahipasaoglu (1997: 17-20) ise tur operatorlerini etkinlik alanlarina gore
siniflandirmistir. Bu siniflandirmada, tur operatorlerini, i¢ turizm tur operatorii (iilke sinirlar

icinde iilke vatandaslarina yonelik paket tur olusturanlar), outgoing tur operatorii (yurt
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icinden yurt disina tur diizenleyenler) ve incoming tur operatorleri (yabanci tur operatorlerin
miisterilerine hizmet veren, hizmeti yerel olarak olusturan) seklinde gruplandirmistir. Ayrica,
son yillarda biiyiik tur operatorleri icin otobiis tasimaciligl ve diger yer hizmetleri ile ilgilenen
yerel tur operatorlerinin yayginlasmaya basladigi ve bunlarin farkli bir tiir tur operatorii

olduklari belirtilmektedir.

1.3.3. Seyahat Acentalarinin Islevleri

Seyahat acentalarinin turizm dagitimindaki en énemli islevi, tiiketicinin turistik iiriine
ve/veya turistik hizmet iireticilerinin sunduklart hizmetlere ulastirilmasinin kolaylastirilmasi
oldugu soylenebilir. Seyahat acentalarinin islevlerinin ¢cogu, sunduklar1 hizmetler nedeniyle
ortaya cikmaktadir. Seyahat acentalarinin sunduklart hizmetler ve islevleri asagida
ozetlenmeye calisilmistir (Ahipasaoglu 1997: 8-9; Ahipasaoglu ve Arikan 2003: 231-241;
Hacioglu 2000: 61-79; 1962 2004: 109: Kotler, Bowen, Makens, 1999: 453):

1- Rezervasyon hizmeti; miisteriler adina, turizm isletmelerinde (konaklama, ulagim,
yiyecek-igecek, vb) rezervasyon yapilmasi.

2- Biletleme hizmeti; kara, hava, deniz ve demiryolu ulasim firmalarina ait seferlerin
bilet satisi.

3- Pasaport islemleri; miisterinin pasaport islemleri i¢in gerekli belgelerin temini ve
kolayliklarin saglanmasi.

4- Vize ve glimriik formaliteleri; yurt disina ¢ikmasi olas1 miisterileri adina, gidilecek
olan iilkenin konsolosluklarindan vize alinmasi veya miisterinin vize almasina yardim
edilmesi.

5- Ara¢ kiralama hizmeti; acentanin sahip oldugu ticari araglarin veya diger
isletmelerin ticari araglarinin miisterilere kiraya verilmesi.

6- Seyahat danmismanligi hizmeti; miisterilerin gidecekleri bolgeler ve/veya iilkeler
hakkinda miisterilerin bilgilendirilmesi.

7- Transfer; miisterilerin bir yerden baska bir yere ulastirilmasi.

8- Tur diizenleme; bireylere veya gruplara yonelik paket tur planlanmasi ve

pazarlanmasi.
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9- Sigorta hizmeti; kaza, bagaj kaybolmasi, rezervasyon iptali veya seyahatin iptali
gibi konularda miisterileri korumaya yonelik sigorta iglemlerinin yapilmasi.

10- Kongre ve toplanti organizasyonu; kongre, konferans ve sempozyum, vb
toplantilarin organize edilmesi.

11- Ozel organizasyon; talep olmast durumunda, is yemegi, diigiin, vb
organizasyonlarin diizenlenmesi.

12- Saglik formaliteleri; ¢esitli iilkelere giris-¢ikislarda uygulanan saglik formaliteleri
(as1, muayene) hakkinda miisterilerin bilgilendirilmesi.

13- Bilgilendirme; mevcut ve potansiyel miisteriler, rakipler ve pazarlama cevresinde
bulunan diger kuruluslar hakkinda isletmeye bilgi saglams1

14- Tanmtim; iireticinin sunacagl mal veya hizmet ile ilgili olarak tiiketicilerle ikna
edici iletisim kurulmasi

15- Temas; potansiyel alicilarin bulunup, bu alicilarla temasa gegilmesi

16- Uyumlastirma; turistik isletmenin mal veya hizmetini, bolgedeki diger mal veya
hizmetlerle biraya getirip tek bir fiyatla tiiketicilere sunma

17- Pazarlik; gecici kullanim hakki, 6deme kosullar ve fiyat gibi hususlarda anlagma
sartlarinin belirlenmesi, tireticiler ve tiiketiciler arasinda son anlasmanin yapilmasi

18- Finansman; dagitim kanalinin finansmani i¢in kaynak saglanmasi

19- Risk iistlenme; ulastirma esnasinda ve dagitim kanalin isleyisinde meydana
gelebilecek olumsuz olaylarin (kaza, hastalik, yanlis rezervasyon, ulasim araglarinin

gecikmesi, vb) riskini {istlenme

Tiirkiye’deki seyahat acentalarinin sunabilecegi hizmetler Seyahat Acentalar1 Birligi
Yonetmeligi'nin 4. ve 5. maddelerinde belirtilmistir. Bu maddeler uyarinca seyahat
acentalarinin sunabilecegi hizmetler; rezervasyon, enformasyon, tur diizenlemek, transfer,
kongre toplanti organizasyonu, turistik gezi amaglh ara¢ kiralama, ulastirma araglarinin
biletlerinin satigi, seyahat acentast {riinii satigi, turistik enformasyon ve tamitim
malzemelerinin satigi, motorlu veya motorsuz ulasim aract bulundurmak ve kiralamak
seklindedir. Yonetmeligin 7. maddesinde ise gruplarina gore seyahat acentalarinin sunacagi
hizmetler belirtilmistir. 2006 yil1 aralik ayinda, yapilan degisikliklerde gruplarin sunacaklar
hizmetlere iliskin herhangi bir degisikligin olmadig1 anlasilmaktadir. Gruplarina gore seyahat

acentalarinin sunacagi hizmetler soyle 6zetlenebilir (04.09.1996 tarihli Resmi Gazete):
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1- A Grubu ve Gegici A Grubu Seyahat Acentasi: Tiim seyahat acentaciligi
hizmetlerinin sunulmasi, Tiirk ve yabanci miisteriler i¢in tur iiretimi ve pazarlanmasi

2- B Grubu Seyahat Acentasi: Kara, deniz ve hava ulagtirma araglarinin bilet satig1 ve
rezervasyonlari, A grubu ve gecici A grubu acentalarin paket turlarimin satis1 ve A grubu
acentalarin verdigi gorevleri yerine getirmek.

3- C Grubu Seyahat Acentasi: Tiirk vatandaslan i¢in yurt i¢i tur diizenlenmesi ve A

grubu acentalarin verdigi gorevlerin yerine getirmek.

Yukarida belirtilen seyahat acentas1 hizmetlerine ve islevlerine bakildiginda seyahat
acentalarinin turizm dagitim sisteminde ¢ok ¢esitli islevleri oldugu anlasilmaktadir. Seyahat
acentalarinin islevlerini, dagitima iliskin iglevler, degisime (miibadele) iligkin islevler ve

iletisime iliskin islevler seklinde siniflandirmak ta olanaklidir.

Son yillarda teknolojide yasanan gelismeler, turistik hizmet iireticilerinin internet
araciligryla turistik tiiketicilere dogrudan ulagma firsati saglamistir. Bu durum seyahat
acentalarinin islevlerini de dogrudan etkilemektedir. internetin seyahat acentalar: iizerinde
olumlu etkilerinin yan1 sira, olumsuz etkileri de bulunmaktadir. Ornegin, otel isletmelerinin
oda rezervasyonlarini ve satiglarim1 kendi internet sayfalarinda gergeklestirmeleri, seyahat
acentalarin otel rezervasyonu c¢abalarim1 azaltabilmektedir. Bu durum, acenta-otel

sozlesmeleri iizerinde baski olusturabilmektedir (Tse, 2003: 454).

Ote yandan, seyahat acentalarmin internet kullanimini belirlemeye yonelik bircok
arastirma yapilmgtir (Alpar 2006: 381-386; Zengin 2005: 319-325; Ozturan ve Roney 2004:
259-266). Yapilan bu arastirmalara gore, Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalarinda
internet kullamimi giderek yayginlastigimi soylemek olanaklidir. Ayrica, bu arastirmalarda,
Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalarinin yarisindan fazlasi internet sayfasi oldugu

ve internetin pazarlama maliyetlerini diisiirdiigii tespit edilmistir.

Internetin seyahat acentalarinin islevlerini ortadan kaldirdigina dair goriis oldukca
yaygindir. Ancak, seyahat acentalarinin, tiiketicinin seyahat ve turistik {iriin satin almasi
siirecinde tiiketiciye bilgi ve danigsmanlik hizmeti sunmadaki rolii ve 6nemi halen devam

etmektedir. Seyahat acentalari, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini yakindan takip ederek,



29

internet aracigiyla karli, kiigiik pazar boliimlerine yonelik mal veya hizmetlere aracilik
etmeleri durumunda, seyahat acentalarinin islevlerinin azalmadan devam edecegini soylemek

olanaklidir.
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I. BOLUM

SEYAHAT ACENTALARINDA PAZARLAMA STRATEJILERINIiN
GELISTiRILMESi

Calismanin ikinci boliimiinde, oncelikle seyahat acentalarinda strateji ve pazarlama
stratejisi kavramlarina deginilmistir. Daha sonra, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine
iliskin mevcut yazin incelenmistir. Son olarak, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine
doniik yazinda yer alan bir siire¢, seyahat acentalar a¢isindan tartisilmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde verilen orneklerde kullanilan “seyahat acentasi” terimi hem 1618 Sayili Kanun
geregi kurulmus olan perakendeci seyahat acentalarini hem de tur operatorliigii yapma

yetkisine sahip toptanci seyahat acentalarim kapsamaktadir.

2.1. SEYAHAT ACENTALARINDA STRATEJi KAVRAMI

Mevcut yazin incelendiginde, stratejinin birgok tanimimin yapildigi anlagilmaktadir.
Ayrica, c¢esitli yazarlar tarafindan, stratejinin askeri kokenli bir terim oldugu da
belirtilmektedir (Eren 2005: 1-2; Evans, Campell ve Stonehouse 2003: 8; Mucuk 2004: 32;
Thompson ve Strickland 2003: 3).

Eren (2005: 21) stratejiyi “ileride meydana gelebilecek biitiin durumlarin 6nceden
tahmin edildigi kismi belirsizlik kosullarinda alian, isletmenin biitiiniinii ilgilendiren karar
tiiri” seklinde tanmimlamistir. Ulgen ve Mirze (2004: 33) ise stratejiyi “rakip faaliyetlerini
inceleyerek, amagclara varmak i¢in belirlenmis, nihai sonuca odakli, uzun dénemli, dinamik

kararlar toplulugu” seklinde tanimlamislardir.
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Ote yandan, Evans, Campell ve Stonehouse (2003: 11) Chandler’in 1962 yilinda
yaptig1 strateji tanimini esas almislardir. Chanler’in yaptigi strateji tamimu ise; isletmenin
temel ama¢ ve hedeflerinin belirlenmesi, daha sonra bu amag¢ ve hedefler dogrultusunda
gerekli eylemlerin gerceklestirilebilmesi igin isletme kaynaklariin tahsisine yonelik

faaliyetler seklindedir.

Mucuk’a (2004: 32) gore strateji “siirekli degisen dis c¢evrenin firsat ve tehlikeleri
cercevesinde amaca nasil ulasilacagina iliskin diizen ve tasar ile ilgili diislinsel bir iglem”dir.
Thompson ve Strickland (2003: 33) ise stratejiyi; isletmenin pazardaki konumunun
korunmasi, isletme faaliyetlerinin devamliliginin saglanmasi, isletmenin sundugu mal veya
hizmetlere yonelik talebin devamliginin saglanmasi, miisterilerin memnun edilmesi, rekabet
edebilirligin saglanmasi ve igletme amaclarina ulasabilmeye yonelik eylem planlar1 seklinde

tammmlamiglardir.

Isletme yazinina bakildiginda, isletmelerin uygulayabilecekleri veya uyguladiklar:
stratejilerin belirlenmesine yonelik bir¢cok ¢alisma mevcuttur. Bu ¢alismalardan en ¢ok kabul
gormiig olanlari; Ansoff, Porter, Minzberg, Wright, Pringle ve Kroll gibi akademisyenlere

aittir’.

Yukarida yapilan strateji tanimlar her ne kadar birbirinden farkli olsa da, stratejinin
tic temel unsuru oldugu anlagilmaktadir. Bu ii¢ temel unsur; amaglarin belirlenmesi (kisa, orta
ve uzun vadeli amaclar; ticari veya ticari olmayan amagclar), yapilacak eylemlerin
belirlenmesi (ne, ne zaman, kim tarafindan, nerede, nasil yapilacak) ve kaynaklarin tahsisi
(finansal kaynaklar, insan kaynaklar ve fiziksel kaynaklar) seklinde siralanabilir. Bu nedenle
seyahat acentalar1 acisindan strateji; seyahat acentalarmin degisen cevre kosullarinda,
belirledikleri amaglara ulasabilmeleri icin gerekli eylemlerin gerceklestirilmesi ve

kaynaklarin bu eylemler arasinda dagitilmasina yonelik kararlar seklinde tanimlanabilir.

* Bu konuda ayrintili bilgi i¢in bakimz: Erol EREN, Stratejik Yonetim ve jsletme. Politikasi, Beta Basim Yayim
Dagitim A.S, Istanbpl, 2003, s245-286 ve Hayri ULGEN ve Kadri MIRZE, Isletmelerde Stratejik Yonetim,
Literatiir Yayinlari, Istanbul, 2004, s44-50.
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Strateji kavrami ile birlikte kullanilan ve ¢ogu zaman strateji kavrami ile birbirine
karistirilan kavramlan agiklamak yararli olacaktir. Bu kavramlar asagida kisaca agiklanmistir.
Strateji ve plan: Plan, amaclara ulagsmak icin kullanilacak araclarin ve izlenecek
yollarn kararlagtirilmasi, neyin, nasil yapilacaginin saptanmasidir. Strateji de esas olarak bir
plandir. Ayrica, plan, politika, yontem ve program gibi kavramlar1 da kapsamaktadir (Eren
2003: 24; Ulgen ve Mirze 2004: 33). Strateji ile plan arasindaki en belirgin fark; planlarin

cogu zaman yazili hale getirilmis olmalari, stratejilerin ise yazili olmayabilmeleridir.

Strateji ve politika: politika, isletmelerde, belirlenmis amaglara ulagmak icin izlenen
yollar ve uygulamalar ile ilgili ilkeler, kurallar ve kurallarin toplamini ifade etmektedir.
Politika ve strateji arasindaki en belirgin fark; stratejilerin onceden tahmin edilemeyen
belirsizlik ortaminda alinan kararlar1 ifade etmesi, politikalarin ise belirlilik ortaminda alinan

karar1 ifade etmesidir (Mucuk 2004: 32; Eren 2003: 21).

Strateji ve taktik: Taktikler, stratejilerin uygulanmasi siirecinde, degisen kosullara
uygun yapilan, dinamik ve kisa donemli faaliyetler ve bu faaliyetlerle ilgili kararlardir. Diger

bir ifade ile taktik, stratejilerin uygulanmasina yardimci olan ayrintilardir (Eren 2003: 23).

Strateji, ama¢ ve hedef: Amaclar, isletmenin erismek istedigi uzun vadeli genis
sonuclar ifade ederken, hedefler ise amaglara ulagmak icin gerekli olan kisa donemli agama
durumlaridir. Dolayistyla, amaclar ve hedefler arasindaki en belirgin farkin, amaglarin uzun
donemli olmalari, hedeflerin ise amagclara kiyasla daha kisa donemli olmalaridir (Ulgen ve
Mirze 2004: 33). Ornegin, 2006-2010 déneminde Alman pazarinda en biiyiik pazar lideri
olmay1 amaglayan bir seyahat acentasi, 2007 yilinda yapilacak reklam calismalarini 2006

yilina kiyasla ikiye katlamay1 veya maliyetlerde %5’lik bir indirim saglamay1 hedefleyebilir.

Yazin incelendiginde, stratejilerin degisik sekillerde simiflandirildigi goriilmektedir.
Evans, Campell ve Stonehouse (2003: 12-149) stratejileri, kararlarin alindig1 karar seviyesine
gore smiflandirilmasim1 6nermektedirler. Ote yandan, Ulgen ve Mirze (2004: 70-72) ise
stratejileri temel stratejiler ve yonetim diizeylerine gore stratejiler olarak simiflandirmiglardir.
Yazarlar, daha sonra, temel stratejileri, biiyiime, kii¢iilme, duragan ve karma stratejiler ve bu

stratejilerin alt stratejileri olarak gruplandirmislardir. Yonetim diizeylerine gore stratejileri
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ise, iist yonetim stratejileri, is yOnetim stratejileri ve islevsel (boliimsel) stratejiler olmak

tizere ii¢ gruba ayirmislardir.

Seyahat acentalarinda stratejiler hangi karar seviyesinde alinirsa alinsin, strateji
olusturmanin temel amaclarinin, seyahat acentasinin performansinin ve verimliliginin
yiikseltilmesi, rekabet ortaminda seyahat acentasi ile ayni alanda faaliyet gosteren diger
seyahat acentalar1 arasinda iyi bir konuma sahip olmanin oldugu sOylenebilir. Bu tez
calismasinda da isletmelerin islevsel (boliimsel) stratejilerinden olan, pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesi siireci incelenecektir.

2.2. SEYAHAT ACENTALARINDA PAZARLAMA STRATEJISI
KAVRAMI

Mevcut yazin incelendiginde, pazarlama stratejisinin tanimi konusunda fikir birligi
olmadigi anlasilmaktadir. Bir¢cok yazar, pazarlama stratejisini degisik sekillerde
tanimlamiglardir. Kotler (2003: 69) pazarlama stratejisini, bir isletmenin pazarlama
hedeflerine ulasmak i¢in benimsedigi pazarlama manti§i seklinde tanmimlamistir. Ayrica,
Kotler, pazarlama stratejisinin, pazarlama harcamalarini, pazarlama karmasini ve pazarlama
biit¢esinin dagilimina iliskin kararlart kapsadigimi da belirtmektedir. Cemalcilar’in (1999:
315) yaptig1 pazarlama stratejisi tanimi da Kotler’in (2003) yilinda yaptig1 tanimla benzerlik

gostermektedir.

Mucuk’a (2004: 43) gore pazarlama stratejisi, pazarlama amaglarina nasil ulasilacagi
konusunda yol gostermekte ve isletmenin hedef pazarlarinda neler yapacagini ifade
etmektedir. Mucuk (2004) pazarlama stratejisinin, hedef pazar/pazarlarin segilmesi ve

pazarlama karmasinin gelistirilmesi seklinde iki ana kisimdan olustugunu belirtmektedir.

Ote yandan, Yiikselen (2006: 40) ise, pazarlama stratejisinin isletmenin pazarlama
amag ve hedeflerinin belirlenmesinden sonra, pazarlama yoneticileri tarafindan hazirlandigini

belirtmistir. Yiikselen (2006), pazarlama stratejilerini iki grupta ele almistir. Ik gruptaki
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pazarlama stratejileri, hedef pazar secimi ve bu hedef pazarlara uygun pazarlama karmasi
gelistirilmesini ile ilgilidir. ikinci gruptaki pazarlama stratejileri ise, isletmenin mevcut

pazar/pazarlarindaki konumuna gore belirlenen rekabetci stratejilerdir.

Ic6z (2001: 190) pazarlama stratejisini “firma yonetimini pazarlardaki miisteriler ve
tiriinler konusunda, 6zel hedefler belirlemeye yonelten, dig ve i¢ cevre bilgileri 15181nda firma
icin alternatif firsat ve risklerin analizi” seklinde tanmimlamistir. Ayrica, pazarlama
stratejisinin, pazarlama hedefleri, birbirini izleyen pazarlama planlar1 ve pazarlama eylemleri

ile ilgili oldugunu da belirtmektedir.

Yukaridaki pazarlama stratejisi tanimlarina, daha bir ¢ok tanimi eklemek olasidir.
Yapilan tanmimlardan da anlasilacag iizere diger isletmelerde oldugu gibi seyahat
acentalarinda de pazarlama stratejisinin esasi, isletme becerilerinin ve kaynaklarimin,

pazarlama amag ve hedeflerine ulasabilmek icin degerlendirilmesidir.

Li, Duan ve Edwards (2000: 552) pazarlama stratejisi kavraminin 1980’li yillardan
itibaren bircok arastirmaya konu oldugunu belirtmektedirler. Yazarlara gore pazarlama
stratejisi iiriin, fiyat dagitim ve tutundurma ile ilgilidir. Ayrica, pazarlama stratejisinin
gelistirilmesinde; isletmenin miisterileri, rekabet cevresi ve isletme kaynaklarimin oldukga
onemli oldugunu belirtmektedirler. Daha once de belirtildigi iizere, temel stratejilerde oldugu
gibi, pazarlama stratejileri gelistirmenin de temel amaclarinin; seyahat acentasinda rekabet

istlinliigiiniin saglanmasi ve bu iistiinliigiin devam ettirilmesi oldugu sdylenebilir.

2.3. SEYAHAT ACENTALARINDA PAZARLAMA STRATEJISi
GELISTiRME SURECI

Yazin incelendiginde, pazarlama stratejisinin nasil belirlenecegi ve strateji gelistirme
siirecinin hangi asamalardan olustugu hususunda bir¢ok yaklasimin bulundugu goriilmektedir.
Hamper ve Baugh’a gore (1990: 123-152) pazarlama stratejisi gelistirme siireci, pazarlama
plan1 hazirlama asamalarindan biridir. Hamper ve Baugh’a (1990) gore pazarlama stratejisi

gelistirme siireci; isletme misyonunun belirlenmesi, bir planin olusturulmasi, cevresel
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analizlerin yapilmasi, pazarlama amaglarinin belirlenmesi, hedef pazar/pazarlarin secilmesi
ve bolimlendirilmesi, pazarlama karmasi unsurlarinin gelistirilmesi, biitceleme ve gelecege

iliskin tahminlerin yapilmasindan olugmaktadir.

Kerin, Mahajan ve Varadojoran (1986: 20-21), pazarlama stratejisi gelistirme
siirecinin dokuz asamadan oldugunu belirtmektedirler. Yazarlar bu asamalari; isletme
amaclarmin  belirlenmesi, isletmenin faaliyet g0Osterdigi ¢evrenin izlenmesi ve
degerlendirmelerin yapilmasi, mevcut durumun gézden gecirilmesi, isletme portfdyiine iliskin
diizenlemelerin yapilmasi, portféy kararlarinin alinmasi, alternatif pazarlama programlarinin
belirlenmesi, isletmenin diger boliimleri icin alternatif programlarin belirlenmesi, alternatif
programlarin degerlendirilmesi, uygulama, orgiitleme ve kontrol faaliyetlerinin yapilmasi,

seklinde siralamiglardir.

Ote yandan, Yiikselen’e (2006: 39-43) gore pazarlama stratejisi gelistirilmesi siireci,
pazarlama amag ve hedeflerinin belirlenmesi, durum analizi, hedef pazar secimi ve pazarlama
karmasi se¢imi agamalarindan olusmaktadir. Benzer sekilde, yazar da pazarlama stratejisi
gelistirilmesinin pazarlama planlamas1 siirecinin bir asamasi oldugunu belirtmektedir.
Blomstrom (1983: 56) ise pazarlama stratejisinin temel olarak {i¢ asamadan olustugunu
belirtmektedir. Bu asamalar; hedef pazar se¢imi, pazar konumlandirmasi ve pazarlama

karmasinin olusturulmasi seklindedir.

Li ve arkadaslar1 (1999: 209-216) pazarlama stratejisi gelistirme siirecinin; igletmenin
i¢ ve dis cevresindeki, pazarlama ile ilgili bilgilerin toplanmasi, gii¢lii ve zayif yonlerin,
firsatlarin ve tehditlerin analiz edilmesi, isletme portfoyiin Ozetlenmesi, pazara iliskin
tahminlerin yapilmasi, ama¢ ve hedeflerin belirlenmesi ve strateji se¢imi asamalarindan
olustugunu belirtmektedirler. Ayrica, pazarlama stratejisi gelistirilmesi siireci i¢in gerekli
olan verilerin toplanmas1 ve gerekli kararlarin alinabilmesi i¢in, bilgisayar destek

sistemlerinin kullanilmasi gerektigini de belirtmektedirler.

Ne tiir bir isletme olursa olsun, pazarlama stratejisinin gelistirilmesi, ¢ogu zaman
birbirine benzer islerin yapilmasin1 zorunlu kilmaktadir. Turizm endiistrisinde Snemli

islevleri bulunan seyahat acentalari, diger ticari isletmeler gibi belli asamalan izleyerek
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pazarlama stratejilerini gelistirebilirler. Seyahat acentalarmin c¢ok hizli degisen cevre
faktorleri karsisinda ve artan rekabet ortaminda faaliyet gostermeleri ve basarili olabilmeleri,
ancak dogru pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi ile olanaklidir. Ornegin,
turizm talebi teror olaylari, dogal afetler, ekonomik krizler ve savas gibi faktorlerden cok
cabuk etkilenmektedir. Dolayisiyla, Tiirkiye’ye yonelik turizm talebi de bu faktorlerden
etkilenmektedir. Bu nedenle, Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalarinda pazarlama
stratejileri gelistirilirken, durum analizi, hedef pazar se¢imi, hedef pazarlarin 6zelliklerine
uygun pazarlama karmasit olusturulmasina iligkin faaliyetleri eksiksiz olarak yerine

getirmelidir.

Calismamizin ilerleyen kisimlarinda, Blomstrom’un (1983) o6nerdigi, pazarlama
stratejisi gelistirilmesi siireci, digerlerine kiyasla daha ayrmtili olmasi nedeniyle, seyahat
acentacilign  dikkate alinarak tartisilacaktir. Ayrica, bu tartisma icinde seyahat

acentaciligindan ornekler de verilecektir.

2.3.1. Seyahat Acentalarinda Isin Tanimlanmasi

Pazarlama stratejisi gelistirilmesi siirecinin, pazarlama planlamasi faaliyetlerinin bir
asamasi oldugu daha once belirtilmisti. Bircok yazar (Hamper ve Baugh 1990: 122-172;
Kotler 2003: 91; Evans, Campell ve Stonehouse 2005: 15; Thompson ve Strickland 2003:
32), pazarlama planlamasinin ilk asamasinin isletme misyonunun belirlenmesi oldugunu
belirtmektedir. Ancak, isletme misyonu belirlenirken de yanitlanmasi gereken en Onemli
sorulardan biri, isletmenin yaptifi isin ne oldugudur. Bu nedenle pazarlama stratejisi
gelistirilmesi siirecine igletmenin yaptigi isin tamimlanmasiyla baslamanin yararli olacagi

soylenebilir.

Isletmenin yapti§1 isin tanimlanmasi genel olarak, isletmenin faaliyet gosterdigi
endiistri veya o endiistrinin alt sektorleri ile ilgilidir. Isletmenin yaptig1 is tammlamirken,
isletmenin faaliyet gosterdigi endiistride veya endiistrinin alt sektorlerinde gelinmek istenilen
yer ve bu yere nasil ulasilacagina iliskin aciklamalarda bulunmak gereklidir. Ornegin, seyahat

acentasinda yoOnetici yaptigi isi tamimlarken; “sundugumuz hizmetler nelerdir, miisterilerimiz
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kimlerdir, miisterilerimiz bizden hangi hizmetleri satin almak istemektedir, miisterilerimiz
neden sirketimizi tercih etmektedir” gibi sorular1 yanitlamasi, isin tamimlanmasini

kolaylastirabilecektir.

2.3.2. Seyahat Acentalarinda isletme Misyonu ve Vizyonunun Tanimlanmasi

Isletme misyonu genel olarak, isletmenin varlik nedenini ifade etmektedir. Isletme
misyonu belirlenirken, miisterilerin hangi ihtiya¢c ve isteklerinin karsilanacagi, hangi
miigterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanacagi, deger yaratmak icin hangi isletme
faaliyetleri ve teknolojilerin kullanilacag: ifade edilmektedir (Thompson ve Strickland 2003:
34). Bu nedenlerden dolayi, isletme misyonunun, pazarlama stratejisi gelistirilmesi siirecinde
yapilacak olan durum analizi ve isletme amaglarinin belirlenmesine yol gosterici rol

istlendigi soylenebilir.

Misyon isletme geneli icin belirlenebildigi gibi, isletmenin her departmani icin de ayr1
ayr1 belirlenebilmektedir (Thompson ve Strickland 2003: 33). Ancak, departmanlar i¢in
belirlenen misyonun, isletme geneli i¢cin belirlenen misyon ile uyum i¢inde olmasina 6zen
gosterilmelidir. Kotler (1994: 37) isletme misyonunu sekillendiren unsurlart soyle
Ozetlemistir;

- Isletmenin ge¢misi; isletmenin ge¢misteki politikalar1, hedefleri, basarilari

- Isletmenin mevcut tercihleri; isletme sahiplerinin, yoneticilerinin, pay sahiplerinin
kisisel amaclari, vizyonlari

- isletme kaynaklari; hammadde, sermaye, emek, vb kaynaklar

- Cevre faktorleri; mikro ve makro ¢evre faktorlerinin yarattigi firsat ve tehlikeler

- Ay yetenekler; isletmeyi, rakiplerinden ayiran, hizmet kalitesi, servis hiz1 deger

zinciri unsurlari, vb 6zellikler

Isletme misyonu ister yazili hale getirilsin, ister sozlii olarak ifade edilsin, cesitli
unsurlar1 kapsamalidir. Evans, Campell ve Stonehouse’a (2005: 10) gore turizm endiistrisinde
faaliyet gosteren isletmelerin belirledikleri misyon; isletmenin faaliyet gosterdigi alani
(yaptig1 isi), deger ve inamslari, isletme sahipliginin nasil oldugunu, isletmenin faaliyet

gosterdigi cografyay1 ve igletmenin genel amagclarina iligkin ifadeleri icermelidir.
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Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalarimin internet sayfalarina bakildiginda,
cok az bir kisminin igletme misyonlarinin internet sayfasinda yazili olarak ifade edildigi
anlasilmistir. Ornegin; i¢ turizm pazarna doniik faaliyet gosteren ETS Tur’un isletme
misyonu, “misafir memnuniyetine odakli satig Oncesi ve sonrasi hizmetler gelistirerek kaliteli
ve hayal ettiginiz tatili sunmak” seklindedir
(http://www etstur.com/etsweb/hakkimizda.jsp,16.09.2006). Ote yandan, Metro Turizm’in
isletme misyonu ise asagidaki sekildedir (http://www.metroturizm.com.tr/

sirketprofili.asp?bolum=misyon, 16.09.2006):

- Konuklarimiza ve ¢alisanlarimiza olan davranmislarimizla karsihkh saygi
ve diiriistliik ilkemizi koruyarak;

- Topluma dogal cevreye ve insanhiga karsi olan sorumlulugumuzun
bilincinde olmak,

- Siirekli yatirnmlarla yeni istihdam alanlar: yaratmak,

- Bilgi cagimin gereklerini tiim hizmet alanlarimizda uygulamak

- Konuklarimzin beklentilerini beklediklerinden daha Kkaliteli bir
hizmetle karsilamak.

Anmi Tur misyonunu “Once ¢Oziim organizasyon ilkesiyle, kurumsal ve miinferit
miisterilerimize SINIrsiz hizmet sunmak’ seklinde ifade etmistir
(http://www.anitur.com.tr/hakkimizda.php, 16.09.2006). Agne Tur’'un misyonu ise
“misafirlere Tiirkiye’yi ve bolgelerini daha iyi tamitmak, sahip oldugumuz essiz kiiltiir
mozaigini ve tarihimizi yasatmak™ seklindedir (http://www.agne.com.tr/?bG5

nPXRyJm1vZHVsPW11dGlubGVyJm13X0IEPTQ=, 16.09.2006).

Yukarida siralan, misyonlarini internet sayfalarinda yazili halde ifade eden seyahat
acentalarimin misyonlar1 incelendiginde; ¢ok azinin misyon belirlenmesi hususunda basarili
oldugu soylenebilir. Ciinkii igletme misyonu belirtilirken; misyonun net bir sekilde ortaya
konulmus olmasina, isletmenin degerleri ve kiiltiiriinii yansitiyor olmasina, olumlu bir mesaj
icermesine, isletmenin yaptig1 isi belirtmesine ve diger isletmelerden farkli olunan hususlara

vurgu yapilmasina 6zen gosterilmelidir.

Isletme vizyonu, cogu zaman isletme misyonu ile birlikte kullanilan ve siklikla da

misyon ile birbirine karistirilan kavramlardan biridir. Eren (2003: 18) isletme vizyonunu “bir
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yoneticinin ge¢miste ve simdi diisiiniilmemis ya da basarilamamis olan, gelecekte
basarilmasimi diisiindiigii yapilmasi1 gerekenlerle ilgili acik¢a ifade edilen ve o kisinin
kendisine 0zgii (orijinal) diisiinceleri” seklinde tamimlamistir. Yazar, vizyonun isletmenin
gelecegi ile ilgili oldugunu, isletmenin gergeklestirebilecegi islerin c¢esitliligine ve
yoneticilerin zelliklerine (yenilik¢ilik yaraticilik, vb.) gore degisiklik gosterebilecegini
belirtmektedir. Ayrica, vizyonun isletme stratejileri, isletme amaclari ve misyonunun

belirlenmesinde ¢ikis noktas1 oldugu da vurgulanmaktadir.

Thompson ve Strickland (2003: 32) ise vizyonun isletmenin gelecekte nasil bir
konumda olacagini ifade ettigini belirtmektedirler. Ayrica, vizyonun belirlenmesinde; isletme
misyonunun ve tiim Orgiit liyelerinin vizyonu benimsemesinin onemli rol oynadigi ifade

edilmektedir.

Isletme misyonu ve vizyonuna iliskin yukarida yapilan aciklamalara bakildiginda, bu
iki kavram arasindaki en belirgin fark; misyonun isletmenin mevcut durumu ve yaptig isle
ilgili olmasi, vizyonun ise gelecekte yapilacak isle ve heniiz gerceklestirilmemis faaliyetler ile
ilgili olmasidir. Bu iki kavramin ortak noktasi ise, isletme amaclari belirlenmesi ve
stratejilerinin gelistirilmesinde belirleyici rol oynamalaridir. Ayrica unutulmamasi gereken
husus; isletme misyonu ve vizyonunun birbiri i¢ine gecmis ve birbirini tamamlayan iki

kavram olduklaridir.

Asagida, Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalarindan bazilarinin, internet

sayfalarinda yer alan, yazili hale getirilmis isletme vizyonlarindan 6rnekler sunulmustur:

Metro Turizm® Kaliteli ve yenilik¢i, hizmetlerimiz ile kosulsuz miisteri
memnuniyeti saglayarak sektoriimiiziin onciisii olmak

VIP Turizm®™ Alaninda en yenilikgi, etkili, akim kurucu, giivenilir, dinamik
sirket olarak, kurum seyahat sirketlerinin ve iletisim
ekiplerinin, kurum ve kuruluslarin global ¢6ziim ortagi olmak

ETS Tur*** Turk turizm sektoriiniin en yiiksek is hacmi ve iiriin
cesitliligine sahip lider tur operatdrii olmak

* http://www.metroturizm.com.tr/sirketprofili.asp?bolum=vizyon, 16.09.2006
** http://www.vip.com.tr/indexnew?2.asp, 16.09.2006
** http://www etstur.com/etsweb/hakkimizda.jsp, 16.09.2006



40

Seyahat acentasinda yoOnetici, acenta vizyonunu belirlerken, acentanin gelecegine
iliskin ¢esitli sorular1 yanit aramasi vizyonun belirlenmesini kolaylastirabilecektir. Bu sorular;
“gelecekte acentamzin faaliyet gosterdigi pazar/pazarlarda hangi degisiklikler ortaya
cikabilecektir, olas1 degisiklikler karsisinda faaliyetlerimizde ne gibi degisiklikler yapilabilir,
gelecekte hangi pazar boliimlerine yonelmemiz gerekmektedir, gelecekte hangi mal veya
hizmetleri gelistireceg8iz, gelecekte nasil bir seyahat acentasi olmak istiyoruz” seklinde

siralanabilir.

2.3.3. Seyahat Acentalarinda Durum Analizi

Seyahat acentasinda isin tanimlanmasi, isletme misyonu ve vizyonunun
belirlenmesinin ardindan, isletmenin durum analizi yapilmalidir. Durum analizi konusunda
farkli yaklagimlar mevcuttur. Eren’e (2003: 15) gore durum analizi isletmenin, faaliyet
gosterdigi genel, uluslararas1 ve endiistri cevresinde bulunan rakiplerine kiyasla giiclii ve
zayif yonlerinin analizini kapsamaktadir. Ote yandan, Ulgen ve Mirze (2004: 79-162) ise
durum analizinin, dig ¢evre analizi, isletme analizi ve cevresel unsurlarin Ol¢iilmesinden ve
durum belirleme matrislerinin  hazirlanmasina  iligkin  faaliyetlerden olustugunu

belirtmektedirler.

Hamper ve Baugh (1990: 123) ise, durum analizinin, ¢evre analizi iiriin-pazar konumu
analizi, portfdy analizi, sorun ve firsatlarin analizinden olustugunu ifade etmektedirler. Evans,
Campell ve Stonehouse (2005: 49-196) ise turizm isletmelerinde durum analizini oncelikle i¢
ve dis cevrenin analizi olarak siniflandirmiglardir. Daha sonra, i¢ ¢evre analizini; rekabet,
kaynak ve rekabet iistiinliiklerinin analizi, finansal analiz ve performans iistiinliiklerinin
analizi ve Uriin-pazar analizi olarak gruplandirmiglardir. Dis ¢cevre analizini ise, mikro, makro

cevre analizleri ve firsat ve tehditlerin analizi seklinde gruplandirmiglardir.

Blomstrom (1983: 34) isletmelerde durum analizini alt1 bashik altinda ele almistir.
Blomstrom’a gore, durum analizi isletme gecmisinin 6zetlenmesi, mikro ve makro cevre
faktorlerinin belirlenmesi, pazara iliskin tahminlerin yapilmasi, giiclii ve zayif yonlerin

analizi, firsat ve tehditlerin analizine iliskin faaliyetleri kapsamaktadir.
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Yukanidaki agiklamalar, durum analizinin, genel olarak isletme ici ve dis1 faktorler,
rakiplere kiyasla giiclii ve zayif yonler, cevre faktorlerinden kaynaklanan firsat ve tehditlere
iliskin analizleri kapsadigimi ortaya koymaktadir. Ancak durum analizi yapilirken dikkat
edilmesi gereken hususlardan bir digeri; isletmenin ge¢cmis faaliyetlerinin analizidir. Ciinkii
gecmisteki faaliyetlerin analizi, gelecege iliskin tahminlerin yapilmasinda kullanilabilecek

onemli veri kaynaklar1 arasindadir.

2.3.3.1. isletme Gecmisinin Ozetlenmesi

Seyahat acentalar1 acgisindan, ge¢misin Ozetlenmesi asamasinda acentanin gecmiste
yapmis oldugu faaliyetler 6zetlenmektedir. Blomstrom (1983: 55), gecmis yillara ait satig
oranlarinin, isletme gelirlerinin, miisteri hesaplarinin, maliyetlerin, karlarin, rezervasyonlarin,
rezervasyon iptallerinin, isletme gecmisinin Ozetlenmesine konu olan hususlar oldugunu

belirtmektedir.

Isletme ge¢misini dzetleme isini bir seyahat acentasi agisindan ele alacak olursak, soz
konusu acenta yoneticisinin ge¢mise iliskin cesitli sorular1 yanitlamas1 yararh olacaktir. Bu
sorulari; “acentamiz ne kadar siiredir faaliyet gostermektedir, acentamizin ge¢misteki
rakipleri kimlerdir, acentamizin gecmiste sundugu mal veya hizmet kalemlerinden en ¢ok
gelir veya kar elde edinilenler hangileridir, acentamizin ge¢miste sundugu mal veya
hizmetlerin maliyetleri nasil bir seyir gostermistir, acentamizin gecmisteki pazar/pazarlari
kimlerden olusmaktadir, gecmiste pazarlama kararlarimiz (iiriin, fiyat dagitim ve

tutundurmaya iligkin) nelerdir” seklinde siralanabilir.

Ote yandan, turizm endiistrisinde ilk kez faaliyete baslayacak bir seyahat acentasinda,
dogal olarak gecmis yillara iliskin herhangi bir veriye sahip olunamayacaktir. Bu durumda,
yoneticinin isletme gecmisini Ozetlemesi olanakli degildir. Ancak, bir fikir verebilmesi
acisindan turizm endiistrisindeki benzer acentalara iliskin elde edilebilecek veriler analiz
edilebilir veya acenta yoOneticisi isletme ge¢misini 6zetlemeden, durum analizine iliskin diger

faaliyetleri gerceklestirebilir.
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2.3.3.2. Makro Cevre Faktorlerinin Degerlendirilmesi

Mevcut yazin incelendiginde, bir isletmenin pazarlama faaliyetlerini etkileyen igletme
dis1 cevre faktorlerinin genel olarak, makro ve mikro ¢evre faktorleri olarak simiflandirildig:
anlasilmaktadir. Yazinda, isletmenin pazarlama faaliyetlerini etkileyen makro cevre
faktorlerinin, isletme tarafindan degistirilemedigi, bu faktorlerin yakindan takip edilip, olasi
firsat ve tehditler karsisinda gerekli diizenlemelerin yapilabilecegi kabul edilmektedir (Kotler
2003: 161; Evans, Campell ve Stonehouse 2005: 152-196; Mucuk 2004: 19-25; Yiikselen
2006: 66-67; I¢oz 2001: 201).

Makro cevre faktorlerini gruplamada yazarlar arasinda bir fikir birligi yoktur.
Ornegin, Kotler (2003: 163-175), Yiikselen (2006: 64) ve Mucuk (2004: 22) makro cevre
faktorlerini alt1 grup olarak ele almislardir. Ic6z (2001: 61) ise makro cevre faktorlerini yedi
grupta ele almistir. Yapilan gruplamalar incelendiginde dikkat ¢eken husus, rekabete iligkin
unsurlarin kimi yazarlar tarafindan makro c¢evre faktorlerine dahil edilmesidir. Oysa makro
cevre faktorleri, isletmenin kontrolii disinda cevre faktorlerdir. Ayrica, isletme yoneticileri,
rekabetle ilgili cesitli diizenlemeler yapabilmekte, dolayisiyla rekabeti yonlendirebilme ve
rakipleri etkileyebilme sansina sahip olabilmektedirler. Bu nedenle, rekabete iliskin unsurlar

mikro ¢evre faktorleri arasinda ele almak alinabilir.

Isletmenin pazarlama faaliyetlerini etkileyen makro gevre faktorleri, bir cok degiskeni
kapsamaktadir. Asagida, isletmenin pazarlama faaliyetlerini etkileyen makro ¢evre faktorleri
ve bu faktorlere iligskin degiskenler 6zetlenmistir (Kotler 2003: 163-175; Mucuk 2004: 19-25;
Yiikselen 2006: 64-66):

- Demografik faktorler; niifus artis hizi, dogum oranlari, niifusun yas ortalamasi,
niifusun cografi dagilimi, niifusun egitim diizeyi, vb.

- Ekonomik faktorler; iilkenin milli geliri, kisi bagina diisen milli gelir, gelir dagilima,
tasarruf diizeyi, tilkenin para politikasi, enflasyon, harcama aliskanliklari, vb.

- Sosyo-kiiltiirel faktorler; toplumun inanglar, adetleri, kiiltiirii, yasam diizeyi, moda,
aile yapisi, alt kiiltiirler, insan iligkileri, vb.

- Teknolojik faktorler; iiretim teknolojilerinde yasanan gelismeler, bilgi

teknolojilerinin gelisimi, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, internet, vb.
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- Dogal ¢evre faktorleri; enerji kitligi, enerji maliyetleri, hammadde kitlig1, artan cevre
duyarliligi, cevre kirliligi, vb.

- Politik ve yasal faktorler; hiikiimetlerin ve uluslararasi kuruluslarin aldiklan kararlar,
uluslararasi iligkiler, faaliyet gosterilen endiistri ile ilgili ¢ikarilan yasalar, yonetmelikler,

yayinlanan genelgeler, yatirim ve tesvik politikalari, vb.

Seyahat acentalarinda yoneticiler makro ¢evre faktorlerini yakinda takip etmeli ve
pazarlama kararlarim1 makro cevre faktorleri dogrultusunda almalidir. A grubu bir seyahat
acentas1 acisindan makro gevre faktorlerinin pazarlama faaliyetlerini nasil etkileyebilecegine

iliskin 6rnekler vermek yararl olacaktir.

2005 yili itibariyle Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin %14,1°1 disiik gelir
grubundan, % 72.9’u orta gelir grubundan, % 13’ii ise yiiksek gelir grubundandir (TURSAB
Dergisi, Temmuz 2006: 7). Bu durumda, kii¢iik ve karli pazar dilimlerine yonelmek isteyen
bir seyahat acentasi yOneticisi, pazarlama kararlarim yiiksek gelir grubunun ozelliklerini

dikkate alacaktir.

Ulkeler arasi yasal diizenlemeler de, seyahat acentasinin pazarlama faaliyetlerini
etkileyebilmektedir. 2004 yilinda, Rusya’dan gelen ziyaretcilere sinir kapisinda vize verilmesi
uygulamasimin ~ kaldirllmasi  ve  vizelerin sadece  Tirkiye’nin ~ Rusya’daki
baskonsolosluklarinda verilmeye baglanilmasi1 giindeme gelmistir. Bu durum, Rus pazarina
doniik faaliyet gosteren seyahat acentalart ve tur operatdrlerinin tepkisini ¢ekmistir. Bu
nedenle, bu isletmeler, yeni diizenlemenin hayata gecmemesi i¢in lobicilik faaliyetlerine
baslamislardir (http://www.turizmgazetesi.com/news/New

s.aspx?id=18275, 18.8 2000).

Seyahat acentalarinda yoOneticilerin makro cevre faktorlerini diizenli araliklarla
degerlendirmeleri acenta yararina olabilecektir. Makro faktorlerden bazilarimi (demografik
cevre gibi) 3-5 yillik vadelerle degerlendirme olanakli iken, bazilarim ise (Tiirkiye gibi bir
ilkede ekonomik cevre aydan aya bile degisebilmektedir) daha kisa vadelerde degerlendirme
geregi ortaya cikmaktadir. Bu durum hangi faktorlerin isletmeyi cok yakindan ilgilendirdigine

iliskin yonetici goriisiine bagh olacaktir. Bu amacla; “isletmenin pazarlama faaliyetlerini
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etkileyen makro cevre faktorleri nelerdir,? makro cevre faktorlerindeki degisimlere karsi
hangi tedbirleri almamiz gerekmektedir,?” seklindeki sorularin yoneticiler tarafindan

yanitlanmasi, pazarlama stratejisinin basariya ulasmasina katki saglayabilir.

2.3.3.3. Mikro Cevre Faktorlerinin Degerlendirilmesi

Isletmenin pazarlama faaliyetlerini etkileyen mikro ¢evre faktorlerinin, isletmenin
yakin cevresine iliskin unsurlan ifade ettigi sOylenebilir. Kotler (2003: 102) mikro cevre
faktorlerini, isletmenin yakin cevresinde bulunan ve isletmenin cesitli faaliyetler ile
etkileyebildigi kisi, orgiit veya kurumlar seklinde tanimlamaktadir. Yazinda, mikro cevre
faktorlerinin siniflandirilmasi hususunda farkliliklarin oldugu anlasilmaktadir. Mucuk (2004:
25) mikro c¢evre faktorlerinin isletme dis1 cevre unsurlarindan oldugunu belirtmektedir. Mikro
cevre faktorleri; isletmenin pazar/pazarlari, iiretim faktorlerinin sahipleri, aracilar olarak
siniflandirmaktadir. Ayrica, isletmenin pazarlama faaliyetlerini etkileyen isletme i¢i faktorleri

de ayn bir baglik altinda ele almistir.

Kotler (2003: 102) ise mikro c¢evre faktorlerini, tedarikgiler, isletme, pazarlama
aracilari, rakipler, miisteriler ve kamuoyu seklinde gruplandirmistir. I¢oz’iin (2001: 58)
yaptig1 mikro ¢evre faktorleri gruplandirmasi da, Kotler’in 2003 yilinda yaptig1 gruplandirma

ile benzerlik gostermektedir.

Yiikselen (2006: 66-69) ise mikro ¢evre faktorlerini, ilk olarak isletme i¢i ve igletme
dis1 faktorler olarak simiflandirmigtir. Daha sonra, isletme dist mikro cevre faktorlerini;
tedarik kaynaklari, rakipler, aracilar, tiiketiciler, seklinde gruplandirmistir. Isletme igi
faktorleri ise; iist yonetim, mali faktorler, tiretime iliskin faktorler, aragtirma gelistirme, insan

kaynaklar1 ve pazarlama karmasi olarak gruplandirmistir.

Ayrica, Ulgen ve Mirze (2004: 122), mikro cevre faktorlerinin belirlenmesinin;
sektor/is cevresinin analizini ifade ettigini belirtmektedirler. Mikro cevre degerlemesi; is
cevresi ve yakin cevre analizi, pazar incelemesi, rekabet ve rakip firmalarin analizinden

olusmaktadir.
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Seyahat acentalarinda pazarlama faaliyetlerini etkileyen mikro c¢evre faktorlerini
degerlendirmede, yoneticinin igletmenin yakin cevresine iliskin cesitli sorular1 yanitlamasi
yararli olacaktir. Ornegin; Acenta yoneticisi su sorular1 yamitlayabilir: “Miisterilerimize
sundugumuz hizmetler nelerdir, hedef pazar/pazarlarimizin sinirlart nasil olacaktr,
acentamizin mevcut rekabet durumu nedir, acentamizin mevcut pazarlarindaki rakip
firmalarinin sayis1 kagtir, mevcut pazar/pazarlarimizin gelisim hiz1 ne kadardir, sundugumuz
veya aracist oldugumuz hizmetlerin {ireticileri kimlerdir, mevcut hizmet iireticilerine
bagimliligimiz ne durumdadir, mevcut hizmet {reticilerinin acentamizla veya kendi
aralarinda is birligi yapma olasiliklar1 ne kadardir, acentamizin kullandig: aracilar kimlerdir,
aract isletmelere bagimhilifimiz ne durumdadir, araci isletmelerimizin is birligi yapma
olasiligi ne kadardir, mikro ¢evre faktorlerinde meydana gelen degisiklikler pazarlama

kararlarimiz1 nasil etkileyecektir.”

2.3.3.4. Pazara iliskin Tahminlerin Yapilmasi

Seyahat acentasinin pazarlama faaliyetlerini etkileyen makro ve mikro cevre
faktorlerinin degerlendirilmesi ile yoneticiler gelecege iliskin tahminlerde kullanilabilecek
cesitli veriler ve bilgiler (hedef pazarlara, hizmet iireticileri ve aracilara iliskin) elde
etmektedirler. Bu veriler 1s1ginda, Ornegin bir seyahat acentasinin mevcut veya olasi
pazarlarina iliskin tahminler yapilabilmektedir. Klapper ve Herwatz (2000: 399) pazara iliskin
tahminlerin yapilmasinin, pazarlama planlarimin hazirlanmasinda, isletme gelirlerinin
arttirllmasi, pazar payr ve satis oranlarinin yiikseltilmesinde ©nemli rol oynadigi

belirtmektedirler.

Tahmin, “gelecekte ne olacagi sorusunu yanitlamak” seklinde tamimlanmaktadir
(Ulgen ve Mirze 2004: 108). Isletmenin pazarlarina iliskin tahminler yapilirken yanitlanmasi
gereken temel sorular; ‘“isletmenin pazar/pazarlart ne olacaktir, faaliyet gosterilen
pazar/pazarlarin yapisi nasildir, faaliyet gosterilen pazarlarin gelisim hizi ve hayat evresi nasil

bir seyir gostermektedir” seklinde siralanabilir.
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Isletme yoneticileri, pazara iliskin tahminler yaparlarken cesitli teknikler
kullanmaktadirlar. Ulgen ve Mirze (2004: 108) bu teknikleri; sayisal teknikler, sayisal
olmayan teknikler ve yaratici teknikler olarak siralamaktadirlar. Daha sonra, yazarlar, sayisal
teknikleri zaman serisi analizi, regresyon analizi ve ekonomik modeller seklinde
gruplandirmislardir. Sayisal olmayan teknikleri ise; uzman grup tahmini, yOnetici grup
tahminleri, miisteri degerlemeleri ve pazarlama sorumlularinin tahmini olarak

gruplandirmislardir.

Isletmede pazara iliskin tahminlerin yapilmasinda giicliiklerle karsilagilabilmektedir.
Bu giigliikler, pazara iliskin tahmin yapmada daha dikkatli olmay1 gerektirmektedir. Ornegin,
A grubu bir seyahat acentasinin yoneticisi, sunulan her bir hizmet kalemi ve her pazar boliimii
icin tahminlerde bulunmali, bu tahminleri yaparken de rakiplerini, anlasma yaptig1 otelleri ile

havayolu sirketleri gibi isletmelerin mevcut veya olasi faaliyetlerini dikkate almalidir.

2.3.3.5. Giiclii ve Zayif Yonlerin Analizi

Isletmelerde giiclii ve zayif yonlerin belirlenmesi, isletme ici faktorlerle ilgilidir.
Ornegin; bir seyahat acentasi yoneticisi, acentanin giiclii ve zayif yonlerini analiz ederken, bu
sektordeki basari Ol¢iitlerini veya acentayi rakiplerine kiyasla farkli kilan iistiinliikleri veya

zayifliklan tespit etmelidir.

Genel bir tamim yapmak gerekirse, giiclii yan; isletmenin rakiplere kiyasla daha iyi
yerine getirdigi faaliyetlerden ortaya ¢ikan iistiinliik veya rakiplere kiyasla iistiinliigiin elde
edildigi isletmenin herhangi bir niteligidir. Zayif yon ise; isletmenin rakiplerine kiyasla daha
kotii sekilde yerine getirdigi faaliyetler nedeniyle ortaya ¢ikan zayiflik veya isletme aleyhine
olan bir olumsuz veya olumsuz bir isletme niteligidir (Ulgen ve Mirze 2004: 160-163).
Kotler (2003: 104) isletme yoneticilerinin, isletmenin giiclii yonlerini iyi degerlendirmeleri ve
kullanmalar1 gerektigini, zayif yonleri ise diizeltmeleri ve iyilestirmeleri gerektigini
belirtmektedir.

Akmel (1994: 26-28) isletmenin giiclii ve zayif yonlerin belirlenmesine konu
olabilecek degiskenleri; mali degerler, ayni degerler, isletme binasi, teknik donamim ve

hizmetler, bilgi donanimu, iiretim kapasitesi, subeler ve orgiitlenme bicimi, insan kaynaklar



47

ve yapisi, isletme imaji, yonetim bicimi, deneyim ve calisanlarin iliski icinde bulundugu kisi
ve orgiitler seklinde siralamigtir. Seyahat acentaciligi acisindan bu degiskenlere, acentanin

kurulus yerini eklemek olasidir.

Tung’un (2001: 1-17) 2001 yilinda, Marmara Bolgesi’nin giiney kesimi ve Ig¢
Anadolu’da faaliyet gosteren 100 adet seyahat acentasi (50 adet Marmara bolgesinin giiney
kesimi, 50 adet de i¢ Anadolu) iizerinde, seyahat acentalarmmn pazarlama faaliyetlerini
belirlemeye yonelik bir arastirma yapmistir. Bu arastirmaya gore, = Marmara bolgesinin
giiney kesiminde faaliyet gosterenlerin % 80’i, Ic Anadolu’da faaliyet gosterenlerden ise %

88’1 rakiplerine kiyasla giiclii ve zayif yonlerinin analizini yapmaktadir.

Yukarida bahsi gecen arastirmaya katilan seyahat acentalarina pazarlama planlamasi
faaliyetlerine iligskin sorular da yoneltilmistir. Buna gore, Marmara Bolgesi'nin giiney
kesiminde faaliyet gosterenlerin % 6’s1, I¢ Anadolu’da faaliyet gosterenlerin ise % 10’u,
pazarlama planlamasi1 yaparken, giiclii ve zayif yonlerin, firsatlarin ve tehditlerin analizini, bir
diger ifade ile SWOT (Strengths, Weakness, Opportunities, Threats) analizi yaptiklarin

belirtmislerdir.

Ayrica, Tung’un 2001 yilinda yaptigr arastirmaya katilan seyahat acentalarindan
bilyiik cogunlugu da rakiplerine kiyasla zayif yonlerinin; maddi olanaksizliklar, pazarda
taninmama, kalifiyeli personel eksikligi oldugunu belirtmislerdir. Gli¢lii yOnlerini ise;
miisterilere saglanan Odeme kolayliklari, miisterilere sunulan 6zel promosyonlar (satis

gelistirme), kalifiyeli personel, olumlu bir imaja sahip olmak seklinde siralamislardir.

2.3.3.6. Firsat ve Tehditlerin Belirlenmesi

Isletmelerde firsat ve tehditlerin belirlenmesi genel olarak, isletmenin dis cevresi ile
ilgilidir. Dolayisiyla, firsat ve tehditleri belirleyecek seyahat acentasinda yoneticinin,
pazarlama faaliyetlerini etkilemesi olas1t makro ve mikro cevre faktorlerini yakindan takip
etmelidir. Firsat ve tehdit analizindeki temel amag, dis cevrede ortaya cikabilecek yeni is
firsatlarinin degerlendirilmesi ve yine dis cevrede ortaya cikabilecek tehditlere karsi dnlem

alabilme veya korunma ¢abasidir.
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Firsatlar, isletmenin gelecegini olumlu yonde etkileyebilecek, isletmeye rekabet
istinliigii yaratabilecek veya isletmeye yeni pazarlar sunabilecek hususlardir. Tehditler ise,
isletmenin gelecegini olumsuz yonde etkileyebilecek, rekabet iistiinliigiinii hatta mevcut
pazarlarim kaybetmesine neden olabilecek hususlardir. Firsatlar basarilma olasiliklart ve
cekiciliklerine gore, tehditler ise soz konusu tehditlerin gerceklesme olasiliklart ve

ciddiliklerine gore siniflandiriimaktadir (Ulgen ve Mirze 2004: 160).

Firsat ve tehditlerin analizinde, isletme yoneticilerinin yakindan takip etmeleri
gereken degisim ve gelismeler; pazarin biiyiikliigii ve biiylime olasiligi, tiiketicilerin satin
alma davranisini etkileyen hususlar ve tiiketicilerin satin alma davraniglari, mevcut ve olasi
rakiplerin pazarlama karmalar1t ve pazarlama stratejileri, iiretim faktorlerinin maliyetleri,
dagitim kanallarindaki degismeler, teknolojik gelismeler, politik ve hukuki gelismeler
seklinde siralanabilir (Ulgen ve Mirze 2004: 162). Buna gore, firsat ve tehditlerin, makro ve

mikro ¢evre unsurlarina iligkin oldugunu sdylemek olasidir.

Seyahat acentalar1 ve tur operatorleri agisindan, firsat ve tehditlere cesitli 6rnekler
vermek olasidir. Alman ve Rus pazarinda, Tiirkiye’ye yonelik paket tur diizenleyen bir tur
operatorii icin, Almanya ve Rusya’dan Tiirkiye’ye gelecek olan kisilere yonelik vize
uygulamalarin1 kolaylastirilmasi, bir firsat olarak, vize uygulamalarinin zorlastirilmasi ise bir

tehdit olarak kabul edilebilir.

Tun¢ (2001: 1-17) yaptigi arastirmaya gore, seyahat acentalarinin Onemli bir
kesiminin, GZFT (Giiclii, Zayif yonler, Firsatlar, Tehditler) analizi yapmamis veya
yapamamis olmasi, ¢evre sartlarinin ¢ok hizl degistigi bir iilkede ve cok c¢abuk etkilenilen bir
endiistride ciddi bir eksiklige isaret ettigi kadar, yonetimde profesyonellesememeye iliskin

cesitli sorunlarin varligini da ima etmektedir.

2.3.4. Seyahat Acentalarinda Amac¢ ve Hedeflerinin Belirlenmesi

Seyahat acentalarinda yoOneticiler, durum analizinin ardindan isletme amag¢ ve
hedeflerini belirlemek durumundadirlar. Kotler (2003: 105) isletme amaclarini, “planlama

siiresi sonunda ulasilmak istenen sonuglar” seklinde tanimlamistir.
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Isletme amaclarinin smiflandirilmasi incelendiginde, Eren’in (2003: 73-98) isletme
amaglarimi ekonomik amaclar, karlilik, biiyiime, giivenlik, otonomi ve ekonomik olmayan
amaclar olarak smiflandirmistir. Ulgen ve Mirze (2004: 185- 189) ise isletme amaglarim iki
sekilde siniflandirmislardir. Ik simiflamada, isletme amaclarini; resmi amaglar ve islevsel
amaclar seklinde gruplandirmislardir. ikinci siniflandirmada ise, isletme amaglarin;

ekonomik amagclar ve ekonomik olmayan amaglar seklinde gruplandirilmistir.

Ote yandan, Thompson ve Strickland (2004: 42-43) amaglar1 finansal amaglar ve
stratejik amaclar olarak iki gruba ayirmiglardir. Kotler (2003: 102) ise isletme amaglarint;

finansal amaglar ve pazarlama amaglari olarak siniflandirmigtir.

Bir isletmenin pazarlama stratejileri, isletme yoOneticilerince belirlenen amagclar
dogrultusunda sekillenmektedir. Bu nedenle belirlenen isletme amaglari; yazili, acik ve
anlasilir olmali, 6nemli hususlan kapsamali, ger¢ekci olmali, belirgin ve Olgiilebilir 6zellikte
olmali ve belirli bir siireyi kapsamalidir. Bu 6zelliklere sahip olmayan isletme amaclarina
ulagmak icin yapilan faaliyetlerin kaynak israfina neden olacagi goéz ardi edilememesi

gereken bir gercektir.

Isletme amaclarim belirleyen isletme yoneticileri, bu amaglara ulasmak icin planlanan
siire icerisinde, gerceklestirilmesi gereken hedefleri de belirlemelidirler. Belirlenen hedeflerin
yazili hale getirilmesi, hedeflerin calisanlar tarafindan daha kolay anlasilmasina ve

benimsenmesine yardimc1 olacaktir.

Buttle (1992: 60) isletme hedeflerini genel olarak, mali hedefler ve pazarlama
hedefleri olarak siniflandirmistir. Ayrica, isletmenin temel mali hedefinin kar degil, karlilik
olmas1 gerektigini de belirtilmektedir. Hamper ve Baugh (1990: 128-135) pazarlama
hedeflerini; isletmenin pazar/pazarlarina iliskin hedefler, {iiriine, fiyata, dagitima ve

tutundurmaya iliskin hedefler seklinde gruplandirmislardir.



50

Seyahat acentalarinda yoneticiler, acentada sunulan mal veya hizmet kalemlerinin her
biri icin ayn ayr hedefler belirmelidir. Bu hedefler belirlenirken geg¢mis yillara iliskin
verilerin kullamlmasi yararli olabilir. Ornegin, A grubu bir seyahat acentasinda amag ve
hedeflerin belirlenmesi soyle yapilabilir. Rekabetin olduk¢a yogun oldugu Alman pazarinda
iyl bir pazar konumunu amaglayan bir acenta, 2007 yili i¢indeki pazar paym Onceki yila
gore, %10’dan %13’e ¢ikarmay1 hedefleyebilir. Daha sonra %13’liik 6ngoriilen pazar payini
saglayacak tahmini satislar aylara veya sehirlere gore ayrilarak, aylik veya sehirlere gore

ulagilmasi arzu edilen pazar pay1 hedefleri elde edilmis olur.

2.3.5. Hedef Pazarlarin Tanimlanmasi ve Konumlandirma

Seyahat acentalarinda sunulan hizmetler ile mevcut veya olasi miisterilerin tiim
ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasi olanakli degildir. Dolayisiyla, yoneticiler, sunduklari
hizmetlerle hangi miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanacagini tespit etmelidirler.
Mevcut yazin incelendiginde, oncelikle, mevcut pazarlarin boliimlendirildigi daha sonra ise,
boliimlendirilen pazar dilimlerinden bir veya bir kacinin hedef pazar olarak belirlendigi

anlasilmaktadir (Mucuk 2004: 101-109; Kozak 2006: 99-120; Icoz 2001: 162).

Kozak (2006: 100) turizm isletmelerinde pazar boliimlendirmesi yapmanin temel
nedenlerini; pazarlama faaliyetlerinin bir noktada yogunlastirilmasi ve pazarlama biitcesinin
etkin bir sekilde kullanilmasi oldugunu belirtmektedir. Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren
isletmelerde yoneticilerin, pazar boliimlendirmesi yaparken, “hangi pazar boliimlerine hitap
edilecektir? Tiiketiciler hangi turizm iirlinlerini aramaktadirlar? Tiiketicilere uygun pazarlama
karmasi nasil gelistirilecektir? tiiketicilere hizmetler nasil sunulacaktir” gibi sorular

yanitlamalarini tavsiye etmektedir.

[coz (2001: 169) turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmelerde pazar
boliimlendirilmesi yapilirken kullanilabilecek degiskenleri, cografi degiskenler, demografik
degiskenler, davramssal degiskenler, psikografik degiskenler ve iiriin faydasina bagh
degiskenler olarak siralamistir. Kozak (2006: 105) ise, benzerleri yaninda beslenme ve saglik

durumuna iliskin degiskenler, iiriiniin faydasina iligkin degiskenler, satin alma davranisina
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iliskin degiskenler, satin alma dénemine iliskin degiskenler, turizm faaliyetine katilim amaci
ve motivasyona iliskin degiskenler ve bilgi aramaya iliskin degiskenler gibi ilave

degiskenlerden bahsetmektedir.

Kavak ve Aksoz (2003: 229-242) davranigsal ve demografik degiskenlerin seyahat
acentasit miisterilerinin boliimlendirilmesindeki etkinliklerini belirlemeye yonelik bir
aragtirma yapmislardir. Bu aragtirmanin verilerine gore; seyahat acentalar1 miisterilerinin
boliimlendirilmesinde, davranigsal degiskenlerin, demografik degiskenlere kiyasla daha
onemli olmadiklar1 anlagilmaktadir. Ayrica, bu tiir isletmelerde davranigsal ve demografik

degiskenlerin ayr ayr kullanilmasi gerektigi de belirtilmektedir.

Pazar boliimlendirmesi ve hedef pazarlarin tespitinin ardindan, yoneticiler pazar
konumlandirmasina iliskin kararlarin1 vermelidirler. Bunun anlami, bir seyahat acentasinda,
acentanin miisterilerin, rakiplerin ve ¢aligsan personelin goziinde nasil bir yere sahip olmasi

gerektigine karar vermektir.

Mucuk’a (2004: 114) gore konumlandirma, isletmenin hedef pazar/pazarlarini
belirledikten sonra, bu pazarlarda hangi pozisyon ve yerde olunmak istendiginin
belirlenmesidir. Ayrica, konumlandirma pazarlama karmasinin gelistirilmesi ile ¢cok yakindan

ilgili oldugunu da belirtmektedir.

Kotler (2003: 308) ise konumlandirmayr “pazar boliimii miisterilerinin, firmayi
rakiplerine gore daha farkli algilamalarin1 ve begenmelerini saglayacak sekilde, firma
imajinin ve onerilen degerin planlanmas1” seklinde tanimlamaktadir. Yapilan tanimlardan da
anlasilacag1 iizere, konumlandirma faaliyetlerinde temel amag, isletmeyi, faaliyet icinde

bulundugu tiim ¢evrelerde rakiplerine kiyasla birinci siraya oturtmaktir.

Seyahat acentalarinda konumlandirma faaliyeti yapilirken dikkat edilmesi gereken
husus, hizmetlerinin satigina aracilik yapilan otel, havayolu sirketi gibi hizmet iireticilerinin
zihninde de isletmenin iyi bir yere sahip olmasi gerektigidir. Ornegin, A grubu seyahat
acentasinin imaji, oteller nezdinde nasil olmalidir? Giivenilir? Kredi agilabilir? Diiriist?

Kaliteli? Ayrica, seyahat acentasinin hizmetlerini pazarlara satisinda aracilik yapan diger
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arac1 isletmeler icinde aym1 konunun diisiiniilmesi gerekir. Ornegin, bir tur operatoriiniin
seyahat acentalar1 nezdindeki konumu ne olmalidir? Bu nedenle, seyahat acentalari, sadece
turistler nezdinde degil, aym zamanda, hem arz kaynaklar1 hem de hizmetlerinin satigina

aracilik eden isletmeler nezdinde de konumlandirma ¢alismalarinm yerine getirmelidir.

Daha once atif yapilan Tung¢’un (2001: 1-17) arastirmasina gore, aragtirmaya katilan
seyahat acentalarindan Marmara bolgesinin giiney kesiminde faaliyet gosterenlerin % 10’u, I¢
Anadolu’da faaliyet gosterenlerin ise % 20’si, pazarlama planlamasi yaparken
konumlandirma kararlar1 aldiklar1 ortaya cikmustir. Oranin ¢ok diisiik ¢ikmasi, seyahat

acentalarinda dnemli bir kesimin ciddi bir konudaki eksikligini ¢agristirmaktadir.

2.3.6. Pazarlama Karmasi Elemanlarmin Olusturulmasi

Mevcut yazin incelendiginde, pazarlama karmasinin isletme ici, kontrol edilebilen
pazarlama degiskenleri oldugu anlasilmaktadir. Pazar boliimlendirmesinin yapildigi, hedef
pazarlarin belirlendigi ve konumlandirma kararlarinin alindigi bir seyahat acentasinda, hedef
pazarlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayacak pazarlama karmasi/karmalarini olusturmasi

gerekmektedir.

Kotler (2003: 16) pazarlama karmasinin modern pazarlama teorisinin gereklerinden
biri oldugunu belirtmekte ve “isletmenin hedef pazarlarindaki satiglarini belirli bir diizeyde
tutmak iizere kullandig1r pazarlama degiskenlerinin karigimi” seklinde tanimlamamaktadir.
Geleneksel olarak iizerinde fikir birligi yapilan pazarlama karmasi, iiriin, fiyat, dagittm ve
tutundurma elamanlarindan olusmaktadir (Kotler 2003: 16; Mucuk 2003: 123-283; Yiikselen
2006: 167-338).

Pazarlama karmasimi turizm endiistrisi agisindan ele alindiginda, bu dort elemana
yenilerini eklemek olasidir ve bu yonde girisimlere rastlanmaktadir. Ornegin; ic6z’e (2001:
51) gore turizm isletmelerinde pazarlama karmasinin elemanlarina (iiriin, fiyat, dagiim ve
tutundurma), programlama, paketleme ve ortak calisma ve insan faktoriiniin de dahil

edilebilir. Ote yandan, Middleton ve Clarke (2001: 85-104) ve Kozak (2006: 26-29) turizm
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endiistrisinde pazarlama karmasi elemanlarini; iiriin, fiyat, dagitim, tutundurmaya ilave
olarak, insan, siirecler ve fiziksel kanitlar seklinde ele alip incelemektedirler. Hacioglu (2000:

18) ve Rizaoglu (2004: 38) ise, klasik pazarlama karmasim dikkate almiglardir.

Turizm endiistrisinin farkli sektorlerinde faaliyet gdsteren isletmelerinde de pazarlama
karmas:t elamanlar1  degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin, Coffman (1984) otel
isletmeciliginde pazarlama karmast elemanlarmi; hizmetin planlanmasi, fiyatlandirma,
markalama, dagitim, kisisel satis, reklam, tutundurma, imaj, satis yerinde reklam, hizmet
etme, talep yonetimi ve pazar arastirmasi seklinde siniflandirmistir (Cakici 1999: 69). Ote
yandan, Hacioglu (2000: 177-180) seyahat acentaciliginda pazarlama karmasi elemanlarin;
iiriin, dagitim, fiyat, tanitma-satig gelistirme, kisisel satis ve reklamcilik seklinde

siniflandirmistir.

Yukarida yapilan acgiklamalardan hareketle, seyahat acentalarinda pazarlama
karmasim genisletmek olasidir. Bu nedenle, caligmada pazarlama karmasi elamanlarindan,
iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma, elemanlar1 ayrintili olarak incelenmistir. Ayrica, insan,

fiziksel kanitlar, ve siiregler elemanlar1 da seyahat acentaciligr agisindan kisaca tartisilmistir.

2.3.6.1. Uriin Elemanimin Olusturulmasi

Pazarlama karmasinin en ©Onemli elemaninin iiriin oldugu sdylenebilir. Ciinkii,
tilketiciler ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak ig¢in iriin/hizmete gereksinim duyarlarken,
tireticiler de, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilama olasiligi bulunan {iriinii ortaya
koymak durumundadirlar. Bu nedenlerden dolayi, calismada, pazarlama karmasinin ilk
olarak ele alinacak elamani, iiriin olarak belirlenmistir. Kotler (2003: 11) {iriinii “bir istek
veya ihtiyaci karsilama olasilig1 bulunan, tiikketilmek, kullanilmak, dikkat cekmek veya iktisap
edilmek iizere, pazara sunulan herhangi bir sey” olarak tanimlamaktadir. Uriiniin fiziksel bir

nesneyi, hizmeti, kisiyi, mekani, 6rgiitii veya bir diisiinceyi icerebilecegi de belirtilmektedir.

Turizm endiistrisinde {iiriiniin hizmet agirlikli oldugu ve turizm endiistrisinde sunulan

hizmetlerin kendine has 6zelliklerin bulundugu, ¢alismanin birinci boliimiinde belirtilmistir.
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Thomas (1978) hizmetleri genel olarak, insana dayali hizmetler ve techizata dayali hizmetler
olarak iki gruba ayirmistir (Cakict 1996: 72). Seyahat acentalarn1 acisindan ele alindiginda,
miisterilere cogunlukla hizmet sunuldugu soylenebilir. Ornegin; A grubu bir seyahat
acentasinda calisanlarin, miisterilere olasi gitmek istedigi destinasyonlar hakkinda bilgi
sunmalar1 hizmet sunumu 6zelligi tasir. Bu hizmetin kitap, katalog, brosiir gibi basili materyal

ile desteklenmesi fiziksel kanit niteligi tagir.

Pazarlama anlayisiin bir geregi olarak, seyahat acentasinda yonetici, sunulacak
hizmetlere karar verirken hedef pazarlarindaki tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini dikkate
almalidir. Dolayisiyla, sunulan her bir hizmet kaleminin miisterilere ne yarar1 oldugu ve
hizmet sunmanin amacinin ne oldugu gibi sorulara yanit aranmalidir. Diger, toptanci seyahat
acentalariin driinlerini komisyon karsilig1 satan perakendeci bir seyahat acentasinin kendi
adina alip sattig1 bir irtinii yoktur, dolayisiyla, sadece hizmetlerinin kalitesi s6z konusudur.
Ciinkii riske katlanarak toptancilik yapan bir seyahat acentasina ait iiriinii satmakta, bu
hizmetleri karsilifinda da komisyon almaktadirlar. Bu nedenle, bu isletmelerin esas itibariyle

hizmet kalitelerini yiikseltmeye ugrasmalar1 gerekir.

Mevcut yazin incelendiginde, seyahat acentalarinda sunulan hizmetlere iliskin yapilan
aragtirmalarin daha ¢ok sunulan hizmet kalitesi iizerinde yogunlastig1 anlasilmaktadir. Lam ve
Zhang (1999: 341-349) Hongkong’ta yerlesik 209 turistin seyahat acentalarinda hizmet
kalitesini nasil algiladiklar1 iizerine bir arastirma yapmislardir.  Yapilan arastirma
miisterilerin, seyahat acentasinin giivenilirligine, acenta personelinin miisterilere karsi
sorumlu ve kibar davranislarina ¢ok ©6nem verdiklerini ortaya koymustur. Bu durum,

acentalarinda personele doniik egitimin dnemine isaret etmektedir.

Seyahat acentalarinda hizmetlerin gelistirilmesi rakiplerin kopya edilmesi veya
kiyaslama (benchmarking) yontemine bagvurarak da gerceklestirilebilir. Bu durum, 6zellikle
aym pazar boliimiinde faaliyet gosterilmesi halinde daha akilct bir yol da olabilir. Bu tarz
uygulamalar ile, mevcut hizmetlerde bir takim degisiklikler yoluna da gidilebilir. Boylece

tiriin ile pazar uyumu daha iyi gergeklestirilmis olur.
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TURSAB’1in 2002 yilinda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalarmin
uzmanlik alanlarim belirlemeye yonelik yaptigi arastirmaya gore, arastirmaya katilan 1182
seyahat acentasindan 763’4l (386’s1 yurt disina, 377’°si ise yurt icine yonelik) paket tur
diizenlemektedir (http://www.tursab.org.tr/conten /turkishistatistiklerAkrob
at/GENEL/03oclhtispdf, 15.09.2006). Dolayisiyla, iiriin elemanina paket tur diizenleyen
seyahat acentalan (teorik olarak tur operatorii olan) acisindan da deginmek yararli olacaktir.
Paket turun tammmi ve paket turu olusturan unsurlar, caligmanin birinci boliimiinde

aciklanmistir. Bu nedenle, calismanin burasinda paket tur olusturma siirecine deginilecektir.

Hacioglu (2000: 110) paket tur hazirliklarina, seyahatin baslangicindan onsekiz ay
once baslanilmasi gerektigini belirtmektedir. Bu siire¢ incelendiginde, ilk asamanin hazirlik
asamasi oldugu bunu, turun pazarlanmasi asamasmin takip ettigi goriilmektedir. Uciincii
asama ise turun yoOnetimidir. Turun yonetimi asamasi, koordinasyon, programin

kesinlestirilmesi, rezervasyon ve turun gerceklestirilmesi faaliyetlerinden olusmaktadir.

Bir seyahat acentasi agisindan paket turun hazirlanmasi asamasinda; piyasa
arastirmasi, miisteri analizleri, daha Once hazirlanmis paket turlarin analizi, destinasyon
secimi, konaklama hizmetlerinin secimi, ulasim ve yer hizmetlerinin se¢imi ve tur
programinin olusturulmasina iliskin faaliyetleri yapilmaktadir (Hacioglu 2000: 111-115).

Paket turun hazirlik asamasindaki bu faaliyetler asagida kisaca 6zetlenmistir.

Olusturulacak paket turun piyasa arastirmasinda, “paket tura yonelik talep var midir,
talep var ise bu talebin ekonomik biiyiikliigii ne kadardir, rakip acentalarin paket turlarinin
piyasadaki durumlari nedir, seklindeki sorularm yanitlamasi gerekmektedir (Icoz 2003: 248).
Talep analizlerinde ise, olusturulacak paket turun miisterilerine yonelik cesitli sorular
(miisteriler kimlerdir, miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri nelerdir, vb.) yanitlanmakta ve satig
tahminleri yapilmaktadir. Daha 6nce hazirlanmis paket turlarin analizinde ise, isletmenin
veya rakiplerinin ge¢miste olusturduklar paket turlara iliskin veriler (6rnegin, paket turun
hangi destinasyona yonelik olmustur, paket turu ka¢ kisi satin almistir, vb.)

degerlendirmektedir (Hacioglu 2000: 112)
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Destinasyon secimi ise paket tur hazirlik asamasinin en 6nemli faaliyetlerinden biridir.
Destinasyon seciminde paket turun nereye yonelik olacagi belirlenmektedir. Paket turun
yonelik oldugu destinasyonun secimini etkileyen bircok faktor oldugu belirtilmektedir (Ic6z
2004: 249). Ahipasaoglu (1997: 57) destinasyon se¢iminde acenta yoneticilerinin; paket turun
yonelik olacagi destinasyon ekonomik olarak bir deger midir, sosyal olarak uygun mudur,
fiziksel olarak cekici midir, destinasyon politik olarak kabul edilebilir midir, destinasyonda
tamamlayici hizmetler bulunmakta midir, destinasyon pazarlanabilir midir, sekildeki sorulart

yanitlamasini tavsiye etmektedir.

Konaklama hizmetlerinin se¢iminde, paket turun yonelik oldugu destinasyonda
bulunan konaklama isletmeleri arasindan, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya
uygun olanlar1 secilmekte ve paket tura dahil edilmektedir (Igoz 2004: 249). Ulasim ve yer
hizmetlerinin se¢iminde ise, oncelikle paket turun yonelik oldugu destinasyonun uzakligina
ve miisteri ihtiya¢ ve isteklerine gore destinasyona ulagmak kullanilacak olan ulagim
araclarinin belirlenmektedir. Daha sonra, miisterilerin konaklama tesislerine ve paket tur
kapsamindaki diger yerlere olan transferlerinin saglamasinda yardimci olacak yerel hizmet

saglayicilan (yerel seyahat acentalar1) secilmektedir (Hacioglu 2000: 115).

Tur programinin olusturulmasinda ise, tur giizergahlar1 ve turun isleyisinden sorumlu
olan kisiler belirlenmektedir. Daha sonra, tur icin On rezervasyonlar ve baglantilar

yapilmaktadir (Ic6z 2004: 249).

Turun yonetimi asamasi ise, koordinasyon, programin kesinlestirilmesi, rezervasyon
ve turun gerceklestirilmesi faaliyetlerinden olusmaktadir. Paket turun pazarlama agamasinda
ise, dagitim, fiyatlandirma ve tutundurmaya iliskin faaliyetler yapilmaktadir (Hacioglu 2000:

111-115).
2.3.6.2. Fiyat Elemanmin Olusturulmasi
Uriin elemanmi belirlendikten sonra, hedef pazara sunulacak iiriinlerin fiyatlar:

belirlenmelidir. Insanlarin turizm triinii satin alirlarken, fiyat konusunda daha hassas

olduklar1 kabul edilmektedir. Fiyat, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti elde etmek icin 6demek
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istedigi bedel, iireticilerin ise mal veya hizmeti satmak icin istedigi bedel seklinde
tanimlanabilmektedir (Middleton ve Clarke 2001: 136-137). Dolayisiyla, fiyat hem tiiketiciler
acisindan hem de diireticiler acgisindan ele alimmalidir. Genel olarak, turizm endiistrisinde
faaliyet gosteren isletmelerin fiyati1 belirledigi kabul edilse de, ozellikle 1990’1 yillardan
itibaren, fiyatin belirlenmesinde tiiketicilerin daha baskin oldugu goriilmektedir. Bu durumun
temel nedeninin bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler oldugu belirtilmektedir (Middleton
ve Clarke 2001: 138-140). Middleton ve Clarke’nin (2001) durumun nedenine iliskin
aciklamalarina, turistlerin bilinglenmesi, tiiketicilerin egitim seviyelerindeki artis, diinya
genelindeki pazarlarn iiretici egemenliginden satic1 egemenligine gecmeleri gibi hususlar da
eklemek olasidir. Bu nedenlerden, seyahat acentalarinda yoneticiler, hedef pazarlara

sunulacak iirtin/hizmetlerin fiyat kararlarimi alirlarken daha dikkatli davranmalidir.

Her hangi bir igletmenin fiyata iliskin kararlari, cesitli faktorlerin etkisi altindadir.
Mevcut yazin, bunlar i¢ ve dig faktorler olarak siniflandirmakatadir (Kotler, Bowen ve
Makens 1999: 403-426; Middleton ve Clarke 2001: 142-151). Isletmenin fiyata iliskin
kararlarimi etkileyen i¢ ve dis faktorleri asagidaki gibi siralanabilir (Kozak 2006: 176-180;
Kotler, Bowen ve Makens 1999: 404-409):

- Pazarlama amaclar (rekabeti karsilama, savunma, kar elde etme, pazara niifus etme)

- Pazarlama karmasinin diger elemanlar1

- Maliyetler

- Orgiitsel kararlar

- Pazarin ve talebin yapisi

- Tiiketici davranislari

- Rakipler

- Aracilar

- Yasal diizenlemeler

- Mevcut ekonomik durum

Yukanida siralan faktorlere toptanci seyahat acentalarindan cesitli ornekler vermek
yararli olacaktir. Ornegin; bir tur operatorii temel pazarlama amaci pazara niifuz etmek ise,

paket turlarin fiyatlarinin diisiik tutulmasi gerekir. Ote yandan, turun olusum maliyetleri
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(oda, ulagim, kira, personel, genel yonetim giderleri, vb.) yiiksek ise, 6zellikle “maliyet + kar”

fiyatlama yonteminin izlendigi bir durumda bu maliyetlerin fiyatlara yansimasi kaginilmazdir.

Seyahat acentalarinda pazara sunulacak {iiriinlerin fiyatlarimi belirli bir siire¢ dahilinde
belirlenmelidir. Yazin, fiyatlama siirecinin yedi asamada ele almaktadir. Bu asamalar asagida
kisaca ozetlenmistir (Yiikselen 2006: 233; Kozak 2006: 182):

- Fiyatlama amaclarinin belirlenmesi; kar elde etme, mevcut durumu koruma.

- Talebi tahmin etme; mevcut verilerden yararlanarak pazara ve satiglara iliskin
ongoriilerde bulunmak.

- Maliyetlerin hesaplanmasi; isletmenin sunacagi mal veya hizmetlere iliskin
giderlerin ayrintili olarak belirlenmesi.

- Rakiplerin fiyatlarinin analizi; rakiplerin sundugu mal veya hizmetlerin fiyatlarinin
tespit edilmesi ve analiz edilmesi.

- Fiyat politikasinin se¢imi; pazarin kaymagini alma, pazara girme, reklam amach
fiyatlama, vb.

- Fiyatlama yoOnteminin secimi; maliyete, karhiliga ve talebe yonelik fiyatlama,
rekabete doniik fiyatlama.

- Fiyatin se¢imi; isletmenin ve pazar kosullarinin analiz edilmesinin ardindan, kesin

fiyatin saptanmasi.

Seyahat acentalarinda fiyatlama daha cok maliyetlere baglidir ve bu nedenle de
sunulan/sunulacak hizmetlerin fiyatlar1 ile maliyetler arasinda bir iliski beklenebilir. Bunun
temel nedeni, bu isletmelerin pazarladiklan {iriinlere iliskin fiyatlarin, bu iriinleri saglayan
tedarikciler (otel, havayolu sirketi gibi) tarafindan belirlenmis olmasidir (Hacioglu 2000:
179).

Yazin inceliginde, seyahat acentalarinin fiyatlandirma faaliyetlerine iliskin her hangi
bir arastirmaya rastlamlmamistir. Ancak, seyahat acentalarinin internet ortamindaki
fiyatlama kararlarina iliskin ¢esitli arastirmalarin oldugu belirlenmistir. Lehman (2003: 379-
396) Kizil Deniz cevresindeki destinasyonlara yonelik faaliyet gosteren, 23 seyahat
acentasine ait, 1682 adet paket turun, hem internet ortamindaki, hem de acentalarin basili

kataloglarindaki fiyatlarmi karsilasmistir. Lehman’in yaptigi arastirmanin verilerine gore,
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arastirmaya katilan seyahat acentalarimin paket turlarimin internet ortamindaki fiyatlarinin
ortalamasi ve medyani, basili kataloglarda yer alan fiyatlarin ortalamasina ve medyanina
kiyasla daha diisiiktiir. Buradan, seyahat acentalarimin paket turlarinin fiyatlarinin, basil
kataloglardaki fiyatlara kiyasla daha diisiik oldugu soylenebilir. Ancak, acentanin internet
sayfasindan ve basili kataloglarindan, paket tur fiyatlarini kontrol eden bir miisterinin paket
tur fiyatlarn arasindaki farki gormesinin, acentaya karsi giivensizlik hissetmesine neden

olmasi olasidir.

Ote yandan, Clemans, Hann ve Hit (2002: 520-534) 1999 yilinda Amerika’da
havayolu ulasim araclarinin biletlerini satan, bes biiyiik Olcekli seyahat acentasinin fiyat
politikalarimi belirlemek iizere bir arastirma yapmislardir. Bu arastirmadan elde edilen
verilere gore, arastirmaya katilan seyahat acentalari, aynit hava yoluna ait aym sefer sayili
ucak biletlerine, farkli fiyat uygulamaktadirlar. Diger bir ifade ile, fiyat farklilagtirmasi

yapmaktadirlar. Fiyat diizeylerinde % 18’e varan degisimler goriilebilmektedir.

2.3.6.3. Dagitim Elemaninin Olusturulmasi

Isletme yoneticisi, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilama olasilig1 bulunan mal
veya hizmetin ortaya konulmasindan ve fiyatimin belirlenmesinin ardindan, bu mal veya
hizmetlerin tiiketicilere ne zaman, nerede nasil ulastirilacagina iliskin kararlar1 almalidir. Bu
kararlar ile dagiim elamani olusturulmakta ve mal veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan

daha kolay elde edilebilmesi saglanmaktadir.

Seyahat acentalar1 esas olarak, turizm dagitim sisteminin aracilaridir ve turistik mal
veya hizmetlerin turistik tiiketicilere satilmasi ve tiiketicilerin hizmetlere ulagtirilmasi islevini
tistlenmektedirler. Ancak, toptanci islevi goren bir seyahat acentalari, gelistirdikleri paket
turlarin turistlere satisinda diger seyahat acentalarindan yararlanirlar. Boylece, esas itibariyle
araci olan bir seyahat acentasi de kendi dagitim sistemini ve yararlanacag aracilari secmis
olur.

Seyahat acentasinda, dagitim elemani olusturulurken bir takim sorularin yanitlanmasi
yararli olacaktir. “Isletmenin sundugu/sunacagi mal veya hizmetler, miisterilere nerede, ne

zaman ve nasil ulagtirilmalidir, bunun icin nasil bir dagitim sistemi kurulmalidir” seklindeki
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sorular ornek olarak verilebilir. Bu sorular yanitlanirken, acentanin kaynaklar ve tiiketicilerin

ihtiyag ve istekleri arasinda uyumun saglanmasi gerektigi unutulmamalidir.

Seyahat acentasinda dagitim elamam olusturulurken dikkat edilmesi gereken
hususlardan biri acentanin kurulus yerinin se¢imidir (Hacioglu 2000: 178). Ciinkii seyahat
acentalarinda hizmet sunuluyor olmasi ve hizmetinde iiretildigi anda tiiketiliyor olmasi
kurulus yerini 6nemli kilmaktadir. Ornegin seyahat acentas: is seyahatine ¢ikacak insanlara
doniik faaliyet gosteriyor ise acenta, is merkezlerine yakin yerlere kurulmalidir. Ote yandan,
seyahat acentasi icin kurulus yerinin niifus yogunlugu da onemli olabilir. Tiirkiye’de faaliyet
gosteren 4566 seyahat acentasindan 2334’{iniin niifus yogunlugunun fazla oldugu; Istanbul,
Ankara ve Izmir illerinde faaliyet gosteriyor olmalari, bu durumunun bir gostergesi olarak

kabul edilebilir.

Seyahat acentalarinda dagitim elamani olusturulurken dikkat edilmesi gereken bir
diger husus ise, dagitim sisteminde yer alan/yer alacak aracilarin secimidir. Hizmetler,
acentanin kendi satig giicii ve olanaklan ile tiiketicilere sunulabildigi gibi, baska aracilar
kullanilarak da tiiketicilere sunulabilir. Bunlar aym nitelikteki bir bagka araci isletme
olabilecegi gibi, internet, araba kiralama sirketi, turizm danigma biirolar1 gibi kurumlar da
olabilir. Yararlanilan araci tiirleri su sekilde Orneklendirilebilir: Yapilan arastirmalar
incelendiginde, seyahat acentalarinin %350’den fazlasinin internet sayfasina sahip oldugu ve
hizmetlerini internet araciligiyla da tiiketicilere ulastirilabildikleri anlagilmaktadir (Alpar
2006: 381-386; Zengin 2005: 319-325; Ozturan ve Roney 2004: 259-266).

Ote yandan, Tiirkiye’de i¢ turizm pazarina faaliyet gosteren, biiyiik 6lcekli seyahat
acentalarinin Anadolu’daki olas1 miisterilerine hizmetlerini satabilmek icin satig biirolar
kurduklar1 veya baska seyahat acentalarine satis yetkisi verdikleri goriilmektedir. Ornegin;
Jolly Tur, Metro Travel, ETS Tur ve Hey Travel, Anadolu’nun cesitli yerlerinde faaliyet
gosteren kiiciik oOlcekli seyahat acentalarimi, yetkili bayilik ve sistem satigciliglt gibi
uygulamalar ile dagitim sistemlerine dahil etmektedirler. Jolly Tur’'un 107, Metro Travel’in
ise 80 civarinda yetkili bayi ve/veya subeleri bulunmaktadir
(www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id:29523, 29.09.

2006).
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2.3.6.4. Tutundurma Elemamimin Olusturulmasi

Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilama olasiligi bulunan mal veya hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlarinin tespit edilmesi ve dagitim konularina karar verilmesinin ardindan,
tilketicilerin mal veya hizmetlerin varligindan haberdar edilmeleri, ilgilerinin isletmeye
cekilmesi, ilginin satisa cevrilmesi gerekmektedir. Bu faaliyetler ancak tutundurma elemant
ile gerceklestirilebilir. Mevcut yazin incelendiginde, tutundurmanin degisik tanimlarinin
yapildig1 anlasilmaktadir. Mucuk (2004: 173) tutundurmayi “isletmenin iirettigi mal veya
hizmetlerin varligim tiiketicilere duyuran, isletmenin yasamasim ve gelismesini saglayan bir
pazarlama araci” seklinde tanimlamigtir. Yiikselen (2006: 301) ise tutundurmanin, “isletmeler
tarafindan hedef pazarlara gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak ve mal veya hizmetler ile
ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger degisikleri saglamaya yonelik mesajlarin

iletilmesine iliskin pazarlama ¢abalar1” oldugunu belirtmektedir.

Tamimlarin ortak 6zelligi, tutundurma faaliyetlerinin temelinde iletisim siirecinin
oldugudur. Ciinkii isletme tarafindan tiiketicileri isletmeye ¢ekebilmek icin tiiketicilere ¢esitli
mesajlar gonderilmekte, tiiketiciler ise bu mesaj1 aldiktan sonra karar vermekte ve her hangi
bir tepki gostermektedirler. Farkli pazar boliimlerine farkli mesajlar verilebilmektedir. Bu
amacla, pazar boliimleri diisiiniilerek farkli araglarindan (kisisel satis, reklam, satig gelistirme,
halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama) olusan bir tutundurma elemaninin gelistirilmesi
gerekmektedir. Tutundurma elamaninin gelistirilmesi siireci; hedef kitlenin tespiti, amaclarin
belirlenmesi, iletisim kanalinin se¢imi, tutundurma biitcesinin hazirlanmasi, uygun
tutundurma karmasinin olusturulmast ve tutundurma faaliyetlerinin sonuglarinin saptanmasi
asamalarindan olugsmaktadir (Kotler, Bowen ve Makens 1999: 491-515; Kozak 2006: 195).
Ote yandan, Warnaby ve Yip’in (2005: 55) tutundurma elamani olusturma siirecine
uygulama, kontrol ve degerlendirme asamalarmi eklemektedir. Tutundurma elamanin

olusturulmasi siireci, seyahat acentalar agisindan asagida tartisilmistir.

Hedef kitlenin belirlemesi: Bu asamada, tutundurma faaliyetlerinin kimlere yonelik
olacag1 belirlenmektedir. Tutundurma faaliyetlerinde hedef kitle; mevcut veya olasi
miigteriler, dagitim sistemindeki kisi oOrgiit veya kuruluslar ve seyahat iiriinleri/hizmetleri

satilan diger seyahat acentalar1 olabilmektedir
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Tutundurma amaglarinin belirlenmesi: Tutundurmanin faaliyetlerinin ¢esitli amaglari
olabilmektedir. Seyahat acentalarinda satiglarin arttirilmasi, imajin diizeltilmesi, miisterilerin
bilgilendirilmesi, ikna edilmesi, satin almaya yoneltilmesi veya hizmetlerin varliginin
hatirlatilmasi  birer tutundurma amaci olabilir. Ancak, unutulmamasi gereken husus,

tutundurma amagclarimin, 6nce belirlenmis olan pazarlama amaglar ile uyum i¢inde olmasidir.

[letisim kanalinin se¢imi: Bu asamada hedef kitleye mesaj ne tiir iletisim kanallari ile
iletilecegine karar verilir. Tutundurma mesaj1 kisisel iletisim kanallar1 (yiiz yiize, telefonla
veya posta yoluyla goriisme) ile mi, yoksa kitle iletisim araglar1 (radyo, televizyon, reklam

panolari) yada bunlarin karmasi ile mi iletilecektir.?

Tutundurma  biitgesinin ~ olusturulmasi:  Biitgcenin  olusturulmas1  asamasinda,
tutundurma cabalart icin ne kadar kaynak ayrilacagi belirlenmektedir. Bu konuda,
katlanilabilir miktar yontemi, rekabet paritesi, satis gelirleri paritesi ve amag-gorev yontemine
bagvurulabilmektedir. Tutundurma biitgesi hazirlanirken, tutundurma karmasinin her bir
elamam i¢cin ne kadar kaynak ayrilacaginin ayrintili olarak belirlenmesi ve kaynaklarin
elamanlar arasinda dagitilmasina, yapilmasi gereken tutundurma faaliyetleri dikkate alinarak

gerceklestirilmesine 6zen gosterilmelidir.

Tutundurma karmasinin olusturulmasi: Amerikan Pazarlama Dernegi tutundurma
karmasin1 “bir pazarlamacinin ¢esitli hedeflere ulagsmak i¢in kullandig1 reklam, kisisel satis,
satig gelistirme, halkla iligkiler gibi 6zel tekniklerin birlesimi” seklinde tanimlamaktadir
(http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view370-
7.php, 01.10.2006). Kotler, Bowen ve Makens (1999: 517-624) tutundurma karmasi
elamanlarini; reklam, dogrudan pazarlama, satig gelistirme, halkla iligkiler ve kisisel satig
seklinde siralamiglardir. Seyahat acentasinda yonetici, tutundurma karmasi elamanlarini
belirlerken, hedef kitlenin 6zelliklerine en uygun olan elamanlar se¢cmeli ve bir tutundurma

karmasi olusturmalidir.
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Tutundurma eylemlerinin sonuglarinin saptanmasi: Bu asamada gerceklestirilen
tutundurma faaliyetlerinin sonuclar saptanmaktadir. Tutundurma eylemlerinin sonuglar
olumlu ise, tutundurma hedeflerine ulasilmis olunacaktir. Tutundurma eylemlerinin sonuglar
olumsuz veya hicbir sonu¢ alinamamis ise, siirecin hangi asamasinda hata yapildig

arastirilmali ve gerekli degisiklikleri yapilmalidir.

Turizm alan yazini incelendiginde, Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalarinin
tutundurma cabalarina iliskin yalnizca bir ¢aligmanin oldugu belirlenmistir. Ayaz (1996: 90)
Istanbul’da faaliyet gosteren 25, Ankara’da faaliyet gosteren 40 adet A grubu seyahat acentasi
izerinde, tutundurma cabalarini belirlemeye doniik bir arastirma yapmistir. Bu arastirmada,
seyahat acentalarinin %41’inin tutundurma faaliyetlerinde araci isletmelerden yararlandiklar
ve ayrica, faaliyet gosterilen yil sayis1 arttikgca, ortak tutundurma g¢abalarina daha fazla
yonelindigi belirlenmistir. Bu arastirmaya gore, seyahat acentalarinin bilyiikk cogunlugu (%
75’°1), tutundurma faaliyetlerinin temel amacinin, satiglar1 arttirmak oldugunu belirtmislerdir.
Tutundurma karmasi elamanlarindan satis gelistirmeden (%75,4) kisisel satisa (% 66,7)
kiyasla daha fazla yararlanmildign ortaya cikmistir. Tutundurma faaliyetlerinin herhangi bir
plandan yoksun olarak yapilmasina neden olarak da biitce yetersizligi (%58.3) gosterilmistir.
(% 66,7) Bu arastirmanin temel kisiti, 6rnek biiyiikliigiiniin kiiciik olmasi ve aradan gegen 10
yilda Istanbul ve Ankara’daki acenta sayisinin 2040’a ulasmis olmasidir. Bu durum bile, ¢ok
genel boyutlan1 ile de olsa, seyahat acentalarinda uygulanan pazarlama stratejilerinin

belirlenmesini anlamli1 ve 6nemli kilmaktadir.

2.3.6.5. insan Elemaninin Olusturulmasi

Seyahat acentalarinda sunulan tiriinlerin daha ¢ok hizmetler agirlikli oldugu daha 6nce
belirtilmisti. Turistik hizmetlerin sunumu ve tiikketimi ayn1 anda olmasi, hizmeti sunanlar ile
hizmeti tiiketenler arasinda bir iliskinin ortaya c¢ikmasina neden olmaktadir. Yazin
incelendiginde, i¢6z (2005: 60-63), Middleton ve Clarke (2001: 94-97) ve Kozak’in (2006:
215-239) turistik hizmetleri sunanlar1 ve hizmeti tiiketenleri pazarlama karmasi

elemanlarindan biri olarak, insan elamani basliginda ele aldiklar1 anlagilmaktadir.
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Middleton ve Clarke (2001: 90-97) insan elemanimi destinasyon agisindan ele
almiglardir. Yazarlar, destinasyon acisindan, pazarlama karmasinin insan elemaninin
destinasyonda bulunan turizm isletmelerinin ¢alisanlarindan, turistlerden ve yerel halktan

olustugunu belirtmektedirler.

Kozak ise (2006: 215-216) pazarlama karmasinin insan elemanini hem destinasyon
acisindan hem de turizm isletmeleri acisindan ele almistir. Kozak, turizm isletmeleri
acisindan insan elemaninin elemanini, isletmenin ¢alismasina katkidan bulunan i gorenler,
destinasyon acisindan ise, destinasyonda sunulan hizmetlerin olusumuna katki saglayan tiim
bireyler oldugunu ifade etmistir. Kozak’a gore tiiketiciler, turizm isletme ve destinasyon

acisindan insan elemaninin temel bilesenlerindendir.

Insan elemanina iliskin aciklamalar incelendiginde, seyahat acentas1 pazarlamasi
acisindan, bu elemanin, miisteriler ve acenta calisanlar1 seklindeki iki ana kesimden olustugu
sOylenebilir. Seyahat acentasi yoneticilerinin, insan elemaninin miisteriler kesimine iliskin
faaliyetleri (hedef pazarlarin belirlenmesi, pazar boliimlendirmesi, vb.) bu tez calismasinda
incelenen modelde yer alan “hedef pazarlarin belirlenmesi” asamasinda gerceklestirmeleri
olasidir. Ote yandan, acenta calisanlari kesimine iligkin faaliyetlerinde pazarlama karmasinin
iirlin  elemanimin  olugturulmas1  esnasinda  yapilmasi olasidir. Insan elemanimn
olusturulmasina iliskin faaliyetler, pazarlama stratejisinin hangi asamasinda yapilirsa yapilsin,
esas olan, insan elemaninin, fiyat disindaki rekabet unsurlarindan oldugu ve acentanin

rakiplere kiyasla farklilagtirilmasi hususunda 6nemli rol oynadiginin unutulmamasidir.

2.3.6.6. Fiziksel Kamit Elemaninin Olusturulmasi

Mevcut yazin incelendiginde, cesitli yazarlarin fiziksel kanit1 bir pazarlama karmasi
elemani olarak ele aldiklar1 anlasilmaktadir (igdz 2005: 63; Middleton ve Clarke 2001: 102;
Kozak 2006: 239-257). Kozak (2006) ve Icoz (2005) fizik kanit elemaninin, hizmetlerinin
sunuldugu ortama iligkin hususlan kapsadigim ifade etmektedirler. Ayrica, yazarlar fiziksel
kanitin tiiketicilerin hizmete iliskin algilar1 ve satin alma davraniglan iizerinde onemli etkiye

sahip oldugunu belirtmektedirler.
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Hizmetlerin ayirt edilemez ve soyut 6zellikte oldugu ve bu ozelliklerin hizmetlerin
pazarlanmasinda cesitli zorluklara ve farkliliklara neden oldugu daha Once belirtilmisti.
Middleton ve Clarke (2001: 92) fiziksel kanit elemaninin olusturulmasi ile, hizmetlerin
pazarlanmasinda, hizmetin aymrt edilemezlik ve soyut olma ozelliklerinden kaynaklanan
zorluklarin bir lgiide iistesinde gelinebilecegini belirtmektedirler. Ornegin, Italya pazarina
doniik (Tiirkiye’den Italya’ya tur diizenleyen) faaliyet gosteren bir seyahat acentasinin i¢
mimarisi Italyan tarzinda dizayn edilmisse, bu seyahat acentasinin, acentaya gelen
miisterilerin zihninde Italya pazarina doniik faaliyet gosteren diger seyahat acentalarina
kiyasla daha farkli bir konumda yer almasi olasidir. Ote yandan, seyahat acentasi ¢aliganinin,
miisteriye gidecegi destsinasyon hakkinda bilgi verirken, o destinasyona iligskin bir tanitim
brosiiriinii takdim etmesi ve destinasyon hakkinda bilgi vermeye dyle devam etmesi, miisteri

zihninde soyut olarak sekillenen destinasyonun, somutlasmasina katki saglayacaktir.

Pazarlama karmasinin fiziksel kanit elemaninin ¢esitli, alt bilesenleri bulunmaktadir.
Kozak (2006: 246) bu bilesenleri asagidaki sekilde siralamistir;

1- Turizm isletmesinin i¢sel konumu

2- Turizm isletmesinin digsal konumu

3- Kurulusg yeri

4- Sosyal etkinlikler

5- 15 gorenler

6- Miisteriler

7- Basil1 belgeler

8- Diger fiziksel unsurlar

Yukarida yapilan agiklamalar 1s181nda, pazarlama karmasinin fiziksel kanit elamaninin
sunulan hizmetlerin somutlastirilmasi, rakip isletmelerin sundugu hizmetlere kiyasla farkli
algilanmasimin saglanmasi, hizmet sunumunun kolaylastirnlmasi, miisterinin dikkatinin
cekilmesi, gibi iglevlerinin bulundugu soylenebilir. Seyahat acentasinda yonetici, fiziksel
kanit elemanini olustururken, bu elemanin, pazarlama karmasinin diger elemanlar ile uyum

icinde olmasina 6zen gostermelidir.
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2.3.6.7. Siire¢ Elemaninin Olusturulmasi

Genigsletilmis pazarlama karmasi elemanlarindan bir digeri siire¢ elemanmidir. Kozak
(2006: 259) siire¢ elemaninin turizm endiistrisinde, iirtiniin miisterilere sunulmasina kadar
olan tiim asamalarin analiz edilmesi, planlamasi ve uyumlastirilmasini ifade ettigini
belirtmektedir. Ayrica, yazar turizm endiistrisinde hizmetlerin tiretilmesinin, diger hizmetlerin
tiretilmesine kiyasla farkliliklar gdstermesi nedeniyle, siire¢ elemaninin turizm isletmelerinin

pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasmasinda énemli rol oynadigini belirtmektedir.

Seyahat acentaciliginda pazarlama faaliyetleri acisindan, acentada miisterilere
sunulacak hizmetlerin olusturulabilmesi i¢in gerekli olan girdilerin bir araya getirilmesi ve
diizenlemesi seklinde tammlanabilir. Ornegin, tatile gitmek igin seyahat acentasinin sundugu
paket turu satin alacak olan miisterilere sunulan paket turun olusturulabilmesi i¢in gerekli

faaliyetlerin tiimii siire¢ elemanina dahil edilebilir.

Seyahat acentasinda pazarlama karmasinin siire¢ elemaninin basariya ulagmasim
etkileyen cesitli faktorler bulunabilmektedir. Kozak (2006: 268) siire¢ elemaninin basarisini
etkileyen faktorleri; is gorenler, aracilar, acenta yonetimi, miisteriler, fiziksel unsurlar, yerel
halk, kamu yOnetimi, yasal diizenlemeler ve turizm endiistrisindeki mevcut standartlar

seklinde siralamistir.

Yukarida yapilan aciklamalar incelendiginde, siire¢ elemanin olusturulmasina iliskin
faaliyetlerin, miisterilere hizmet sunumunu ve deger yaratmak icin gerekli faaliyetleri
kapsadig1 soylenebilir. Dolayisiyla, siire¢ elemanin1 geleneksel pazarlama karmasinin {iriin

elemanina dahil etmek olasidir.

2.3.7. Programin Belirlenmesi/Uygulama Planlarinin Hazirlanmasi

Pazarlama karmasi elemanlarinin olusturulmasindan sonra, pazarlama stratejisinin
nasil hayata gecirilecegine iligkin kararlar alinmalidir. Bu nedenle, seyahat acentalarinda
yoneticiler, pazarlama programim1 hazirlamalidirlar. Yazin incelendiginde, pazarlama

programi belirlemesinin, uygulama veya eylem planinin hazirlanmasi olarak adlandirilabildigi
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de goriilmektedir. Ancak, ister uygulama plani, ister eylem plan1 olarak adlandirilsin,
pazarlama stratejisi gelistirme siirecinin bu asamasinda, neyin, ne zaman, kim tarafindan,
nasil, hangi biit¢e ile yapilacagi belirlenmektedir (Kotler 2003: 116; Blomstrom 1983: 58;
Ic6z 2001: 222-224). Uygulama planlar1 hazirlanirken, daha 6nce olusturulan pazarlama
karmasi1 elamanlari, pazarlama hedefleri ve hedef pazarlarin ihtiya¢ ve istekleri uyum i¢inde

olmali ve uygulama planlar belirli bir siireyi kapsamalidir.

Middleton ve Clarke (2001: 212-214) uygulama planlarinin her bir pazarlama karmasi
eleman1 i¢in ayrn ayr hazirlanmasi, yazili hale getirilmesi ve calisanlara ilan edilmesi
gerektigini belirtmektedirler. Ornegin, is seyahatine ¢ikacak insanlari hedef pazar olarak
belirleyen bir seyahat acentasi yoneticisi, hedef pazara yonelik tutundurma cabalar i¢in
uygulama plani hazirhiyor ise, bir takim sorularin yanitlarini bulmasinda fayda vardir. Bu
sorular; “tutundurma faaliyetlerinde tutundurma karmasinin hangi elemanlar1 kullanilacak,
tutundurma faaliyetlerini kim/kimler yliiriitecek, tutundurma faaliyetlerinin biitcesi ne kadar

olacak, tutundurma faaliyetleri hangi tarihte baslayacak ve sonlanacak” gibi siralanabilir.

2.3.8. Biitcenin Olusturulmasi

Her bir hedef pazar ve pazarlama karmasi elamani i¢in uygulama planlarinin
hazirlanmasinin ardindan, pazarlama biitgesi hazirlanmalidir. Bunun temel nedeni; uygulama
planlart hazirlanirken, ne kadar harcama yapilabileceginin belirtilmis olmasidir.

[c6z (2001: 228) pazarlamada biitcelemeyi “her pazarlama amaci, gorevi ya da eylemi
ile ilgili olarak maliyetlerin belirlenmesi i¢in gerekli olan islem” seklinde tanimlamistir.
Pazarlama biit¢esinin belirlenmesi, yalnizca isletmenin finansal kaynaklarinin pazarlama
eylemleri arasinda dagitilmasi ile ilgili degil, ayn1 zamanda parasal olmayan kaynaklarin da
(insan kaynaklari, zaman, vb.) pazarlama eylemleri arasinda dagitilmasi ile ilgilidir. Daha
once belirtildigi iizere, pazarlama biitcesinin olusturulmasi, pazarlama stratejisi

gelistirilmesinin temel unsurlarindan biridir.
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Pazarlama biitcesi olusturulurken, pazarlama biit¢esinin; tiim pazarlama eylemlerini
kapsayacak sekilde ayrintili olmasina, biitce unsurlar arasinda es giidiimii saglamasina,
maddi ve beseri acidan uygulanabilir olmasina ve gergcekci olmasina 6zen gosterilmelidir
(Icoz 2001: 228). Middleton ve Clarke (2001: 213) pazarlama biitcesinin, hedef pazarlarda ve
pazarlama karmasi elamanlarinda ileride ortaya cikabilecek olagan iistii olaylar1 da kapsamasi

gerektigini belirtmektedirler.

Kotler ve digerleri (2000: 823) pazarlama biitgcesi hazirlanirken kullanilabilecek dort
metot oldugunu belirtmektedirler. Bunlar; (1) katlanilabilir miktar, (2) satig yiizdesi, (3)
rakiplerin harcamalarim esas alma ve (4) amac ve gorev metodudur. Bu dort metodun her
birinin kendine 06zgii istiinliikleri ve zayifliklart bulunmaktadir. Ancak, amag ve gorev
metodunun pazarlama biitgesinin hazirlanmasinda kullanilabilecek en uygun metot oldugu

sOylenebilir.

Bununla birlikte, sadece pazarlama biit¢esinin olusturulmus olmasi, pazarlama
stratejisinin basariya ulagsmasi icin yeterli degildir. Seyahat acentasinda yonetici, hazirladig
pazarlama biitcesinin etkin olarak kullanilip kullanilmadigimi ve biitcenin hedef pazarlarin

ozellikleri ile uyum i¢inde olup olmadigim belirli araliklarla incelemelidir.

2.3.9. Denetim ve Geri Bildirim

Pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin ol¢iilmesi, gelistirilen pazarlama stratejilerinin
basarist ve pazarlama stratejileri gelistirilirken yapilan yanlishiklarin tespit edilebilmesi,
pazarlama denetimi ve geri bildirim faaliyetlerinin yapilmasi ile olanaklidir. Bu nedenle,
pazarlama denetimi ve geri bildirim, isletmenin pazarlama faaliyetleri acisindan oldukga

onemlidir.

Mucuk’a (2004: 44) gore pazarlama denetimi; pazarlama eylemlerinin sonuclar ile
daha once belirlenen amaglarin karsilastinnlmasini ifade etmektedir. Denetleme faaliyetlerinin
isletmenin gerceklestirdigi faaliyetler ile gelecekte gerceklestirilmesi olasi faaliyetler arasinda

bir bag olusturdugu da belirtilmektedir.
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Kotler (2003: 685) ise, pazarlama denetimini “bir firma veya birimin pazarlamadaki
basarisim arttirmak amaciyla, problemlerin ve firsatlarin belirlenmesi ve uygulama planinin
onerilmesine yonelik olarak, firmanin pazarlama ortami hedefleri, stratejileri ve
faaliyetlerinin sistematik, bagimsiz ve donemsel olarak incelenmesi” seklinde tanimlamistir.
Yapilan bu tanim incelendiginde, pazarlama denetiminin genis kapsamli, sistematik ve
donemsel oldugu anlasilmaktadir. Ic6z (2001: 229-230) pazarlama denetiminin; pazarlama
eylemlerinin sonuclarini, raporlama ve Olcme faaliyetlerini, performans standartlarm,

degerlendirmeyi ve zaman ¢izelgelerini kapsadigimi belirtmektedir.

Pazarlama denetiminin saglikl1 bir sekilde yapilabilmesi olduk¢a 6nemlidir. Pazarlama
stratejilerinin denetiminde dikkate alinmas1 gereken hususlar; (1) stratejilerin uygulanmasi ile
ilgili basar1 Olciitlerinin belirlenmesi, (2) belirlenen basart Ol¢iitlerinin gercek¢i olmasi ve
isletme kosullarina uygun olmasi, (3) hazirlanan raporlarin, yoneticilerin dikkatini basari

oOlciilerindeki sapmalara cekmesi olarak belirtilmektedir (Cakic1 1996: 133-134).

Middleton ve Clarke’a (2001: 227-230) gore, pazarlama stratejilerinin denetiminde
kullanilabilecek cesitli Olciiller bulunmaktadir. Bu 6lgiileri, satislardaki degisimler, pazar
payindaki degisimler, miisteri memnuniyetindeki degisimler ve pazarlama biit¢esindeki

oranlara iliskin degisimler seklinde siralamiglardir.

Pazarlama faaliyetlerinin denetimi ile elde edilen veriler, sonraki donemlerdeki
planlama ve uygulamalar i¢in geri bildirimi saglamaktadirlar. Dolayisiyla, pazarlama
denetimi gelecekteki faaliyetlerin basarisi agisindan da olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle,
acentada yoOnetici, birer, liger ve altt aylik donemlerde pazarlama denetimi faaliyetlerini
yerine getirmelidir. Denetim faaliyetleri sonucunda, pazarlama karmasinda degisiklikler

yapilmasi gerekiyor ise, bu degisiklikler en kisa zamanda yapilmalidir.
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IIL. BOLUM

ISTANBUL’DA FAALIYET GOSTEREN SEYAHAT
ACENTALARINDA UYGULANAN PAZARLAMA STRATEJILERI UZERINE
YAPILAN BiR ARASTIRMA VE SONUCLARI

Calismanin {i¢iincii ve son boliimiinde, Istanbul’da faaliyet gosteren seyahat
acentalarinda pazarlama stratejilerinin nasil gelistirildigini belirlemeye yonelik yapilan bir
alan arastirmasinin bulgular ve degerlendirmeleri yer almaktadir. Bu aragtirmaya bagh olarak

ulagilan temel sonuglar ve gelistirilen oneriler, sonu¢ kisminda sunulmaktadir.

3.1. LITERATUR TARAMASI

Mevcut yazin incelendiginde, seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetlerine yonelik
cesitli calismalarin  bulundugu anlasilmaktadir. Bu caligmalardan bazilan asagida

Ozetlenmistir.

Kiigiikaltan ve digerleri (2006: 369-379), istanbul’da faaliyet gostern seyahat
acentalarinin pazarlama faaliyetlerini belirlemek iizere bir arastirma yapmislardir. Yazarlar,
Istanbul’da faaliyet gosteren seyahat acentalarindan 44 tanesini tesadiifi 6rnekleme
yontemiyle sec¢mislerdir ve bu acentalarda bir anket uygulamasi gerceklestirmislerdir.
Arastirmaya gore, seyahat acentalarinin biiyiik cogunlugu farklilastirilmig pazarlama stratejisi
(farkli pazar boliimleri i¢in farkli pazarlama karmasi) izlemektedirler. Ayrica, yazarlar,
seyahat acentalarinda pazarlama kararlarim1 etkileyen en Onemli faktorlerin, ekonomik
faktorler ve rekabete iligkin hususlar oldugunu ve acentalarin rakiplerine kiyasla miisterilerine
daha iyi bir hizmet sunma cabasi i¢inde olduklarim tespit etmislerdir.

Ote yandan, Zengin ve Ozer (2005: 319-327) internetin seyahata acentalarmin
pazarlama harcamalar iizerindeki etkilerini belirlemeye doniik bir arastirma yapmislardir.

Istanbul’da faaliyet gosteren 100 seyahat acentasindan elde edilen verilerin analizi
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sonucunda, aragtirmaya katilan acentalarin % 81’inin internet sayfasinin bulundugu
anlasilmaktadir. Aragtirma sonuglarina goére, internet kullaniminin temel nedeninin iletisim
maliyetinin oldugunu anlagilmaktadir. Yazarlar, internet kullaniminin seyahat acentalarinin

pazarlama maliyetlerini biiyiik olciide azalttigim belirtmektedirler.

Seyahat acentalarinda pazarlama faaliyetlerine iliskin bir diger arastirma da Akat,
Emel ve Taskin’a (2005: 362-370) aittir. Yazarlar, caligmalarinda, oncelikle seyahat
acentalrinda pazarlama aragtirmalarinin 6nemine deginmisler. Daha sonra, Bursa’da yasayan

188 seyahat acentas1 miisterisi {izerine bir alan arastirmasi gerceklestirmislerdir.

Yaman ve Shaw da (2001: 127-141) seyahat acentalarinda pazarlama arastirmasi
faaliyetlerini incelemeye doniik bir arastirma yapmislardir. Yazarlar arastirmalarim
Avustralya’nin Melbourne kentinde faaliyet gosteren seyahat acentalarindan 91°i {izerinde
yapmislardir. Astirmaya katilan acentalarin % 49’unda pazarlama arastirmasinin yapildigini
tespit etmislerdir. Ayrica, yazarlar pazarlama arastirmasit yapilan seyahat acentalariin
yoneticilerinin bilyiilk cogunlugunun, veri toplama, arastirma tasarlama, dérnekleme teknikleri
ve Olcek gelistirme gibi faaliyetlerin hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olmadiklarini
belirlemislerdir. Ote yandan, acenta yoneticilerinin biiyiik kisminin pazarlama arastirmasini

cok masrafli ve zaman alic1 bir faaliyet olarak gordiiklerini tespit etmislerdir.

Kavak ve Aksoz (2003: 229-242) seyahat acentalarinda pazar boliimlendirmesinde
hangi degiskenlerin kullanilmasinin daha yararli olacagini belirlemeye doniik bir arastirmay1
seyahat acentas1 miisterileri iizerinde yapmislardir. Yazarlarin elde ettikleri verilere gore
pazar boliimlendirmesinde, hem demografik degiskenler hem de davramssal faaliyetlerinde
ayr ayri kullanilmalidir.

Zhang (2004: 1294-1303) ise, seyahat acentalarinin internet iizerinden yaptiklari
pazarlama faaliyetlerini belirlemeye doniik bir aragtirma yapmistir. Bu amagla, internet
tizerinden Japonya’yi turizm iirtinii olarak pazarlayan ii¢ biiyiik seyahat acentasinin pazarlama
faaliyetlerini incelemistir. Yazar calismasinda, yoneticilerle yiiz yiize goriisme yontemini
kullanarak, acentalarin internet sayfalarin1 ve acentalarin pazarlama planlarini inceleyerek
veri toplamaya calismistir. Yazarin elde ettigi verilerden bazilan ise soyledir. Arastirmanin

gerceklestirildigi seyahat acentalari, miisterilerin internet sayfasi {izerinden iiye olmalarini
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tesvik etmektedirler. Boylece bizzat miisterilerden elde edilen giincel bilgileri veri tabanlarina
aktarmaktadirlar. Ote yandan, internet disindaki pazarlama faaliyetlerinde ise, acentalarin
rekabet avantaji elde edebilmek icin pazarlama/satis aglarim1 genisletme cabasi iginde

olduklarim tespit etmistir.

Giilcan (2002: 1-193) Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalarinda veri tabanl
pazarlama faaliyetlerini irdelemistir. Arastirmaya Tiirkiye’deki seyahat acentalarindan 183
tanesi katilmistir. Arastirmaya katilan acentalarin % 83’e yakininda miisteriye iligskin bilgiler
icin bir veri taban1 bulunmaktadir. Veri tabanlarindaki veriler, daha cok miisterilerin kimlik
ve adres bilgilerinden olugsmaktadir. Ayrica, yazar, arastirmaya katilan seyahat acentalarinda
veri tabanli pazarlamanin, tekrar satiglarinin yapilmasinda, iiriin tanittminin yapilmasinda,
pazara iliskin bilgi kaynagi olmada ve miisteri memnuniyeti sagalama fayda sagladigini tespit

etmistir.

Tung (2001: 1-17) 2001 yilinda, Marmara Bolgesi’nin giiney kesimi ve i¢ Anadolu’da
faaliyet gosteren 100 adet seyahat acentas1 (50 adet Marmara bolgesinin giiney kesimi, 50
adet de I¢ Anadolu) iizerinde, seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetlerini belirlemeye
yonelik bir aragtirma yapmistir. Bu arastirmaya goére, Marmara bolgesinin giiney kesiminde
faaliyet gosterenlerin % 80’i, Ic Anadolu’da faaliyet gosterenlerden ise % 88’i rakiplerine
kiyasla giiclii ve zayif yonlerinin analizini yapmaktadir. Yazar, arastirmaya katilan seyahat
acentalarina pazarlama planlamasi faaliyetlerine iliskin sorular da yoneltmistir. Buna gore,
Marmara Bolgesi'nin giiney kesiminde faaliyet gosterenlerin % 6’s1, ¢ Anadolu’da faaliyet
gosterenlerin ise % 10’u, pazarlama planlamas1 yaparken, giiclii ve zayif yonlerin, firsatlarin
ve tehditlerin analizini, bir diger ifade ile SWOT (Strengths, Weakness, Opportunities,
Threats) analizi yaptiklarim belirtmigtir. Arastirmaya katilan seyahat acentalarindan Marmara
bolgesinin giiney kesiminde faaliyet gosterenlerin % 10’u, I¢ Anadolu’da faaliyet
gosterenlerin ise % 20’si, pazarlama planlamasi yaparken konumlandirma kararlar aldiklar

ortaya ¢cikmistir.
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Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi de (TURSAB) 2002 yilinda, Tiirkiye’de faaliyet
gosteren seyahat acentalarinin uzmanlik alanlarini belirlemeye yonelik yaptigi aragtirmaya
gore, arastirmaya katilan 1182 seyahat acentasindan 763’1 (386°s1 yurt disina, 377si ise yurt
icine yonelik) paket tur diizenlemektedir (http://www.tursab.org.tr/conten
/turkishistatistiklerAkrob at/GENEL/03oclhtispdf,

15.09.20006).

Seyahat acentalarinda fiyatlandirma konusunda da cesitli cesitli arastirmalar
mevcuttur. Lehman (2003: 379-396) Kizil Deniz cevresindeki destinasyonlara yonelik
faaliyet gosteren, 23 seyahat acentasina ait, 1682 adet paket turun, hem internet ortamindaki,
hem de acentalarin basili kataloglarindaki fiyatlarim karsilagsmistir. Lehman’in yaptigi
arastirmanin verilerine gore, arastirmaya katilan seyahat acentalarinin paket turlarinin internet
ortamindaki fiyatlarmmin ortalamasi ve medyani, basili kataloglarda yer alan fiyatlarin
ortalamasina ve medyanina kiyasla daha diisiiktiir. Buradan, seyahat acentalarinin paket
turlarinin fiyatlarinin, basili kataloglardaki fiyatlara kiyasla daha diisiik oldugu soylenebilir.
Ancak, acentanin internet sayfasindan ve basili kataloglarindan, paket tur fiyatlarimi kontrol
eden bir miisterinin paket tur fiyatlan arasindaki farki gérmesinin, acentaya karsi giivensizlik

hissetmesine neden olmasi olasidir.

Ote yandan, Clemans, Hann ve Hit (2002: 520-534) 1999 yilinda Amerika’da
havayolu ulasim araclarinin biletlerini satan, bes biiyiik Olcekli seyahat acentasinin fiyat
politikalarimi belirlemek iizere bir arastirma yapmislardir. Bu arastirmadan elde edilen
verilere gore, arastirmaya katilan seyahat acentalari, aynit hava yoluna ait aym sefer sayili
ucak biletlerine, farkli fiyat uygulamaktadirlar. Diger bir ifade ile fiyat farklilagtirmasi

yapmaktadirlar. Fiyat diizeylerinde % 18’e varan degisimler goriilebilmektedir.

Ayaz (1996: 90) istanbul’da faaliyet gosteren 25, Ankara’da faaliyet gosteren 40 adet
A grubu seyahat acentasi {izerinde, tutundurma cabalarim belirlemeye doniik bir arastirma
yapmistir. Bu arastirmada, seyahat acentalarinin %41’inin tutundurma faaliyetlerinde araci
isletmelerden yararlandiklan ve ayrica, faaliyet gosterilen yil sayis1 arttikg¢a, ortak tutundurma
cabalarina daha fazla yonelindigi belirlenmistir. Bu arastirmaya gore, seyahat acentalarinin

biiyiik ¢ogunlugu (% 75’i), tutundurma faaliyetlerinin temel amacinin, satiglari arttirmak
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oldugunu belirtmislerdir. Tutundurma karmasi elamanlarindan satis gelistirmeden (%75,4)
kisisel satisa (% 66,7) kiyasla daha fazla yararlamildigi ortaya c¢ikmistir. Tutundurma
faaliyetlerinin herhangi bir plandan yoksun olarak yapilmasina neden olarak da biitce

yetersizligi (% 58.3) gosterilmistir.

Yukarida yapilan agiklamalardan, mevcut yazinda seyahat acentalarinin pazarlama
karmas1 stratejilerini kapsamli bir sekilde ele alan her hangi bir calisma olmadigi,
caligmalarin daha ¢ok pazarlama karmasi elemanlarinin alt boyutlarina iligkin oldugu
anlasilmaktadir. Bu nedenle, seyahat acentalarinda pazarlama karmasi stratejilerini kapsamli
bir sekilde ele alan ¢aligmalara gereksinim duyulmaktadir. Bu ¢alismada pazarlama karmasi
stratejileri kapsamli bir sekilde ele alindigindan yazindaki bu gereksinimi karsiladigi

soylenebilir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI, YONTEMIi, KAPSAMI VE
SINIRLARI

3.2.1. Arastirmanmin Amaci

Seyahat acentalarinda pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi; hedef pazarlarin
belirlenmesi, bu hedef pazarlara yonelik pazarlama karmasi elemanlarina karar verilmesi ve
bu elemanlar arasinda kaynaklarin dagitilmasina iliskin temel kararlar1 ve faaliyetleri
kapsamaktadir. Degisen cevre kosullarinda, artan rekabet ortaminda ve turizm talebinin dissal
olaylara asir1 duyarliligl karsisinda, dogru pazarlama stratejilerinin gelistirilip uygulanmasi
cok daha onemli hale gelmektedir. Dogru pazarlama stratejilerinin gelistirilip uygulanmasi,
isletmelerin pazarlama basarisim1 arttirmaktadir. Hizmet sunan igletmelerde, pazarlama
stratejilerinin dogru formiile edilmesi, cok daha 6nemli hale gelerek, karlilik, ayakta kalma ve

imaj tizerinde dogrudan etkili olmaktadir.

Turizm pazarlamasimin vazgecilmez araci isletmelerinden birisi de seyahat
acentalardir. Seyahat acentalari, turistin ilk karsilastigi, bilgi aldigi, satin alma yaptig1 6nemli
aracilardandir. Turizm faaliyetine katilan kisi sayisit her gecen yil artmaktadir. Bu nedenle
turizm arz1 ile turizm talebi arasindaki iligkiler daha karmagsik hale gelmektedir. Seyahat

acentalarinin temel islevi turizm arzi ve turizm talebi arasindaki baglantiy1 saglamaktir.
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Rekabetin, bilgi teknolojileri sayesinde daha kiiresel hale geldigi seyahat acentacilifi
alaninda, dogru pazarlama stratejilerinin gelistirilip uygulanmasi, acentalarin ayakta
kalabilmeleri ve verimli calisabilmelerinin bir yolu olmaktadir. Bu nedenle; arastirmanin
amact, Istanbul’da faaliyet gosteren seyahat acentalarinda uygulanan pazarlama stratejilerinin
saptanmasi seklinde belirlenmistir. Boylece, rekabetin daha da kiiresellestigi, turistlerin daha
da bilinglendigi ve yasalarla korundugu bir ortamda seyahat acentalar1 i¢in dogru pazarlama
stratejilerine 151k tutmak istenmistir. Elde edilecek veriler, seyahat acentalarinda tiiketici
ihtiyag ve isteklerine uygun pazarlama karmasimin gelistirilmesi, miisteri tatmininin
saglanmasi ve pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagmasi konularinda seyahat acentalarina
katki saglayacaktir. Dogru pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, isletme kaynaklarinin
(mali, beseri ve zaman) israf edilmemesi agisindan da son derece donemlidir. Ayrica, turizm
yazinina katki saglanmasi, arastirmanin bir diger amacim olusturmaktadir. Bu nedenlerle,

arastirmada asagidaki sorular yanitlar1 bulunmaya calisilmistir:

1- Seyahat acentalarinda pazar boliimlendirme ve hedef pazarlarin belirlemesinde en ¢ok
hangi degiskenler dikkate alinmaktadir?

2- Seyahat acentalar1 ne tiir pazarlama hedefleri izlemektedir?

3- Seyahat acentalarinda pazarlama stratejileri gelistirme siireci boyunca yapilan
faaliyetler nelerdir?

4- Seyahat acentalarinda uygulanan pazarlama karmasi (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
stratejileri nelerdir?

5- Seyahat acentalarinda pazarlama faaliyetleri i¢in biit¢e hazirlanmakta midir?

6- Seyahat acentalarinda pazarlama stratejileri gelistirme siireci boyunca yapilan
faaliyetler, acentalarin faaliyet goOsterdikleri yillara ve miisteri yapisina gore

degismekte midir?
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3.2.2. Arastirmamin Yontemi

3.2.2.1. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veriler, literatiire bagli olarak gelistirilen bir anket formu araciligiyla
toplanmistir. Anket formunun gelistirilmesi siirecinde, konu hakkinda deneyimli oldugu
bilinen akademisyenlerden ve seyahat acentasi yoneticilerinden yardim alinmistir. Boylece
anketin igerik gecerliligi saglanmistir. Ayrica, Istanbul’da faaliyet gosteren 20 adet seyahat
acentasinda, 17 Mart 2007 tarihinde n test yapilmustir. On test sonucunda, gelen neriler de
dikkate alinarak 20 Mart 2007’ de ankete son hali verilmistir. Daha sonra, anket, 21 — 30 Mart
2007 tarihleri arasinda, Istanbul’da faaliyet gosteren seyahat acentalarinda kolayda érnekleme
yoluyla yiiz ylize goriisme yontemi kullanilarak uygulanmistir. Gelistirilen anket formu, Ek

1.”de sunulmustur.

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formundaki sorular1 dokuz
grupta toplamak olanaklidir. Ik grupta yer alan sorular genel olarak, seyahat acentas1 ve

seyahat acentasinin faaliyet gosterdigi pazarlara iliskindir.

Ikinci grupta, pazar boliimlendirmesi ve pazar boliimlendirmesinde kullanilan
degiskenleri ve bu degiskenlerin 6nem diizeylerini belirlemeye yonelik iki soru yer
almaktadir. Uciincii grupta ise, seyahat acentalarinda hangi pazarlama hedeflerinin dikkate
alindig1 ve dikkate alinan hedeflerin onem diizeylerini belirlemek {izere 13 Onerme yer
almaktadir. Bu onermelerin yanitlar1 5’li Likert Derecelemesine gore, “hi¢ onemli degil”,
onemli degil”, “kararsizzim”, “Onemli” ve “cok Onemli” olmak iizere bes dereceye
boliinmiistiir. Secenekler olumsuzdan olumluya olmak iizere 1’den 5’e agirliklandirilarak

aralikli hale getirilmistir.

Anket formunda yer alan sorularin dordiincii grubunda, Blomstrom’un 1982 yilinda
pazarlama stratejileri gelistirilirken yapilmasini o6nerdigi 26 faaliyet yer almaktadir. Bu
grupta, acenta yoneticilerine 26 faaliyetten hangisi/hangilerini gerceklestirdiklerini
belirtmeleri istenmistir. Besinci grupta ise, seyahat acentalarinda, sunulan hizmetlerin nasil

belirlendigi ve hizmetlerde iyilestirmenin nasil yapildigina iliskin dort soru bulunmaktadir.
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Altinct grupta bulunan sekiz soru, acentada sunulan hizmetlerin dagitimina iliskindir.
Yedinci grupta ise, acentanin hangi hedef kitlelere doniik tutundurma yaptigi, tutundurma
faaliyetlerinin kimler tarafindan yiiriitiildiigii ve kullanilan tutundurma araglarinin etkinligini

belirlemek iizere ii¢ soru yer almaktadir.

Anket formundaki sorularin sekizinci grubunda, acentada sunulan hizmetlerin
fiyatlandirma kararlarin1 belirlemeye doniik iki soru yer almaktadir. Sekizinci grupta iki ayri
soru yer almaktadir. Ik soruda, hizmetler fiyatlandirirken dikkate alinan hususlar ve bu
hususlarin 6nem diizeyleri belirlenmek istenmistir. Bu amacla 11 Onerme kullanilmistir.
Ikinci 6lcekte ise fiyat farklilastirmasi yapilirken dikkate alman hususlar ve bu hususlarin
onem diizeylerini tespit etmeye doniik 8 Onerme bulunmaktadir. Bu Onermelerin yanit
kategorileri, yine 5°li Likert Derecelemesine gore “hi¢ Onemli degil”, onemli degil”,
“kararsizim”, “Onemli” ve ‘“cok ©Onemli” olmak iizere bes dereceye boliinmiistiir. Ayni
sekilde, secenekler olumsuzdan olumluya olmak iizere 1’den 5’e agirliklandirilarak aralikli

hale getirilmistir.

Dokuzuncu grupta, seyahat acentalarinda pazarlama biitcesinin nasil hazirlandigini
belirlemeye yonelik ii¢ soru sorulmustur. Bu grupta oncelikle, pazarlama faaliyetleri icin
biit¢ce hazirlanip hazirlanmadigi, biitge hazirlanirken hangi yontemin kullanildigi ve biitgenin

ne siklikla kontrol edildigi sorulmustur.

Anket uygulamasi sonucu elde edilen verilerin analizinde, frekans dagilimlar1 ve
oranlar1 yani sira, ortalama, en kii¢iik ve en biiyiik deger, mod ve ¢eyreklikler kullanilmistir.

Bunun yani sira, ANOVA ve faktor analizinden de yararlanilmistir.

Faktor analizi, birbiriyle iligkili veri yapilarini, birbirinden bagimsiz ve daha az sayida
veri yapilarina doniistiirmek, bir olay1 veya olusumu acikladiklar1 varsayilan degiskenleri
gruplayarak ortak faktor yapilarimi ortaya koymak major ve minor faktorleri tanimlamak icin
kullanilan bir yontemdir (Ozdamar 2004: 235). Calismadaki faktor analizi uygulamalarinda,
uygun faktor sayisinin belirlenmesinde 6z degeri 1°den biiyiik olanlarin segilmesine ve bir
onermenin bir faktdre boyutlanabilmesi i¢in sz konusu faktor ile en az .400 diizeyinde

korelasyona sahip olmasina karar verilmistir. Ayrica, ¢oziimlemelerde .500’tin altinda eg
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kokenlilige sahip Onermeler analizden c¢ikarilmadan o©nce, ilgili madde iizerinde bir
degerlendirme yapilmasi, gerektiginde analizden c¢ikarilmasi ve daha sonra da varimax

doniisiimii uygulamasi goriisii benimsenmistir (Hair vd. 2006; Ozdamar 2004; Nakip 2003).

Calismada, tek yonlii varyans analizine (ANOVA) de basvurulmustur. Tek yonlii
varyans analizi, normal dagilim gosteren k toplumundan alinan k bagimsiz grup
denemelerinden elde edilen nicel verilerin analizinde kullanilmaktadir. Bu yontem, k
bagimsiz grup ortalamalarmm test eder (Ozdamar 2004: 340). Calismada ¢oklu karsilastirma
testleri de kullamilmistir. Coklu karsilastirma testleri (post hoc tests) varyans analizi
sonucunda, F test istatistiginin 6nemli olmasit durumunda, farkliligin nerden kaynaklandigini
belirlemek ve ortalamalar1 birbirinden farkli olan gruplar belirlemek icin kullanilmaktadir.
Coklu karsilastirma testlerinden LSD testinde, grup ortalamalari ikili olarak ele alinip ortak
varyans yaklagimi ile test edilmektedir. Tukey HSD testi ise, tiim olas1 farklar1 gercekten

onemli fark degerine gore test etmektedir (Ozdamar 2004: 348).

3.2.2.2. Evren ve Orneklem

Tiirkiye Seyahat acentalar1 Birligi’nin (TURSAB) verilerine gore 2007 yil1 Nisan ay1
itibariyle, Istanbul’da faaliyet gosteren A grubu ve Gegici belgeli A grubu seyahat acentast
sayis1 1513’tiir (www.tursab.org.tr). Istanbul’da faaliyet gosteren, A grubu ve Gegici Belgeli
A grubu seyahat acentalar1 arastirmanin ana kiitlesini (1513 seyahat acentasi)
olusturmaktadir. Uygulama sonunda 170 adet kullanilabilir anket formuna ulasiimistir.
Boylece 170 seyahat acentasindan olusan bir 6rneklem elde edilmistir. Bu 6rneklemin ana

kiitleyi % 11 dolayinda temsil ettigi goriilmektedir.
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3.2.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirlari

Arastirmanin kapsami, seyahat acentalarinda uygulanan pazarlama stratejilerini
belirlemeye doniiktiir. Arastirma ise, Istanbul’da faaliyet gosteren seyahat acentalar: ile
stmirhidir.  Arastirmada Istanbul’da faaliyet gosteren seyahat acentalarinmn secilmesinin

nedenleri asagida belirtilmistir:

1- Tiirkiye’deki seyahat acentalarinin énemli bir kisminmn (%32’sinin) Istanbul’da
faaliyet gosteriyor olmas1 (Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birliginin verilerine gore; 2007 yili
Nisan ay1 itibariyle Tiirkiye’de toplam 4602 A grubu, Istanbul’da ise toplam 1513 A grubu
seyahat acentas1 bulunmaktadir).

2-Paket tur diizenleyen seyahat acentalarinin istanbul’da yogunlagmast.

3- Istanbul’da faaliyet gosteren seyahat acentalarmin degisik pazarlara (tatil, is,
toplanti, hac/umre, vize, bilet) doniik faaliyet gosteriyor olmalart.

4- Istanbul’da faaliyet gosteren seyahat acentalar iizerinde yapilacak bir arastirmanin

tiim Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalar1 hakkinda fikir verebilecegi varsayimu.

3.3. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRME

3.3.1. Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalar1 ve Seyahat

Acentalarmn Faaliyet Gosterdikleri Pazarlara iliskin Bulgular

Tablo 1’de arastirmaya katilan seyahat acentalarinin gruplar1t ve faaliyet
gosterdikleri semtlere iliskin dagilimlar1 yer almaktadir. Buna gore, arastirmaya katilan
seyahat acentalarinin % 92’si A grubu, % 8’i ise Gegici Belgeli A Grubu seyahat acentasidir.
Ote yandan, arastirmaya katilan seyahat acentalarinin faaliyet gosterdikleri semtlerin
dagilimina  bakildiginda, acentalarin %  51,8’inin  Aksaray’da, %  33,5’inin
Taksim/Harbiye’de, % 15’inin ise Kadikoy’de faaliyet gosterdigi anlasilmaktadir.
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Tablo 1: Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin gruplarina ve
faaliyet gosterdikleri bolgeye/semte iliskin dagilimlar

ACENTANIN GRUBU (N: 169) | Frekans | Oran
A Grubu 156 92,3
Gegici Belgeli A Grubu 13 7,7
SEMT (N: 170)
Aksaray 88 51,8
Taksim/Harbiye 57 33,5
Kadikoy 25 14,7

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin merkez/sube olma durumlar1 ve hukuki
statiilerine iligkin dagilim, Tablo 2’de sunulmaktadir. Dagilim incelendiginde, arastirmaya
katilan seyahat acentalarinin % 86,6’smin merkez, % 13,4’linlin ise sube olarak faaliyet
gosterdigi anlasilmaktadir. Ote yandan, arastirmaya katilan seyahat acentalarmin hukuki
statiilerine iliskin dagilima gore, acentalarin % 63’iiniin limited sirket, % 31’inin anonim
sirket, % 4’ liniin ise hakiki sahis sirketi olarak faaliyet gosterdikleri goriilmektedir.

Tablo 2: Aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin hukuki statiileri ve
merkez/sube olma durumlarina iliskin dagilimlar

Merkez/sube olma durumlar: (N: 164) Frekans | Oran
Merkez 142 86,6
Sube 22 13,4

Hukuki Statiileri (N: 169)
Anonim sirket 53 31,4
Limited Sirket 107 63,3
Kollektif Sirket 2 1,2
Hakiki Sahis Sirketi 7 4,1

Tablo 3, aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin faaliyet gosterdikleri yila gore grup
dagilimim gostermektedir. Buna gore; arastirmaya katilan acentalarinin 1 ile 62 yil arasinda
faaliyet gosterdikleri, ortalama faaliyet siiresinin 11,9 ve en ¢ok tekrar eden degerin (modun)
5 yil oldugu anlasilmaktadir. Ayrica, aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin % 50’sinin 11
yildan fazla siiredir faaliyet gosterdikleri de belirlenmistir. Bu verilerden hareketle, faaliyet
gosterilen yil sayis1 dikkate alinarak, arastirmaya katilan seyahat acentalarinin, acentacilik
konusunda tecriibeli olduklar1 s6ylenebilir. Bu durum, ayrica, verilen yanitlarin gecerliligi ve

dogrulugu agisindan da 6nemlidir.
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Tablo 3: Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin faaliyet gosterdikleri
yila gore dagilimi (n:164)

Yil Grubu | Frekans | Oram Istatistikler Ceyreklikler
1-10 y1l aras1 80 48,8 | Ortalama : 11,9087 yil %25 : 6yl
11-20 yrl arast | 62 378 o Lo %S0z 1yl
21 yll ve st 22 13,4 Minimum : 1 yﬂ %75 . 15 yll

Maksimum: 62 yil

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin faaliyet gosterdikleri pazar dilimlerinin,
acentanin toplam pazarindaki oranlar1 Tablo 4’te yer almaktadir. Buna gore; acentalarin en
cok tatil eglence (116 acenta) ve is seyahatleri (110 acenta) ve kongre/toplanti pazarlarina (60
acenta) yonelik faaliyet gosterdikleri anlagilmaktadir. Bu pazarlari, hem is hem tatil (57
acenta) ve kiiltiir turlarinin (43 acenta) takip ettigi goriilmektedir.

Tablo 4: Aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin faaliyet gosterdikleri
pazar dilimlerinin dagilimlan

ISTATISTIKLER _ CE
YREKLIKLER

Faaliyet gosterilen | Orta- SUo | Mod | Min. | Maks | %25 | %50 | %75
pazarlar lama Sapma

Tatil/eglence (n: 116) 54,19 | 32,195 10 3 100 20 60 80
1$ seyahatleri (n: 110) 46,26 | 35,322 100 2 100 10 40 80
Kongre/toplant1 (n: 60) 22,83 | 17,815 10 4 80 10 20 30
Hem ig/hem tatil (n: 57) 22,80 | 24,304 10* 2 80 10 10| 225
Kiiltiir turlar (n: 43) 63,46 | 35,221 100 5 100 30 80 95

*Birden fazla mod vardir. En kii¢tigii gosterilmistir.

Faaliyet gosterilen pazar dilimlerinin toplam pazar i¢cindeki paylarina bakildiginda ise,
tatil eglence pazarina doniik faaliyet gosteren acentalarda, tatil eglence pazar diliminin toplam
pazar icindeki pay1 ortalama % 54 civarindadir. Is seyahatleri pazarma doniik faaliyet
gosterenlerde, is seyahatleri pazar diliminin toplam pazar i¢indeki pay1 ise ortalama % 46
civarindadir. Ayrica, kongre/toplanti pazarina doniik faaliyet gosteren acentalarda,
kongre/toplanti pazar diliminin toplam pazar igindeki payinin ortalama % 22 oldugu
hesaplanmistir. Hem is hem tatil pazarina doniik faaliyet gosteren acentalarda, hem is hem
tatil pazar diliminin toplam pazar i¢indeki payinin ortalama % 23, kiiltiir turlar1 pazarina
doniik faaliyet gosteren acentalarda, kiiltiir turlar1 pazar diliminin ortalama % 63,5’lik bir
paya sahip oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 5, anket formunu yanitlayan seyahat acentalarimin faaliyet gosterdikleri pazar

dilimlerindeki rekabet diizeyini gostermektedir. Rekabet diizeyine iliskin verilen puanlarin
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ortalamalarina bakildiginda, arastirmaya katilan seyahat acentalarinin faaliyet gosterdikleri
pazarlar i¢cinde rekabet yogunlugunun en fazla olan pazarin kiiltiir turlar1 pazar1 oldugunu, bu
pazar tatil/eglence pazarimin takip ettigi anlasgilmaktadir. Ote yandan, diger pazarlar ise
rekabet yogunlugu bakimindan, ig seyahatleri ve kongre/toplanti pazarlar1 seklinde
siralanmaktadir. Bu verilerden hareketle, Istanbul’da faaliyet gosteren seyahat acentalarmin

faaliyet gosterdikleri pazarlarda yogun bir rekabetin yasandigi sdylenebilir.

Tablo 5: Faaliyet gosterilen pazar dilimlerindeki rekabet diizeyi
Faaliyet Gosterilen Pazar | Frekans | Ortalama | S. Sapma
Tatil/eglence 121 4,0909 ,90370
Is seyahatleri 119 3,7899 1,13402
Kongre/toplanti 63 3,3016 1,31535
Kiiltiir turlar 42 4,3571 ,75938

Yamt kategorileri: 1:Hi¢ yogun degil, 2: Yogun degil, 3:Kararsizim, 4: Yogun, 5: Cok Yogun

Pazar dilimlerindeki rekabet diizeyinin acentalarin faaliyet gosterdikleri yillara gore
anlamli farklilik gosterip gostermedigi tek yonlii varyans analizine arastirllmistir. Analiz
sonuclar1 Tablo 6’da sunulmustur. Buna gore, is seyahatleri pazarindaki rekabet diizeyi yillara
gore anlamh farklilhik gostermektedir (F: 3,197 ve p<0,05). Farkliliginda hangi yillara
arasinda oldugunu belirlemek {izere Post host testlerin Tukey HSD istatigine bagvurulmustur.
Tukey HSD istatistigine gore, farklilik 11-20 y1l aras1 faaliyet gosteren acentalar ile 21 yil ve
tistll stiredir faaliyet gosterenler arasindadir.

Tablo 6: Faaliyet Siiresine Gore Pazarlarin Rekabet Diizeyi
ile ilgili Faktorlere Uygulanan ANOVA Sonuglart

1-10 y1l aras1 11-20 yil 21 yl ve iistii Anlam
F degeri | Diizeyi
N| ort| S IN| ort.| S | N| ort| St ®
Sapma Sapma Sapma P
Tatil/eglence 53| 4,15 948 | 44| 4,13| 851 19| 3,73 915 1,595| 0,208

Is seyahatleri 62| 380| 1,171(43| 400| 925 | 12| 308| 1378 31(?:7) 0,045%
Kiiltiir turlart 21| 452 S [17] 412 1014 | 2| 450 707 0972 | 0,388
Kongre/toplantt | 33| 35| 1349|19| 327| 1406 | 9| 350| 881 0328 | 0,722

1. 0=0,05;,*:p<0.05

2. Olgek: 1:Hig nemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok 6nemli

3. A: 1-10 y1l aras1 vell- 20 yil arasi, B: 1-10 yil aras: ve 21 yil arasi C: 11-20 yil aras: ve 21 yil ve iistii ¢iftleri arasindaki
anlaml farki gostermektedir.

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin miisterilerinin yerli yabanci olma durumlari
Tablo 7°de sunulmaktadir. Buna gore, anketi yanitlayan seyahat acentalarinin yerli miisteri
oranlarin1 % 1 ile % 100 arasinda degismektedir. Acentalarin yerli miisteri orani ortalama

olarak % 67,5 hesaplanirken, acentalarin yarisinda yerli miisteri oraninin % 80’in iistiinde
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oldugu anlagilmaktadir. Acentalarin yabanci miisteri oranlar1 incelendiginde ise, yabanci
miigteri oraninin aym sekilde % 1 ile % 100 arasinda degistigi ve ortalamasinin % 44
civarinda oldugu anlasilmaktadir. Ayrica, acentalarin yarisinda yabanci miisteri oraninin %

30’un altinda oldugu hesaplanmistir.

Tablo 7: Miisterilerin yerli yabanci olma durumlari

ISTATISTIKLER . CE
YREKLIKLER
Miisterilerin yerli/yabanci | Orta- St. Mod | Min. | Maks | %25 | %50 | %75
olma durumlar lama Sapma
Yerli (N: 156) 67,36 | 33,743 90 1 100 | 32,5 80 95
Yabanci (N: 145) 44,15 | 36,396 10 1 100 10 30 80

Calismada seyahat acentalar1 miisteri yapilarina gore ii¢ gruba ayrilmistir. Yerli
miisteri oram1 % 0- 33 olanlar “yabanci miisteri agirlikli calisan acentalar”, % 34- 66 arasi
olanlar “yerli/yabanci karma calisan acentalar” ve yerli miisteri oran1 % 67 iistii olanlar ise
“yerli miisteri agirhikli calisan acentalar” seklinde gruplandirilmistir. Boyle bir
gruplandirmaya gidilmesinin temel nedeni miisteri oranlarina gore yapilacak kiyaslamalarin
kolaylastiracak olmasidir. Tablo 8’de seyahat acentalarinin miisteri yapisina gore dagilimi
sunulmaktadir. Buna gore aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin % 60’1 yerli miisteri
agirlikli calisan acentalardir. Bu acentalar1 yabanci agirlikli calisan seyahat acentalan (%

27,8) takip etmektedir

Tablo 8: Miisteri yapisina gore arastirmaya katilan seyahat acentalarinin dagilimi (N:

169)
Frekans| Oran
Yerli miisteri agirlikli ¢alisan acenta 103 60,9
Yerli/yabanci karma ¢alisan acenta 19 11,2
Yabanci agirlikl ¢alisan acenta 49 27,8

Arastirmaya katilan seyahat acentasi yoneticilerine, acentada pazarlama/satig boliimii
bulunup bulunmadigi sorulmustur. Bu soruyu 163 yonetici yamtlamistir. Yoneticilerden %
71,2’si pazarlama/satis boliimii bulundugunu, % 28.8’i ise bulunmadigini belirtmislerdir.
Isletmenin basariya ulagmasindaki kilit faaliyetlerin basinda pazarlama faaliyetleri
gelmektedir. Dolayisiyla, ne tiir bir isletme olursa olsun pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi

ve ylriitilmesinden sorumlu kisi veya bdliimler bulunmalidir. Bu nedenle, ¢ok iyi
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diigiiniilmiis ve yonlendirilmis pazarlama programlart ile sorumlulugun acentanin genel
miidiiriinde oldugu, bolim yoneticileri ve kilit konumdaki ¢alisanlarin katilmiyla gorev
dagilimimin yeniden yapildigi, resmi yapida yer almayan, ancak uygulamada bulunan bir
pazarlama/satis boliimii kurulabilir. Organizasyon semasinda yer almayan bu boliim, satis
islerini yerine getirebilir. BOylece, acentanin pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagma

olasilig1 artabilecektir.

3.3.2. Pazar Boliimlendirmesine iliskin Bulgular

Anket formunu yanitlayan seyahat acentasi yOneticilerine, acentanin miisterilerini
gruplandirtp gruplandirmadiklart sorulmustur. Bu soruyu, aragtirmaya katilan acenta
yoneticilerinin tiimii (N: 170) yanmtlamistir. Yoneticilerin % 40’1 acenta miisterilerini
gruplandirdiklarii, % 60’1 ise herhangi bir sekilde gruplandirma yapmadiklarini
belirtmislerdir. Buradan, acenta yoneticilerinin yarisindan fazlasinin miisterilerini herhangi
bir sekilde gruplandirmadiklar1 anlagilmaktadir. Oysa bir seyahat acentasinin tiim miisterilerin
ihtiyag ve isteklerini karsilamasi olanakli degildir. Miisteri gruplandirmasi yapilmadan
gelistirilen pazarlama karmasinin basarisizlikla sonuglanmasi olasidir. Dolayisiyla, acenta
yoneticilerinin miisterilerini belirli degiskenlere gore gruplandirmasi ve gruplandirdigi
miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yoOnelik pazarlama karmasi1 gelistirmeleri

gerekmektedir.

Tablo 9’da miisterilerin gruplandirildigi seyahat acentalarinda, miisterileri
gruplandirmada kullanilan degiskenlerin 6nem diizeyleri yer almaktadir. Buna gore;
aragtirmaya katilan acentalarda, miisteri gruplandirmasinda davranigsal degiskenler daha
onemli bulunmaktadir. SOyle ki; turizm faaliyetine katilima iliskin degiskenler de ozii
itibariyle bir davranigsal degiskendir. Tablonun son iki satirinda yer alan bu degiskenlerin
ortalamasi, digerlerine kiyasla onemli olgiide farklidir. Dolayisiyla, seyahat acentalarinin
turistleri pazar boliimlerine ayirmada en fazla davramissal degiskenlerden yararlandiklar
ortaya ¢ikmaktadir. Goreceli olarak, psikografik degiskenler ise en az yararlanilandir. Bunun
bir sebebi, psikografik degiskenleri kullanma ve bu degiskenler hakkinda veri toplama

giicliigiidiir. Yukarida yapilan aciklamalar, “seyahat acentalarinda pazar bolimlendirme ve
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hedef pazarlarin belirlemesinde en ¢ok hangi degiskenler dikkate alinmaktadir” arastirma

sorusunun yaniti niteligindedir.

Tablo 9: Misterileri gruplandirmada kullanilan degiskenlerin 6nem diizeyleri

Gruplandirma Degiskeni Frekans | Ortalama | S. Sapma
Cografi Faktorler 63 3,350 1,1020
(Gelinen kita, iilke, bolge, sehir, vb.)

Demografik Faktorler 60 3,280 1,0308
(Yas,cinsiyet,meslek,gelir,egitim,din,milliyet,irk,vb.)

Psikografik Faktorler 56 3,074 1,1302
(Sosyal sinif, yasam tarzi, kisilik, vb.)

Davramssal Faktorler (ge¢mis donem satin alma davranisi, 62 3,898 ,9947
giidiileri, kulanim siklig1, satin alma sekli, vb)

Turizm faaliyetine katihma iliskin faktorler 60 3,964 ,9442
(Macera, egitim, dini nedenler, 6zel ilgi, saglik,spor,vb)

Yanut kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok nemli

Faaliyet gosterilen yillara ve miisteri yapisina gore, gruplandirmada kullanilan
degiskenlerin 6nem diizeylerin anlamli farklilik gosterip gostermedigi de arastirilmastir.
Yapilan tek yonlii varyans analizine gore, faaliyet siiresi ve miisteri yapist bakimindan

anlamli farklilik bulunmamaktadir.

3.3.3. Pazarlama Hedeflerine iliskin Bulgular

Tablo 10, pazarlama faaliyetleri ile ulasilmak istenen hedeflerin 6nem diizeylerini
gostermektedir. Bu amacla, yoneticilere 13 hedef Onerilmistir. Bu 0Olgegin giivenirlik
katsayist olarak Cronbach Alpha degeri 0.884 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla, dlgegin
“yiiksek derecede giivenilir’ oldugu ortaya cikmaktadir (Ozdamar 2004: 633). Verilen
puanlarin ortalamalarina bakildiginda, pazarlama faaliyetleri ile ulagilmak istenen en énemli
hedefin miisteri memnuniyeti saglamak oldugu anlagilmaktadir. Bunu, satislart arttirmak ve
isletmenin devamliligimi saglamanin takip etmektedir. Modern pazarlama anlayiginin temel
ilkelerinden biri miisteri yonliiliktiir. Modern pazarlama anlayisina gore, esas olan, miisteri
memnuniyeti saglayarak uzun donemde karlilign yiikseltmektir. Dolayisiyla, aragtirmaya
katilan seyahat acentalarinda miisteri memnuniyeti saglanmasimin en onemli hedef olarak
kabul edilmesi sevindirici bir durumdur. Ayrica, Tablo 10’daki hedefler, arastirma
sorularindan “seyahat acentalar1 ne tiir pazarlama hedefleri izlemektedir” seklindeki sorunun

olas1 yanitidir.
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Tablo 10: Pazarlama faaliyetleri ile ulagilmak istenen hedeflerin 6nem diizeyi

Pazarlama faaliyetleri ile ulasilmak istenen Frekans | Ortalama S.

hedefler Sapma
Miisteri memnuniyeti saglamak 150 4,5067 | ,56458
Satislar1 arttirmak 165 4,4848 ,51331
Isletmenin devamliligim saglamak 152 4,4737 ,95131
Isletme imajim iyilestirmek 145 4,3655 ,61026
Maliyetleri karsilamak ve kar elde etmek 151 4,3642 ,54752
Isletmeyi biiyiitmek 138 4,3551 | ,55105
Pazar payini artirmak 156 4,3397 | ,59565
Pazar payin1 korumak 158 4,3228 | ,62096
Rekabet iistiinliigii elde etmek 148 4,2973 ,68472
Karlari en yiiksek diizeyde tutmak 155 4,2452 ,64809
Onceden belirlenen bir kar diizeyine ulasmak 152 4,2368 , 73455
Calisanlarin ve ailelerinin refah diizeylerini arttirmak 140 4,2214 ,66860
Topluma yarar saglamak 134 4,2164 , 72922

Yanit kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok nemli

Pazarlama faaliyetleri ile ulasilmak istenilen hedeflere iliskin ifadelere faktor analizi
uygulanarak, ortak faktor yapilan ortaya c¢ikartilmaya calisilmistir. Bu amacla, 6ncelikle 13
onermeden olusan 6l¢egin madde-toplam korelasyonlar1 incelenmistir. Yapilan incelemede,
madde-toplam korelasyonlarin  0.469 ile 0.701 arasinda degistigi goriilmiistiir. Aciklayict
faktor analizi icin bir sart degiskenler arasinda orta diizeyde (0.25-0.90) iliski olmasidir.
Maddeler aras1 korelasyon analizi bu sarti onemli 6l¢iide karsilamistir (bakiniz ek 2). Yapilan
ilk faktor analizinde, es kokenliligi 0.500 diizeyinin altinda olan iki degisken bulunmustur.
Bunlar; “isletmeyi biiyiitmek” (.364) ve “pazar paymn arttirmak”™ tir (.430). Bu iki maddenin
diger degiskenlerle orta diizey korelasyon gosterdigi ve pazarlama hedefleri arasinda
kacimilmaz olarak yer almasi, ¢cogu isletmede arzu edildiginden analizden ¢ikarilmamasina
karar verilmistir. Yapilan analiz, 13 degiskeni 3 faktore toplamis ve toplam varyansin
9%61,204’1inii aciklamistir. Yapilan analiz (13 madde icin) Kaiser-Mayer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligini %83,6 olarak vermektedir. Bartlett kiiresellik test degeri 611,836 olup;
bu deger 0,0001 diizeyinde anlamlidir. Bu durum faktor analizine devam etme agisindan
sakinca olmadigini ortaya koymaktadir (Nakip 2003: 409-410).

Tablo 11, faktor analizi sonuclarim gostermektedir. ilk faktor, cogunlukla parasal
olmayan amaglardan olustugundan bu faktore “parasal olmayan amaglar” adi verilmistir. Bu
faktorde 7 degisken bulunmakta ve toplam varyansin %25’ini agiklamaktadir. Faktorii

olusturan degiskenler incelendiginde; miisteri memnuniyeti saglamanin major degisken
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(goreceli olarak en fazla yiike sahip degisken) oldugu (.757) anlasilmaktadir. Calisanlarin ve
ailelerin refah diizeyini yiikseltmek ve imaj1 iyilestirmek de 6nemli yiike sahip diger sosyal

amaglar arasindadir.

Ikinci faktor, “mali amaclar” adini almis ve dort maddeden olugsmaktadir. Bu faktor,
toplam varyansin %?20’sini aciklamaktadir. Onceden belirlenen belli bir kar diizeyine
ulagsmak, temel etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Karlart en yiiksek diizeyde tutmak amaci
da (0.680) onemli olan bir diger degiskendir. Uciincii faktor ise iki degiskenden olusmus ve
toplam varyansin %15’ini agiklamakta olup, bu faktdre “devamlilifi saglamaya iliskin

amaclar” adi1 verilmistir. Faktordeki her iki degisken de major degisken durumundadir.

Tablo 11: Pazarlama faaliyetleri ile ulagilmak istenen hedeflerin faktdr analizi sonuglari

Es |Yuk| Oz [Varyans| Orta- |Giive- |F-degeri| p-
koken- deger % lama | nirlik degeri
lilik
I. PARASAL OLMAYAN 3,344 | 25,723 | 4,3495 | .838 | 5,815 |.0000
AMACLAR (7 madde)
IMisteri memnuniyeti saglamak 724 | 757
ICalisanlarin ve ailelerinin refah diizeylerini arttirmak ,574 | ,680)
[sletme imajini iyilestirmek ,519 | ,680
[Pazar payin1 korumak ,583 | ,675
[Topluma yarar saglamak ,635 | ,589
IMaliyetleri karsilamak ve kar elde etmek ,543 | ,585
[Rekabet iistiinligii elde etmek ,588 | ,519
II. MALi AMACLAR (4 madde) 2,585 | 19,885 [4,3012 | ,658 | 2,201 | ,088
Onceden belirlenen bir kar diizeyine ulagsmak ,705 | ,832
Karlar1 en yiiksek diizeyde tutmak ,709 | ,680
lisletmeyi biiyiitmek 364 | ,466]
IPazar payin1 artirmak ,430 | ,465)
III. DEVAMLILIGI SAGLAMAYA ILISKIN AMACLAR 2,028 | 15,597 [ 4,4799 | .730 028 | .866
(2 madde)
isletmenin devamhiligimi saglamak ,799 | ,860
Satislari arttirmak ,783 | ,799

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. A¢iklanan toplam varyans: % 61,204
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi: % 83,6; Bartlett kiiresellik testi: X% 611,836, s.d.: 78, p<0.001;
Genel ortalama: 4,3559; Olgegin tamamu igin Alpha: .884;

Yanut kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok nemli
Pazarlama faaliyetleri ile ulasilmak istenilen hedefler ii¢ faktdr altinda toplanmuistir.
Bu faktorlerin toplanabilirlikleri irdelenmistir. Herhangi bir 6lgegin toplanabilmesi igin
madde toplam korelasyonlarda negatif degerin olmamasi, F testinin anlamli olmasi,
Hotelling’s T kare testinin anlamli olmasi1 ve giivenirlik katsaymin en az .60 olmasi gerekir.
Yapilan irdelemede ilk faktorde herhangi bir sorunun olmadig, dolayisiyla faktorii olusturan
onermelerin toplanabilecegi goriilmiistiir. Ancak ikinci ve {lgiincii faktdrde toplanabilirlik
sartlar1 tiimilyle yerine gelmemektedir. Bu nedenle; ilk faktoriin toplanarak ortalamasinin
alimmasina ve diger faktorler icin de “vekil degisken” bulunmasina karar verilmistir (Nakip

2003: 416). Ikinci faktor icin “Onceden belirlenen bir kar diizeyine ulasmak” ve iigiincii faktor
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icin de “isletmenin devamliligimi saglamak” degiskenlerinin ilgili faktorleri temsil edebilecek
vekil degiskenler olabilecegine karar verilmistir. Kiyaslamalar birinci faktor icin hesaplanan
ortalama ve ikinci ve tgiincii faktor i¢cin belirlenen vekil degiskenler tizerinden yapilmistir.
Faktorlerin faaliyet gosterilen yillara ve miisteri yapisina gore degisip degismedigini anlamak
icin tek yOnlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Buna gore, faktorler, seyahat
acentalarinin faaliyet gosterdikleri yillara ve miisteri yapisina gore anlamli farklilik

gostermemektedir.

3.3.4. Pazarlama Stratejileri Gelistirilirken Yapilan Faaliyetlere iliskin
Bulgular

Anket formunun yanitlandigi seyahat acentalarinda, pazarlama stratejileri
gelistirilirken yapilan faaliyetlerin dagilimi  Tablo 12’de sunulmaktadir. Dagilim
incelendiginde, seyahat acentalarinda pazarlama stratejileri gelistirilirken en cok amag¢ ve
hedeflerin belirlenmesi faaliyetinin yapildigi (% 64,1), bu faaliyeti, pazara iliskin tahminlerin
yapilmasinin (% 60,5) ve hedef pazarlarin tanimlamasi faaliyetlerinin (% 59,4) izledigi
anlasilmaktadir. Pazarlama stratejileri gelistirilirken faaliyetlerin yapilip yapilmamasi
bakimindan firsat ve tehditlerin analizi (% 52,3), isletme misyonunun tanimlanmasi (% 50,5),
giiclii ve zayif yonlerin analizi (% 48,2), hedef pazarlarda arzu edilen konuma karar verilmesi
(% 48,2) ve isletme misyonunun tanimlanmasi (% 45,8) seklinde siralandig1 anlasilmaktadir.

Pazarlama stratejileri gelistirilirken yapilan faaliyetlerin dagilimlar1 oldukca
diisiindiiriictidiir. Bunun temel nedenleri sdyle siralanabilir; Oncelikle, pazarlama stratejileri
gelistirilirken yapilmasi gereken faaliyetlerin yapilma oranlar diisiiktiir. Ornegin, arastirmaya
katilan seyahat acentalarinin yarisindan fazlasinda, giicli ve zayif yonlerin analizi
yapilmamaktadir. Ote yandan, bir sira dahilinde yapilmasi gereken faaliyetler biiyiik olasilikla
bir birinden bagimsiz sekilde yapilmaktadir. Ornegin, hedef pazarlarin tanmimlanmasi ve
secimi % 59’luk bir yapilma oranina sahipken, hedef pazarlarda arzu edilen konuma karar
verilmesi % 48’lik bir orana sahiptir. Buradan, arastirmaya katilan seyahat acentalarinin
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi konusunda yazin ile kismen oOrtiisen isler yaptiklari

anlagilmaktadir.
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Tablo 12: Pazarlama stratejileri gelistirilirken yapilan faaliyetlerin dagilimi (N: 170)

Yapilan faaliyetler Frekans | Oran
Amac ve hedeflerin belirlenmesi 109 64,1
Pazara iliskin tahminlerin yapilmasi 103 60,5
Hedef pazarlarin tanimlanmasi ve se¢imi 101 59.4
Firsat ve tehditlerin analizi 89 52,3
Isletme misyonunun tanimlanmasi 86 50,5
Giiclii ve zayif yonlerin analizi 82 48,2
Hedef pazarlarda arzu edilen konuma karar verilmesi 82 48,2
Isletme vizyonunun tanimlanmasi 78 45,8

Not: Birden fazla secenek isaretlendiginden toplam % 100’u agmaktadr.

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinda, makro ve mikro cevre faktorleri analiz
edilirken yapilan faaliyetlerin dagilimi Tablo 13’te sunulmaktadir. Buna gére makro cevre
faktorlerinden en c¢ok Tiirkiye’deki ekonomik gelismelerin degerlendirilmesinin (% 51,2)
yapildigi, bunu Tiirkiye’deki sosyo-kiiltiirel gelismelerin degerlendirilmesinin (% 40) ve
Tiirkiye’deki  politik-yasal  gelismelerin ~ degerlendirilmesinin (% 39,4) izledigi
anlasilmaktadir. Ote yandan, mikro cevre faktorler analiz edilirken, en cok Tiirkiye’deki otel,
havayolu sirketi gibi tedarik kaynaklarindaki gelismelerin degerlendirildigi (% 58,2),
Tiirkiye’deki seyahat acentalar1 (% 49,4) ve Tiirkiye’deki rakiplerin degerlendirilmesinin (%
48,2) yapildigr anlagimaktadir. Tablo 12 ve Tablo 13’te yer alan dagilimlar, seyahat
acentalarinda pazarlama stratejileri gelistirme siireci boyunca hangi faaliyetlerin yapildigimi
gostermektedir. Boylece arastirma sorularindan bir digeri de yanitlamis olmaktadir

Makro ve mikro cevre faktorleri incelenirken yapilan faaliyetlerin dagilimlart da
olduk¢a diisiindiiriiciidiir. Bunun temel nedenleri soyle agiklanabilir; oncelikle, makro ve
mikro cevre faktorleri degerlendirilirken yapilmasi gereken faaliyetlerin yapilma oranlar
diisiiktiir. Ornegin, arastirmaya katilan seyahat acentalarimin % 60’tan fazlasinda, turist
gonderen iilkelerdeki sosyo-kiiltiirel gelismelerin degerlendirilmesi ve turist gonderen
iilkelerdeki tedarik kaynaklarimin degerlendirilmesi yapilmamaktadir. Ote yandan, bir biitiin
olarak ele alinmasi gereken faaliyetler biiyiik olasilikla bir birinden bagimsiz sekilde
yapilmaktadir. Ornegin, Tiirkiye’deki otel, havayolu sirketi gibi tedarik kaynaklarindaki
gelismelerin degerlendirilmesi % 58,2’lik bir yapilma oranina sahipken, turist gonderen

tilkelerdeki tedarik kaynaklarinin degerlendirilmesi % 25’lik bir orana sahiptir.
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Tablo 13: Makro ve mikro cevre faktorleri analiz edilirken yapilan faaliyetlerin dagilimi (N: 170

Yapilan faaliyetler Frekans | Oran
Tiirkiye’deki otel, havayolu sirketi gibi tedarik kaynaklarindaki 99 58,2
gelismelerin degerlendirilmesi

Tiirkiye’deki ekonomik gelismelerin degerlendirilmesi &7 51,2
Tiirkiye’deki seyahat acentalarinin degerlendirilmesi 84 49,4
Tiirkiye’deki rakiplerin degerlendirilmesi 82 48,2
Tiirkiye’deki sosyo-Kkiiltiirel gelismelerin degerlendirilmesi 68 40.0
Tiirkiye’deki politik-yasal gelismelerin degerlendirilmesi 67 39,4
Turist gonderen iilkelerdeki seyahat acentalarina iliskin 66 38,8
degerlendirmeler

Tiirkiye’deki dogal cevreye iliskin gelismelerin degerlendirilmesi 62 36,5
Turist gonderen iilkelerdeki ekonomik gelismelerin degerlendirilmesi 61 35,9
Tiirkiye’deki teknolojik gelismelerin degerlendirilmesi 54 31,2
Turist gonderen tilkelerdeki demografik gelismelerin degerlendirilmesi 50 29,4
Turist gonderen tilkelerdeki sosyo-kiiltiirel gelismelerin 48 28,2
degerlendirilmesi

Turist gonderen iilkelerdeki rakiplerin degerlendirilmesi 48 28,2
Turist gonderen tilkelerdeki politik-yasal gelismelerin degerlendirilmesi 46 27,1
Turist gonderen tilkelerdeki tedarik kaynaklarinin degerlendirilmesi 43 25,3
Turist gonderen iilkelerdeki teknolojik gelismelerin degerlendirilmesi 42 24,7
Tiirkiye’deki demografik gelismelerin degerlendirilmesi 43 24,7
Turist gonderen tilkelerdeki dogal cevrenin degerlendirilmesi 37 21,8

Not: Birden fazla secenek isaretlendiginden toplam % 100’u agmaktadir.

Yukarida siralanan durumlar, gelistirilen pazarlama stratejilerinin basariya
ulagmasindaki engellerden biridir. Dolayisiyla, seyahat acentast yoneticileri pazarlama
stratejilerinin basariya ulasmasim istiyorlarsa, stratejiler gelistirilirken yapilmasi gereken tiim
faaliyetleri eksiksiz olarak, kaynaklar el verdigi ol¢iide yerine getirmeli ve bu faaliyetleri
belirli bir mantik silsilesi icinde yapmalidirlar.

Tablo 14’te anketin yanitlandigr seyahat acentalarinda pazarlama stratejileri
gelistirilirken yapilan faaliyetlerin, acentalarin faaliyet gosterdikleri yillara gore dagilimi
sunulmaktadir. Buna gore; pazarlama stratejileri gelistirilirken yapilan faaliyetlerin yapilma
oranlar1 bakimindan, seyahat acentalarinin faaliyet gosterdikleri yillar  arasinda  farklar

oldugu anlagilmaktadir. 1-10 y1l arasi faaliyet
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Tablo 14: Pazarlama gelistirilirken yapilan faaliyetlerin acentalarin faaliyet
gosterdikleri yillara gore dagilimi

Pazarlama  Stratejileri  Gelistirilirken | 1-10y1l 11-20 y1l 21 yil ve iistid
Yapilan faaliyetler Arasi (N: 80) | arasi (N: 62) (N: 22)
Frekans Oran Frekans Oran Frekans Oran
1§letme misyonunun tanimlanmast 44 55 25 40,3 16 72,7
isletme vizyonunun tanimlanmasi 41 51,2 27 43,5 10 45,4
Pazara iliskin tahminlerin yapilmasi 57 71,2 29 46,7 14 63,3
Amag ve hedeflerin belirlenmesi 54 67,5 34 54,8 17 77,2
Giiclii ve zayif yonlerin analizi 43 53,7 27 43,5 11 50
Firsat ve tehditlerin analizi 47 58,7 30 48,3 9 40,9
Hedef pazarlarin tanimlanmasi ve sec¢imi 49 61,2 35 56,4 14 63,3
Hedef pazarlarda arzu edilen konuma karar verilmesi 38 47,5 29 46,7 12 54,5
Turist gonderen iilkelerdeki ekonomik gelismelerin 28 35 18 29 13 59
degerlendirilmesi
Turist gonderen iilkelerdeki demografik gelismelerin 23 28,7 16 25,8 8 36,3
degerlendirilmesi
Turist génderen iilkelerdeki sosyo-kiiltiirel gelismelerin 22 27,5 13 20,9 10 454
degerlendirilmesi
Turist génderen iilkelerdeki teknolojik gelismelerin 23 28,7 10 16,1 7 31,8
degerlendirilmesi
Turist gonderen iilkelerdeki seyahat acentalarina iliskin 37 46,2 17 27,4 10 45,4
degerlendirmeler
Tiirkiye’deki demografik gelismelerin degerlendirilmesi 22 27,5 15 24,1 4 18,1
Tiirkiye’deki ekonomik gelismelerin degerlendirilmesi 40 50 31 50 13 59
Tiirkiye’deki sosyo-kiiltiirel gelismelerin degerlendirilmesi 33 41,2 24 38,7 7 31,8
Tiirkiye’deki politik-yasal gelismelerin degerlendirilmesi 33 41,2 21 33,8 9 40,9
Turkiye’deki teknolojik gelismelerin degerlendirilmesi 28 35 15 24,1 9 40,9
Tiirkiye’deki dogal cevreye iliskin gelismelerin degerlendirilmesi 32 40 16 25,8 13 59
Tiirkiye’deki otel, havayolu sirketi gibi tedarik kaynaklarindaki 44 55 37 59,6 15 68,1
geligmelerin degerlendirilmesi
Tiirkiye’deki rakiplerin degerlendirilmesi 40 50 30 48,3 8 36,3
Turkiye’deki seyahat acentalarinin degerlendirilmesi 40 50 28 45,1 11 50
Turist  gonderen  iilkelerdeki  politik-yasal — gelismelerin 20 25 16 25,8 8 36,3
degerlendirilmesi
Turist génderen iilkelerdeki dogal ¢cevrenin degerlendirilmesi 15 18,7 11 17,7 10 454
Turist génderen iilkelerdeki rakiplerin degerlendirilmesi 23 28,7 16 25,8 8 36,3
Turist gonderen tilkelerdeki tedarik kaynaklarinin 20 25 15 24,1 7 31,8
degerlendirilmesi
Faaliyetlerin toplam yapilma oram % 43,02 % 36,2 % 47,6

gosteren acentalarda bu faaliyetlerin (26 faaliyet) yapilma oram ortalama % 43, 11- 20 yil
aras1 faaliyet gosterenlerde % 36 ve 21 yil ve iistii faaliyet gosterenlerde ise bu oran % 48
civarindadir. Dagilim, 21 ve iisti siiredir faaliyet gdsteren acentalarda pazarlama stratejileri

gelistirilirken yapilan faaliyetlerin yapilma oranlarinin daha fazla oldugunu gostermektedir.
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Pazarlama Stratejileri Yabanar | Béliim .01 Yerli agirhkh
o geene . 5 erli/Yabanci .
Gelistirilirken Yapilan faaliyetler agrilikh (N: 103)
(N: 47) Karma
(N: 19)
Frekans Oran Frekans Oran Frekans Oran
isletme misyonunun tanimlanmast 26 55,3 9 473 51 49,5
isletme vizyonunun tanimlanmasi 23 48,9 8 42,1 46 41,6
Pazara iliskin tahminlerin yapilmasi 30 63,8 11 57,8 62 60,1
Amag ve hedeflerin belirlenmesi 31 65,9 13 68,4 64 62,1
Giiglii ve zayif yonlerin analizi 23 48,9 8 42,1 51 49,5
Firsat ve tehditlerin analizi 25 53,1 10 52,6 53 51,4
Hedef pazarlarin tanimlanmasi ve sec¢imi 34 72,8 11 57,8 56 54,3
Hedef pazarlarda arzu edilen konuma karar verilmesi 26 55,3 8 42,1 47 45,6
Turist gonderen iilkelerdeki ekonomik gelismelerin 24 51 8 26,3 29 28,1
degerlendirilmesi
Turist gonderen tilkelerdeki demografik gelismelerin 20 42,5 5 36,8 25 24,2
degerlendirilmesi
Turist gonderen tilkelerdeki sosyo-kiiltiirel gelismelerin 19 40,4 7 26,3 22 21,3
degerlendirilmesi
Turist gonderen iilkelerdeki teknolojik gelismelerin 15 31,9 5 36,8 21 20,3
degerlendirilmesi
Turist gonderen tilkelerdeki seyahat acentalarina iligkin 29 61,7 7 36,8 30 29,1
degerlendirmeler
Turkiye’deki demografik gelismelerin degerlendirilmesi 16 34 6 31,5 21 20,3
Turkiye’deki ekonomik gelismelerin degerlendirilmesi 26 55,3 12 63,1 49 47,5
Tiirkiye’deki sosyo-kiiltiirel gelismelerin degerlendirilmesi 20 42,5 11 57,8 37 35,9
Tiirkiye’deki politik-yasal gelismelerin degerlendirilmesi 22 46,8 4 21 41 39,8
Tiirkiye’deki teknolojik geligmelerin degerlendirilmesi 19 40,4 6 31,5 28 27,1
Tiirkiye’deki dogal gevreye iliskin gelismelerin degerlendirilmesi 25 53,1 5 26,3 32 31
Turkiye’deki otel, havayolu sirketi gibi tedarik kaynaklarindaki 34 72,3 10 52,6 54 52,4
gelismelerin degerlendirilmesi
Tiirkiye’deki rakiplerin degerlendirilmesi 25 53,1 8 42,1 49 47,5
Tiirkiye’deki seyahat acentalarinin degerlendirilmesi 27 57,4 8 42,1 49 47,5
Turist gonderen iilkelerdeki  politik-yasal gelismelerin 21 44.6 6 31,5 19 18,4
degerlendirilmesi
Turist gonderen tilkelerdeki dogal ¢evrenin degerlendirilmesi 17 36,1 6 31,5 14 13,5
Turist gonderen tilkelerdeki rakiplerin degerlendirilmesi 23 48,3 5 26,3 19 18,4
Turist gonderen iilkelerdeki tedarik kaynaklarinin 21 44,6 6 31,5 15 14,5
degerlendirilmesi
Faaliyetlerin toplam yapilma oram % 50,7 % 40,8 % 36,57

Tablo 15°te arastirmaya katilan seyahat acentalarinda pazarlama stratejileri
gelistirilirken yapilan faaliyetlerin, miisteri yapisma gore dagilimi sunulmaktadir. Dagilim
incelendiginde, pazarlama stratejileri gelistirilirken yapilan faaliyetlerin yapilma oranlar
bakimindan, seyahat acentalarinin miisteri oranlar1 arasinda farklar oldugu anlagilmaktadir.
Yabanc1 miisteri agirlikli faaliyet gosteren acentalarda bu faaliyetlerin (26 faaliyet) yapilma

oran1 % 50,7, yerli-yabanci karma faaliyet gosterenlerde % 40,8 ve yerli miisteri agirlikli
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faaliyet gosterenlerde ise bu oran % 36,5 civarindadir. Dagilim, yabanci miisteri agirlikli
faaliyet gosteren acentalarda pazarlama stratejileri gelistirilirken yapilan faaliyetlerin yapilma

oranlarinin daha fazla oldugunu gostermektedir.

3.3.5. Pazarlama Karmasimin Hizmet Elemanina Iliskin Bulgular

Anket formunun yanitlandig1 seyahat acentalarinda sunulacak hizmetlerin ne sekilde
belirlendigine iliskin dagilim, Tablo 16’da sunulmaktadir. Buna gore, arastirmaya katilan
seyahat acentalarinda sunulacak hizmetler belirlenirken, en ¢ok yoneticilerin tecriibeleri
dikkate alinmaktadir. Yoneticilerin tecriibelerini, pazar arastirmalar1 ve 1618 sayili kanunun
maddeleri takip etmektedir. Sunulacak hizmetler belirlenirken, en az dikkate alinan hususlar
ise, uzman Onerileri ve rakiplerin hizmet konusundaki uygulamalaridir. Bu dagilimlardan
hareketle, aragtirmaya katilan acentalarda, sunulacak hizmetler gelistirilirken, uzman 6nerileri
ve rakiplerin uygulamalarinin pek dikkate alinmadigi sOylenebilir. Oysa, pazarlama
karmasinin hizmet elaman1 gelistirilirken, rakiplerin uygulamalarinin ve uzman Onerilerinin
dikkate alinmasi daha iyi hizmetlerin gelistirilmesinde Onemli rol oynayabilmektedir.
Dolayisiyla, acenta yoneticileri rakip isletmelerin uygulamalarini ve uzman Onerilerini de

ihmal etmemelidirler. Bu durum, kiiresellesen rekabet ortaminda c¢ok daha Onemli hale

gelebilmektedir.
Tablo 16: Sunulacak hizmetler gelistirilirken dikkate alinan hususlarin dagilimi
Dikkate alinan hususlar Frekans | Oran
Tecriibelerimize dayanarak 127 74,7
Pazar arastirmalar1 yaparak 100 59,6
1618 sayili yasa maddelerini inceleyerek 79 46,7
Rakiplerin uygulamalarini 6rnek alarak 37 21,8
Uzmanlarin énerilerini alarak 35 20,6

Not: Birden fazla secenek isaretlendiginden toplam % 100’u agmaktadir.

Tablo 17°de, arastirmaya katilan seyahat acentalarinda sunulan hizmetlerinin
iyilestirilmesinin ne sekilde yapildigina iliskin dagilim yer almaktadir. Buna gore, anketi
yanitlayan seyahat acentalarindan % 27,1’inde hizmet iyilestirmesi konusunda herhangi bir
girisimin olmadig anlagilmaktadir. Hizmet iyilestirmesinin yapildigi acentalardan, %
59’unda yoneticilerin deneyimleri, % 57’sinde yapilan arastirma sonuclari, % 15’inde
rakiplerin uygulamalar1 ve % 16’sinda ise uzman goriigleri dikkate alinmaktadir. Bu
dagilimlar, Tablo 16°daki verileri desteklemektedir. Buradan, hizmetler iyilestirilirken,

uzman Onerileri ve rakiplerin uygulamalarimin pek dikkate alinmadigi sdylenebilir. Oysa,
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hizmet iyilestirilmesi yapilirken, tecriibelerin ve pazar arastirmalarinin yam sira, rakiplerin
uygulamalarinin ve uzman 6nerilerinin dikkate alinmas1 dogru kararlarin alinmasinda 6nemli
rol oynayabilmektedir. Gerek hizmet gelistirmede gerekse hizmetlerin iyilestirilmesinde
rekabeti izlememek ve gerektiginde uzman goriislerinden yararlanmamak, yoneticilerin
onemli eksiklikleri arasinda sayilabilir. Rakiplerin izlenmesi, 06zellikle kiyaslama

(benchmarking) agisindan fayda saglayabilir.

Tablo 17: Sunulan hizmetler iyilestirilirken dikkate alinan hususlarin

dagilimlan

Dikkate alinan hususlar Frekans | Oran
Tecriibelerimiz 100 58,8
Pazar arastirmalari 97 57,1
Uzmanlarin onerileri 28 16,5
Rakiplerin uygulamalar1 25 14,7
Hizmet kalitemiz yerindedir, bu konuda her 46 27,1
hangi bir girisimimiz yoktur

Not: Birden fazla secenek isaretlendiginden toplam % 100’u agmaktadir.

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin % 72,8’inde calisanlara hizmet i¢i egitimin
uygulandigi, % 27,2’sinde ise hizmet i¢i egitim konusunda herhangi bir girisimin
bulunmadig: belirlenmistir. Calisanlara hizmet i¢i egitimin uygulandig: seyahat acentalarinda,
hizmet i¢i egitimin kimler tarafindan yapildigina iligkin dagilim, Tablo 18’de bulunmaktadir.
Dagilim incelendiginde, hizmet ici egitimi yapanlarin, acentanin satis/pazarlama boliimii
(%41,6), her boliimiin kendi yoneticisi ( % 35,2 ) ve ilgili uzmanlar (% 23,2) seklinde
siralandi@r goriilmektedir. Bu dagilim, acentalarda hizmet ici egitimde, acenta disindan
konusunda uzman kisilerden goreceli olarak diisiik diizeyde yararlanildigi goriilmektedir. Oysa
hizmet i¢i egitimi, konusunda uzman kisilerin yapmasi, ¢aliganlarin basariya ulagsmasi, hizmetin
iyilestirilmesi ve ¢alisanlarin motive edilmesi bakimindan oldukca onemlidir. Dolayisiyla,
acenta yoneticilerinin, hizmet ic¢i egitimde, konusunda uzman kisilerden daha fazla
yararlanmalari gerektigi sdylenebilir.

Tablo 18: Hizmet i¢i egitimin kimlerin yaptigina iliskin dagilimlar (N: 125)

Hizmet ici egitimi yapanlar Frekans | Oran
Acentanin pazarlama/satig boliimii 52 41,6
Her boliimiin kendi yoneticisi 44 35,2
[lgili uzmanlar 29 23,2
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Pazarlama karmasinin hizmet elemanina iliskin bulgular, arastirmanin dordiincii
sorusunun ‘“hizmet” boyutuna ait kismi yanitlamaktadir. Hatirlanacag: tizere, arastirmanin
dordiincii sorusu, “seyahat acentalarinda uygulanan pazarlama karmasi (iiriin, fiyat, dagitim,

tutundurma) stratejileri nelerdir” seklindedir.

3.3.6. Pazarlama Karmasimin Dagitim Elemanina iliskin Bulgular

Seyahat acentas1 yOneticilerine, c¢alistiklar1 acentada, acenta adina paket tur
gelistirilip gelistirilmedigi sorulmustur. Verilen yanitlar incelendiginde, arastirmaya katilan
acentalarin yaklastk %  70’inde paket tur gelistirildigi, % 30’unda ise paket tur
gelistirilmedigi belirlenmistir. Ayrica, yoneticilere gelistirilen paket tur ve diger hizmetlerin
satisinda araci kullanip kullanmadiklar1 da sorulmustur. Verilen yanitlara gore; acentalarin %
61’inde arac1 kullandigi, % 39’unda ise aract kullanilmadigi anlagilmigtir. Bu verilerden
hareketle, arastirmaya katilan seyahat acentalarinin % 61’inin toptanci, % 39’unun ise

perakendeci seyahat acentast kimliklerinin de oldugu sdylenebilir.

Tablo 19, aracilardan elde edilen hasilatin toplam hasilat icindeki payini
gostermektedir. Buna gore, aracilardan elde edilen hasilatin toplam hasilat i¢indeki pay1 % 2
ile % 90 arasinda degismekte ve ortalamasi % 30 civarindadir. Ayrica, en cok tekrar eden
degerin (modun) % 20 oldugu belirlenmistir. Ote yandan, bu sorunun yanitlandig1 seyahat
acentalarimin yarisinda, aracilarin toplam hasilat igindeki payr % 25’in altinda oldugu
hesaplanmigtir

Tablo 19: Aracilardan saglanan hasilatin toplam hasilat icindeki pay1

ISTATISTIKLER , CE
YREKLIKLER
Aracilarm satis haSllatlnlI? Orta- St. Mod Min. | Maks | %25 %50 %75
toplam satis hasilatindaki lama Sapma
pay1 (N: 85) 29,83 | 19,828 20 2 90 15 25 40

Calismada, faaliyet gosterilen yillara ve miisteri yapisina gore, seyahat acentalarinin
aracilardan sagladiklar1 hasilatin toplam hasilat igindeki paymin degisim gdsterip
gostermedigi tek yonli varyans analizine (ANOVA) gore arastirilmistir. Yapilan analiz,

arasinda anlaml farklilik bulunmadigini géstermistir.
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Tablo 20, anket formunun yanitlandig1 seyahat acetalarinda, sunulan hizmetlerin
miisterilere satisinda kullanilan aracilar belirlenirken dikkate alinan hususlarin 6nem
diizeylerini gostermektedir. 10 6nermeden olusan Olgcegin giivenirlik katsayisi Cronbach
Alpha 0,746 olarak hesaplanmistir. Bu katsayi, olcegin “olduk¢a giivenilir” oldugunu
(Ozdamar 2004: 633) ortaya koymaktadir. Verilen puanlarin ortalamalarina gore, araci
seciminde dikkate alinan hususlardan en Onemlileri, aracinin giivenilirligi, hizmetlerinin
kalitesi ve aracinin acentaya getirdigi miisterilerin karliligidir. Bu durum, seyahat acentalar
arasinda iliski pazarlamasi1 bakimindan, giivenilirligin ve hizmet kalitesinin onemli bir rol
oynadigini gostermektedir.

Tablo 20: Araci se¢ciminde dikkate alinan hususlarin énem diizeyi

Araci seciminde dikkate alinan hususlar Frekans | Ortalama | S. Sapma
Giivenilirlikleri 151 4,6159 57574
Hizmetlerinin kalitesi 152 4,5526 ,56133
Acentaya getirdikleri/getirecekleri miisterilerin karlilig1 132 4,3106 ,63164
Ulasabilecekleri miisteri sayisi 136 4,2868 , 77849
Diger seyahat acentalar ile iligkileri 126 4,0159 ,79984
Acentanin ulagsamayacagimiz pazarlara ulasma kapasiteleri 125 4,0640 ,83031
Acentanin mali giicii 136 3,9926 ,82099
Acentanin bulundugu cografyanin diginda olmalart 108 3,9537 ,99892
Acentanin iinii 133 3,8947 1,00952
Rakip isletmeler ile iliskileri 128 3,7734 95748

Yanit kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok dnemli

Arac1 seciminde dikkate alinan hususlarin 6nem diizeylerini belirlemeye yonelik
ifadelere faktor analizi uygulanarak, ortak faktor yapilar ortaya cikartilmaya calisilmistir.
Yapilan incelemede madde-toplam korelasyonlarin 0.152 ile 0.570 arasinda degistigi
goriilmiistiir. .250’nin altinda tek bir degisken vardir. Aciklayic1 faktor analizi icin bir sart
degiskenler arasinda orta diizeyde (0.25-0.90) iliski olmasidir. Maddeler aras1 korelasyon
analizi bu sarti1 énemli Ol¢iide karsiladigi sdylenebilir. (bakimz ek 4). Yapilan ilk faktor
analizinde, es kokenliligi .500 diizeyinin altinda olan ii¢ degisken bulunmustur. Bunlar;
“ulasabilecekleri miisteri sayis1” (.488), “acentanin bulundugu cografyanin disinda olmalar1”
(432) ve ‘“acentaya getirdikleri/getirecekleri miisterilerin karliigi”dir (.271). Bu ii¢
maddeden  acentanin  bulundugu  cografyanin  disinda olmast ve  acentaya
getirdikleri/getirecekleri miisterilerin karliligi Onermelerinin tam olarak anlasilamadigi
kanaati olusmustur. Bu nedenle, bu iki 6nermenin silinmesine, ulagilabilecek miisteri sayisi

Onermesinin tutulmasina karar verilmistir. Yapilan ilk analiz, 10 degiskeni ii¢ faktore
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toplamis ve toplam varyansin %61,229’unu agiklamisti. Ancak, iki madde atildiktan sonra
yinelenen analiz, 8 Onermeyi yine ii¢ faktdrde toplayarak, varyansin % 70,515’ini
aciklamistir. 8 madde i¢in yapilan analiz Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligini
% 63,4 olarak vermektedir. Bartlett kiiresellik test degeri 253,480 olup; bu deger 0,001
diizeyinde anlamlidir. Bu durum fakt6r analizine devam etme acisindan sakinca olmadigini

ortaya koymaktadir (Nakip 2003: 409—410).

Tablo 21, faktor analizi sonuglarim gostermektedir. Ilk faktor, ¢ogunlukla aracinin
yeteneklerine iliskin hususlardan olustugundan bu faktore ‘“aracimin yetenekleri” adi
verilmigtir. Bu faktorde dort degisken bulunmakta ve toplam varyansin %27’sini
aciklamaktadir. Faktorii olusturan degiskenler incelendiginde, major degiskenin acentanin
mali giicii (.831) oldugu anlasilmaktadir. Ote yandan, acetann iinii (.765) ve ulasabilecekleri
miisteri say1s1 (.764) diger onemli etkenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ikinci faktor  iki degiskenden olusmakta ve toplam varyansin % 22’sini
aciklamaktadir. Bu faktore “hizmetin kalitesi ve giivenilirlik” adi verilmistir. Bu faktorde
major olan degisken; hizmetlerin kalitesi (.909) dir. Ote yandan aracimin giivenilirligi (.895)
ise onemli yiike sahip bir diger degiskendir.

Uciincii faktor “aracimin iliskileri” adin1 almis ve iki degiskenden olusmaktadir. Bu
faktor toplam varyansin % 20’sini agiklamaktadir. Bu faktorde, aracinin diger seyahat
acentalan ile iligkileri (.929) major degiskendir. Aracinin rakip isletmeler ile iliskileri (.838)

de 6nemli bir etkendir.

Tablo 21: Araci se¢iminde dikkate alian hususlarin faktor analizi sonuglari

Es |Yuk[ Oz [Varyans| Orta- |Giive-|F-degeri| p-
koken- deger % lama | nirlik degeri
lilik
I. ARACININ YETENEKLERI (4 2189 27,364 14,0243 | .7177 | 7,0762 |.0001
Imadde) ’
|Acentanin mali giicii 699 1.831
|Acentanin iinii 603 [.765
lAcentanin ulasamayacag1 pazarlara ulagma kapasiteleri 629 |.764
[Ulagabilecekleri miisteri sayist .385 [.459
II. HIZMET KALITESI VE GUVENILIRLIK ( 2 madde) 1,798 | 22,474 [ 4,5816 | .7305 [ 1,9889 |.1606
Hizmetlerinin kalitesi .820 1.909
Giivenilirlikleri -830 |.895
III. ARACININ ILISKiLERI (2 madde) 1,654 | 20,678 | 3,8843 [ .7725 | 11,1840 |.0011
IDiger seyahat acentalari ile iligkileri 869 1.929
Rakip isletmeler ile iligkileri .805 [.838

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. A¢iklanan toplam varyans: % 70,515
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi: % 63.4; Bartlett kiiresellik testi: X% 253,480, s.d.: 28, p<0.001;
Genel ortalama: 4,1226; Olgegin tamamu icin Alpha: .7441;

Yanut kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok nemli
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Araci seciminde dikkate alinan husular ii¢ faktor altinda toplanmistir. Bu faktorlerin
toplanabilirlikleri irdelenmistir. Yapilan irdelemede ilk faktérde ve tigiincii faktorde
toplanabilirlik bakimindan herhangi bir sorunun olmadigi, dolayisiyla faktorleri olusturan
onermelerin toplanabilecegi goriilmustiir. Ancak ikinci faktorde toplanabilirlik sartlar
tiimiiyle yerine gelmemektedir. Bu nedenle; ilk ve {iciincii faktoriin toplanarak ortalamasinin
alimmasina ve ikinci faktor icin de “vekil degisken” bulunmasina karar verilmistir (Nakip
2003: 416). Ikinci faktor igin vekil degiskenin “hizmetlerin kalitesinin” olabilecegine karar
verilmistir. Kiyaslamalar birinci ve ii¢lincii faktorler i¢in hesaplanan ortalama ve ikinci faktor
icin ise belirlenen vekil degisken iizerinden yapilmaistir.

Araci1 seciminde dikkate alinan faktorlerin faaliyet gosterilen yillara gore degisip
degismedigini anlamak i¢in tek yoOnlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Buna gére,

yillara gére anlamli farkliligin olmadigi belirlenmistir.

Arac1 seciminde dikkate alinan faktorlerin miisteri yapisina gore anlamli farlilik
gosterip gostermedigi de arastirilmistir. Sonuglar Tablo 22°de sunulmustur. Yapilan analizi
gore, birinci ve liciincii faktorlerde anlaml farklilik yoktur. Ote yandan, ikinci faktorde ise
anlamli farklilik tespit edilmistir (F: 3,339 ve p<0,05). Farkin hangi acentalar arasinda
oldugunu tespit etmek i¢cin Post Hoc Testi yapilmistir. Post Hoc testinde LSD istatistigine
basvurulmustur. LSD istatistigine gore, fark, yerli/yabanci karma calisan acentalar ile yerli
miigteri agirhikli calisan acentalar arasindadir. Bu farki, yerli/yabanci karma calisan
acentalarin arasinda rekabetin yogun olmasina ve bu acentalarin hizmet kalitesini rekabet
avantaj1 olarak kullanabilmek i¢in araci se¢ciminde dahi hizmet kalitesine dnem vermeleri ile
aciklamak olasidir.

Tablo 22: Miisteri Yapisina Gore Araci Se¢iminde Dikkate Alinan hususlar ile ilgili
ANOVA Sonuglari

Yabanc agrilikh Yerli/yabanci karma Yerli Agrihkh
Std St Std F degeri Anlam
N| ot | O | N oot | S | N[ ort.| O Diizeyi
Sapma Sapma Sapma (p)

Aracinin yetenekleri | 35 | 3.87 | 987 | 11 | 390 | 583 |74 | 388 | 738 0,010 | 0,990

Hizmet kalitesi ve 3,639 ,
Givenilirlik 41 | 4,68 ,480 18 | 4,77 427 92 | 445 ,600 ©) 0,029*

Aracinn Tliskileri 31 | 418 | 634 | 11 | 402 | 684 | 70 | 404 | 526 0,796 | 0454

1. a=0,05; *:p<0.05

2. Olgek: Olcek: 1:Hi¢ 6nemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok 6nemli

3. A: yabanal agirhikh ve karma, B: yabana agirhkh ve yerli agirhkh C: karma ve yerli agirhkh calisan seyahat acentasi
ciftleri arasindaki anlamh farki gostermektedir.
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Arastirmada seyahat acentas1 yoneticilerine, baska acentalarin gelistirdikleri paket tur
veya hizmetlerin satisina aracilik yapip yapmadiklar1 da sorulmustur. Yanitlar incelendiginde,
arastirmaya katilan acentalardan % 58’inin bagka seyahat acentalan tarafindan gelistirilen
paket tur veya hizmetlerin satisina aracilik yaptiklari, % 42’sinin ise aracilik yapmadiklari
belirlenmistir. Ayrica, yoneticilere acentada sunulan hizmetlerin satisinda internet kullanip
kullanmadiklart da sorulmustur. Bu soruyu yanitlayan yoneticilerin (n:170) % 80’1, interneti
kullandiklarini, % 20’si ise kullanmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 23’te hizmetlerin satisinda interneti kullanan seyahat acentalarinda internet
izerinden yapilan satiglarin toplam hasilat i¢indeki pay1 yer almaktadir. 131 ydneticinin bu
soruyu yanitladigi belirlenmistir. Veriler incelendiginde, internet iizerinden yapilan satislarin
toplam hasilat i¢indeki paymin % 1 ile % 95 arasinda degistigi, ortalamasinin % 23,5
civarinda oldugu ve en cok tekrar eden degerin (modun) % 10 oldugu hesaplanmistir. Ayrica,
bu sorunun yanitlandigi seyahat acentalarinin yarisinda, internet iizerinden yapilan satiglarin

toplam hasilat i¢indeki payinin % 15’ten az oldugu belirlenmistir.

Tablo 23: Internet hasilatinin toplam hasilat i¢indeki pay1

ISTATISTIKLER . CE
YREKLIKLER
Internet satis hasilatinn Orta- St. .
toplam satis hasilatindaki lama Sapma Mod | Min. | Maks | %25 | %30 | %75
pay1 (N: 131) 23,40 | 21,233 10 1 95 10 15 30

Seyahat acentalarinin internet iizerinden sagladiklar1 hasilatin toplam hasilat icindeki
payma gore, seyahat acentalarinin faaliyet gosterdikleri yil arasinda anlamli farklilik olup
olmadig tek yonlii varyans analizine (ANOVA) gore arastirilmistir. Yapilan analiz sonuglar
Tablo 24’de sunulmaktadir. Buna gore, aracilardan saglanan hasilatin toplam hasilat i¢indeki
payma gore seyahat acentalarin faaliyet gosterdikleri yillar arasinda anlamli farklilik
bulunmaktadir (F: 1,590; p<0,001). Farkin hangi acentalar arasinda oldugunu anlamak i¢in
Post Hoc Testi yapilmistir. Post Hoc testinde Tukey HSD istatistigi kullamilmistir. Tukey
HSD istatistigine gore, 1-10 yil arasi faaliyet gosteren acentalar ile 11- 20 yil aras1 faaliyet
gosteren acentalar arasinda fark olmasinin yam sira ve 11- 20 yil arasi faaliyet gosteren
acentalar ile 21 ve iistil siiredir faaliyet gosteren acentalar arasinda da fark vardir. Ortalamalar
incelendiginde, 11-20 yil aras1 faaliyet gosteren acentalarda internet iizerinden elde edilen

hasilatin toplam hasilat icindeki payinin diger acentalara kiyasla fazla oldugu anlasilmaktadir.
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Bu durum, 11-20 y1l aras1 faaliyet gosteren acentalarda internet iizerinden satislarin daha fazla
oldugu ve bu acentalarda dogrudan dagitim stratejisinin daha ¢ok uygulandigin1 seklinde
yorumlanabilir. Ayrica, acantanin 6mrii uzadikca deneyimin arttig1 ve teknolojinin daha etkin
kullanildigr yorumu da yapilabilir. Ancak 20 yilin1 agmis acentalarda teknolojiye uyum

diizeyinin diisiikliigiinii de cagristirmaktadir.

Tablo 24: Faaliyet siiresine gore internet hasilatinin toplam hasilat i¢indeki payi ile

ilgili ANOVA Sonuglari
1-10 y1l arasi 11- 20 y1l 21 yl ve iistii F Anlam
. . | Diizeyi
N| ort.| S\ N| ort.| S| N| ope.| S| degeri | T
Sapma Sapma Sapma P
Internet satis
hasilatinin toplam 7,173 .
hastlat icindeki 64 | 19,20 13,961 |48 | 32,79 | 28,347 15| 14,86 9,410 (A, (C) 0,001*
pay1

1. a=0,001; *p=<0,001,
2. A: 1-10 y1l arasi vell- 20 yil arasi, B: 1-10 yil arasi ve 21 yil aras1 C: 11-20 yil arasi ve 21 yil ve iistii ciftleri

arasindaki anlaml farki gostermektedir.

Seyahat acentalarinin intenetten sagladiklart hasilatin toplam hasilat i¢indeki payina
gore, seyahat acentalarinin miisteri yapisi arasinda anlamli farklilik olup olmadigi da tek
yonlii varyans analizine (ANOVA) gore arastirilmistir. Yapilan analiz, sonuclart Tablo 25°de
sunulmaktadir. Buna gore, internetten saglanan hasilatin toplam hasilat i¢indeki payina gore
seyahat acentalarin faaliyet gosterdikleri yillar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (F:
1,590; p<0,001). Farkin hangi acentalar arasinda oldugunu belirlemek iizere Post Hoc Testi
yapilmistir. LSD istatistigine gore, fark yabanci miisteri agirlikli faaliyet gosteren seyahat
acentalarn ile yerli miisteri agirlikli faaliyet gosteren acentalar arasindadir. Ortalamalar
incelendiginde, yabanci miisteri agirlikli faaliyet gosteren acentalarda internet tizerinden elde
edilen hasilatin, toplam hasilat i¢indeki paymnin yerli miisteri agirlikli faaliyet gosterenlere
kiyasla daha fazla oldugu anlasilmaktadir. Bu farkin nedeni, yabanci agirlikli calisan seyahat
acentalari, yurt disindaki miisterilerine interneti daha etkin kullanarak daha ucuza
ulagsabilmektedirler. Ayrica, yurt disindaki miisterilerin yerli miisterilere kiyasla internet
teknolojisini daha fazla kullaniyor olmalari, bu konudaki bagka bir sebebi olusturur.
Dolayisiyla, yabanci agirlikli ¢alisan bir acenta, teknolojiye uyumu daha kolay

gerceklestirebilmistir.
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Tablo 25: Miisteri yapisina gore internet hasilatinin toplam hasilat i¢indeki pay1 ile

ilgili ANOVA Sonuglari
Yabana agriikh Yerli/yabanc1 karma Yerli Agriikh
F degeri Anlam
N[ ot | S | N ot | S | N| ot | St Diizeyi
Sapma Sapma Sapma P
Internet satis
hastlatinin toplam 40 | 27,95 | 23,982 | 13 | 31,53 | 23,308 | 78 | 1971 | 18,695 | 3147 | 0,046*
hasilat i¢cindeki pay1 (B)

1. a=0,05; *:p<0.05

2. A: yabanci agirhikh ve karma, B: yabanci agirhkh ve yerli agirhkh C: karma ve yerli agirhikh calisan seyahat acentasi ciftleri
arasindaki anlamh fark: gostermektedir.

Arastirmaya katilan seyahat acentast yoneticilerine son bes yil icindeki toplam
hasilatlarinin gelisim yonii de sorulmustur. Dagilim, Tablo 26’da sunulmustur. Buna gore,
161 yoneticiden, % 70’1 son bes yildaki hasilatin arttigini, % 17’si ayn1 kaldigimi, % 13’1 ise
azaldigim ifade etmislerdir. Bu dagilim, arastirmaya katilan seyahat acentalarinda son bes
yildaki satiglarin artis egiliminde oldugunu gostermektedir.

Tablo 26: Son bes y1l icindeki toplam hasilatin gelisim yoniine iliskin
dagilim (N: 161)

Frekans | Oran
Hizla artmaktadir 19 11,8
Artmaktadir 93 57,8
Ayni1 kalmaktadir 27 16,8
Azalmaktadir 19 11,8
Hizla azalmaktadir 3 1,9

Son bes yildaki satis hasilatinin gelisim yoOniiniin, acentalarin faaliyet siiresi ve
miisteri yapisina gore anlaml farklilik gosterip gostermedigi tek yonlii varyans analizine
(ANOVA) gore arastinlmistir.  Yapilan analize gore faaliyet siiresine gore anlamli farklilik
bulunmamaktadir. Ote yandan, miisteri yapisi bakimindan anlamli farkliliklar bulunmustur.
Miisteri yapisina gore yapilan analiz sonuglar1 Tablo 27°de sunulmaktadir. Farkliligin hangi
acentalar arasinda oldugunu belirlemek icin Tukey HSD istatistigine bagvurulmustur. Buna
gore farklilik, yerli miisteri agirlikli calisan acentalar ile diger acentalar arasindadir.
Ortalamalara irdelendiginde, satislarin genel olarak artis egiliminde oldugu, ancak yerli
miisteri agirlikli ¢calisan acentalarda bu artisin biraz daha hizli oldugu anlagilmaktadir. Bu fark

i¢ turizme katilan kisi sayisinin her gecen giin artmasi ile agiklanabilir.
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Tablo 27: Miisteri yapisina gore son bes yildaki hasilatin gelisim yonii ile ilgili

ANOVA Sonuglari
Yabana agriikh Yerli/yabanc1 karma Yerli Agriikh
F degeri Anlam
N[ ot | S | N ot | S | N| ot | St Diizeyi
Sapma Sapma Sapma P
Son bes yildaki 6.026
hastlatin gelisim 45 | 2,60 ,962 17 | 2,76 1,251 98 | 2,16 741 > 0,002%*
Yoni (B) (C)

1. a=0,05; *:p<0.05
2. Olgek: 1=Hizla artmaktadir 2=Artmaktadir 3= Aym kalmaktadir 4= Azalmaktadir 5= Hizla azalmaktadir.
2. A: yabanci agirhikh ve karma, B: yabanci agirhkh ve yerli agirhkh C: karma ve yerli agirhkh calisan seyahat acentasi ciftleri
arasindaki anlamh fark: gostermektedir.
Pazarlama karmasimin dagitim elemanina iliskin bulgular, arastirmanin dordiincii
sorusunun ‘“‘dagitm” boyutuna ait kismi yanitlamaktadir. Bilindigi gibi, arastirmanin
dordiincii sorusu, “seyahat acentalarinda uygulanan pazarlama karmasi (iiriin, fiyat, dagitim,

tutundurma) stratejileri nelerdir” seklinde belirlenmisti.

3.3.7. Pazarlama Karmasimn Tutundurma Elemanina iliskin Bulgular

Anket formunu yanitlayan seyahat acentalarinda, yapilan tutundurma faaliyetlerinin
hangi hedef kitlelere yonelik olduguna iliskin dagilim, Tablo 28’de yer almaktadir. Buna
gore, seyahat acenatalarinin tutundurma faaliyetleri en ¢ok potansiyel miisterilere ve mevcut
miisterilere yonelik yapilmaktadir. Miisterilerden sonra ise tutundurma faaliyetleri, diger
seyahat acentalari, tur operatorleri, konaklama isletmeleri ve havayolu sirketlerine yoneliktir.
Dagilimlara bakildiginda, yukarida siralanan kesimler disinda kalan kesimlere tutundurma
faaliyetlerinin yapilma oranlarinin diisiik oldugu dikkat cekmektedir. Oysa diger kesimlere
(miisteri adina karar veren kisiler, ticaret ve sanayi kuruluglar1 ve yiyecek-icecek isletmeleri,
vb) yonelik tutundurma faaliyetlerinin arttirilmasi acenta satislarinin artmasini saglayabilir.
Buradan, acenta yoneticilerinin diger kesimlere de (miisteri adina karar veren kisiler, ticaret
ve sanayi kuruluglar1 ve yiyecek-icecek isletmeleri, vb) yonelik tutundurma faaliyetlerinin

arttirmalari gerektigi sdylenebilir.
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Tablo 28: Tutundurma yapilan hedef kitlelere iliskin dagilimlar

Tutundurma yapilan hedef kitleler Frekans | Oran
Potansiyel miisteriler 137 80,6
Mevcut miisteriler 132 77,6
Seyahat acentalari 95 55,9
Tur operatorleri 74 43.5
Konaklama isletmeleri 51 30,0
Havayolu sirketleri 47 27,6
Miisteri adina karar veren kisiler 32 18,8
Ticaret ve sanayi kuruluslar 27 15,9
Resmi daireler 19 11,2
Kar amagsiz kuruluslar 15 8,8
Spor kuliipleri 15 8,8
Yiyecek-igecek igletmeleri 14 8,2
Aligveris  (kuyumcu, hali, tas vb) 14 8,2
isletmeler

Not: Birden fazla secenek isaretlendiginden toplam % 100’u agsmaktadur.

Tablo 29, anketin yanitlandig1 seyahat acentalarinda tutundurma faaliyetlerinin kimler
tarafindan yiiriitiildiigiine iliskin dagilimi gostermektedir. Buna gore, arastirmaya katilan
seyahat acentalarimin % 88,8’inde tutundurma faaliyetleri acentanin kendi personeli
tarafindan yiiriitiilirken, % 11,2’sinde ise tutundurma faaliyetleri baskalar ile ortaklasa veya
yalnizca bagkalan tarafindan yiiriitilmektedir. Tutundurma faaliyetlerinin baskalar1 ile
ortaklasa veya yalnizca bagkalar tarafindan vyiiriitiilme oramimin diisilk olmasi dikkat
cekicidir. Bu durumu, arastirmaya katilan seyahat acentalarinda kullanilan tutundurma
araclarindan, kisisel satisin daha etkin olmasi ile aciklamak olanaklidir. Bu durum, ayrica,

acentacilik faaliyetlerinde dis kaynak kullaniminin diisiikliigiinii yansitmaktadir.

Tablo 29: Tutundurma faaliyetlerini kimlerin yaptigina iliskin dagilim (N: 169)

Tutundurma faaliyetlerini yapanlar Frekans | Oran
Acentanin kendi personeli 150 88,8
Bir pazarlama danigmanlik sirketi 9 5,3
Danigmanlik sirketi ile ortaklasa 3 1,8
Bir reklam ajansi ile ortaklasa 5 3,0
Bir reklam ajansi 2 1,2

Tablo 30, hizmetlerin satistnin artmasi ve miisterilerin acentay1 tercih etmesi
bakimindan, arastirmaya katilan seyahat acentalarinda kullanilan tutundurma araglarinin

etkinlik diizeyini gostermektedir. Oncelikle, olcekte yer alan 5 Onermenin giivenilirligi



104

sinanmis ve giivenirlik katsayisi Cronbach Alpha 0,773 olarak hesaplanmistir. Bu katsayi,
olcegin “oldukca giivenilir” oldugunu (Ozdamar, 2004: 633) ortaya koymaktadir. Dagilima
gore tutundurma araglarindan en cok kisisel satisin kullamldigr anlasilmaktadir. Etkinlik
diizeyi bakimindan da, kisisel satisin en etkin tutundurma araci oldugu, bunu, dogrudan
pazarlamanin takip ettigi anlasilmaktadir. Ayrica, acentalarin faaliyet siiresi ve miisteri
yapilarina gore tutundurma araglarinin etkinlik diizeyinin degisimi tek yonlii varyans

analizine aragtirilmistir. Yapilan analiz sonucunda anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Tablo 30: Kullanilan tutundurma araglarinin etkinlik diizeyi( N: 170)

Tutundurma araclari Frekans | Ortalama S.
Sapma
Kisisel satis 157 4,1847 ,74954
Dogrudan pazarlama 132 4,0379 ,95234
Halkla iliskiler/tanitim 135 3,8074 | 1,00370
Reklam 137 3,7956 | 1,06508
Promosyon (satig gelistirme) 127 3,6929 | ,98005

Yanit kategorileri: 1:Hig etkin degil, 2: Etkin degil, 3: Ne etkin ne etkin degil, 4: Etkin, 5: Cok etkin
Yukaridaki bulgular ve agiklamalar, “seyahat acentalarinda uygulanan pazarlama
karmas1 (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) stratejileri nelerdir” seklindeki arastirmanin

dordiincii sorusunun “tutundurma’ elemaninin yanitin1 vermektedir.

3.3.8. Pazarlama Karmasmm Fiyat Elemanina iliskin Bulgular

Anket formunun yanitlandig1 seyahat acentalarinda, fiyatlandirma kararlar1 alinirken
dikkate alinan hususlarin 6nem diizeyleri Tablo 31°te sunulmustur. 11 Snermeden olusan
Olcegin giivenirlik katsayis1t Cronbach Alpha 0,700 olarak hesaplanmistir. Bu katsayi, dlgegin
“oldukca giivenilir” oldugunu (Ozdamar, 2004: 633) ortaya koymaktadir. Dagilim
incelendiginde en ¢ok, miisterilerin fiyata olan (N: 163) duyarliliginin dikkate alindigi, bunu,
rekabetin yogunlugu (N: 159) ve sunulan hizmetin maliyetinin (N: 158) takip ettigi
anlasilmaktadir.

Dikkate aliman hususlarin onem diizeylerinin ortalamasina gore bir degerlendirme
yapildiginda; en Onemli hususun, hizmetin maliyeti oldugu (4.4810), bunu hizmetin
kalitesinin (4.4803) ve miisterilerin fiyata olan duyarliliklarimin (4.3681) takip ettigi
anlasilmaktadir. Onem diizeyi en diisiik olan hususlarin ise, acentanin hizmetlerini satan
aracilara 6denen komisyon orani (4.0397) ve pazarlama faaliyetlerinden giidiilen temel amag

(4.0737) olduklari anlasilmaktadir.
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Tablo 31: Sunulan mal veya hizmetlerin fiyatin1 belirlemede dikkate alinan
hususlarin 6nem diizeyleri ( N: 170)

Fiyatlandirmada dikkate alinan hususlari Frekans | Ortalama S.
Sapma
Hizmetin maliyeti 158 4,4810 | ,54971
Hizmetin kalitesi 152 4,4803 | ,52702
Miisterilerin fiyata olan duyarliligi 163 4,3681 | ,53237
Ulke genelindeki mevcut ekonomik durum 147 4,2517 | ,78377
Yasal diizenlemeler 151 4,2384 | ,70907
Hedeflenen satis diizeyi 154 4,2273 | ,69096
Rekabetin yogunlugu 159 4,2013 | ,64415
Hedeflenen kar miktari 152 4,2171 | ,66030
Seyahat acentasinin imaji 154 4,1883 | ,70265
Pazarlama faaliyetlerinden giidiilen temel amag 123 4,0732 | ,64237
OHrlazIIlrlletlerlmlzl satan aracilara Odenen komisyon 151 40397 | .84759

Yant kategorileri : 1:Hi¢ 6nemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok Gnemli

Sunulan hizmetlerin fiyatlarinin belirlenmesinde dikkate alinan hususlarin énem
diizeylerini belirlemeye yonelik ifadelere faktor analizi uygulanarak, ortak faktor yapilar
ortaya ¢ikartilmaya ¢alisilmistir. Bu amacla, oncelikle 11 6nermeden olusan lgegin madde-
toplam korelasyonlar1 incelenmistir. Yapilan incelemede madde-toplam korelasyonlarin 0.127
ile 0.490 arasinda degistigi goriilmiistiir. .250’nin altinda korelasyonu olan sadece iki
degisken vardir. Aciklayic1 faktor analizi icin bir sart degiskenler arasinda orta diizeyde
(0.25-0.90) iliski olmasidir. Maddeler arasi korelasyon analizi bu sartt onemli Olciide
karsiladig1 soylenebilir. (bakiniz ek 3). Yapilan ilk faktor analizinde, es kokenliligi 0.500
diizeyinin altinda olan degisken bulunmamistir. Bu nedenle, degiskenlerin tiimii analize dahil
edilmistir. Yapilan analiz, 11 degiskeni dort faktore toplamis ve toplam varyansin %
64,930’unu acgiklamistir. Ayrica, yapilan analiz (11 madde i¢in) Kaiser-Mayer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligini %64,9 olarak vermektedir. Bartlett kiiresellik test degeri 257,657 olup;
bu deger 0,0001 diizeyinde anlamlidir. Bu durum faktor analizine devam etme agisindan
sakinca olmadiginm ortaya koymaktadir (Nakip 2003: 409-410).

Tablo 32, faktor analizi sonuglarim gostermektedir. ik faktor, cevre faktorlerine
iliskin hususlardan olustugundan bu faktére ‘“cevre faktorlerine iliskin hususlar” adi
verilmigtir. Bu faktorde {ii¢ degisken bulunmakta ve toplam varyansin % 18’ini
aciklamaktadir. Faktorii olusturan degiskenler incelendiginde, major degiskenin yasal

diizenlemeler (.807) oldugu anlasiimaktadir. Ote yandan, iilke genelindeki mevcut ekonomik
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durum (.780) ve pazarlama faaliyetlerinden giidiilen temel amag¢ (.736) diger 6nemli etkenler

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 32: Sunulan hizmetlerin fiyatlarinin belirlenmesinde dikkate alinan
hususlarin faktor analizi sonuglari

Es |Yik| Oz [Varyans| Orta- |Giive- |F-degeri| p-
koken- deger % lama | nirlik degeri
lilik

. I. CEVRE FAKTORLERINE 1.969 17,904 | 4,1457 | ,777 1,736 |,0178
ILISKIN HUSUSLAR (3 madde) ’
Yasal diizenlemeler ,671 1,807
Ulke genelindeki mevcut ekonomik durum 717 1,780
[Pazarlama faaliyetlerinden giidiilen temel amag ,602 |,736

II. HIZMET MALIYETI VE KALITESINE ILISKIN 1,948 [ 17,712 | 4,4286 | ,596 | 3,831 [,0023
IHUSUSLAR (3 madde)
[Hizmetin maliyeti ,749 1,852
IHizmetin kalitesi ,607 |,771
IMisterilerin fiyata olan duyarlilig: ,508 [,612

II1. SATISLARA iLiSKIN HUSUSLAR (3 madde) 1,750 | 15,903 [ 4,1357 [ ,686 [ 4,811 [,0009
[Hedeflenen satis diizeyi ,688 |,744
IHizmetlerimizi satan aracilara denen komisyon orant ,601 |,741
Rekabetin yogunlugu ,683 1,698

IV. iMAJ VE KARA iLiSKiN HUSUSLAR (2 madde) 1,474 1 13,402 [ 4,2063 | ,489 [ 1428 |,0234
Seyahat acentasinin imaji ,624 1,782
IHedeflenen kar miktar ,632 1,761

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. A¢iklanan toplam varyans: % 64,930
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi: % 64,9; Bartlett kiiresellik testi: X% 257,657, s.d.: 55, p<0.001;
Genel ortalama: 4,2447; Olgegin tamamu icin Alpha: .700;

Yanit kategorileri : 1:Hig onemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok 6nemli

Ikinci faktor “hizmetin maliyetine ve kalitesine iliskin hususlar” adini almus ve iig
degiskenden olugsmaktadir. Bu fakttr toplam varyansin % 18’ini a¢iklamaktadir. Bu faktorde,
hizmetlerin maliyeti (.852) major degiskendir. Hizmetlerin kalitesi (.771) ise Onemli bir
etkendir.

Uciincii  faktor, iic degiskenden olusmakta ve toplam varyansin % 16’sim
aciklamaktadir. Bu faktore “satislara iliskin hususlar” adi verilmistir. Bu faktorde major olan
degisken; hedeflenen satis diizeyidir (.744). Ote yandan hizmetleri satan aracilara 6denen

komisyon (.741) ve rekabetin yogunlugu (.698) énemli yiike sahip diger degiskenlerdir.

Dordiincii faktor “imaj ve kara iligkin hususlar” olarak adlandirilmistir. Bu faktorde
iki degisken bulunmakta ve toplam varyansin % 13’tinii agiklamaktadir. Bu faktordeki her iki
degisken de major degiskendir.

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin faaliyet siireleri ve miisteri yapilaria

gore, fiyat belirlenmesinde dikkate alinan faktorlerin deisim gosterip gostermedigi
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belirlemek i¢in tek yonlii varyans analizine (ANOVA) basvurulmustur. Yapilan analiz

sonucunda her hangi bir farklilik bulunamamastir.

Tablo 33, arastirmaya katilan seyahat acentalarinda, fiyat farklilagtirmasinda dikkate
alman hususlarin 6nem diizeylerini gostermektedir. 8 dnermeden olusan dlgegin giivenirlik
katsayis1 Cronbach Alpha 0,606 olarak hesaplanmistir. Bu katsayi, olcegin “oldukca
giivenilir” oldugunu (Ozdamar, 2004: 633) ortaya koymaktadir. Dagilim incelendiginde en
cok miisteri sayisinin (N: 160) dikkate alindigi, miisteri sayisin1 ddeme sekli (nakit, taksitli,
kredi kart1 ile 6deme) (N: 156) ve tedarik¢ilerin fiyatlarinin (otel, havayolu sirketi, vb) (N:
155) takip ettigi anlagilmaktadir.

Fiyat farklilastirmasinda dikkate alinan hususlarin 6nem diizeyi ortalamalarina gore
bir degerlendirme yapildiginda, en énemli hususun, tedarik¢ilerin fiyatlar1 oldugu (4,4258),
bunu miisteri sayis1 (4,3563) ve satis zamaninin sezon i¢i ve/veya disi olma (4,3268)
durumunun takip ettigi anlasilmaktadir. Onem diizeyi en diisiik olan husus ise, miisterilerin
meslekleridir (2,5299).

Tablo 33: Fiyat farklilastirmasinda dikkate alinan hususlar 6nem diizeyleri

(N: 170)
Fiyat farklhilastirmasinda dikkate alinan hususlari Frekans Ortalama S. Sapma
Tedarikgilerin fiyatlar 155 4,4258 ,58051
Miisteri sayis1 160 4,3563 ,57568
Mevsime gore 153 4,3268 ,79331
Miisterinin acentay: kullanma sikligt 154 4,3247 ,66552
Odeme sekli 156 4,1731 ,82041
Rakip isletmelerin fiyat uygulamalari 153 4,0719 77038
Talep degisimleri 145 4,0276 ,76326
Miisterilerin meslekleri 134 2,5299 1,14833

Yant kategorileri : 1:Hi¢ 6nemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok Gnemli

Fiyat farklilastirmasinda dikkate alinan hususlarin 6nem diizeylerini belirlemeye
doniik ifadelere de faktor analizi uygulanarak ortak faktor yapilan ortaya cikartilmaya
calisilmistir. Yapilan incelemede madde-toplam korelasyonlarin 0.119 ile 0.425 arasinda
degistigi goriilmiistiir. .20’ nin altinda korelasyonu olan sadece bir degisken bulunmaktadir.
Aciklayic1 faktor analizi icin bir sart degiskenler arasinda orta diizeyde (0.25-0.90) iliski
olmasidir. Maddeler arasi korelasyon analizi bu sarti 6nemli 6lciide karsiladigi sdylenebilir.
(bakimiz ek 5). Yapilan ilk faktor analizinde, es kokenliligi 0.500 diizeyinin altinda olan bir
degisken bulunmustur. Bu degisken “0deme sekli’dir (.402). Bu maddenin diger
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degiskenlerle orta diizey korelasyon gosterdigi ve fiyat farklilagtirmasinda dikkate alinan
hususlar arasinda kaginilmaz olarak yer almasi, ¢ogu isletmede arzu edildiginden analizden
cikarilmamasina karar verilmistir. Yapilan analiz, 8 degiskeni 3 faktore toplamis ve toplam
varyansin % 63,239’unu aciklamistir. Ayrica, yapilan analiz (8 madde i¢in) Kaiser-Mayer-
Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligini % 59,5 olarak vermektedir. Bartlett kiiresellik test degeri
163,067 olup; bu deger 0,0001 diizeyinde anlamlidir. Bu durum faktor analizine devam etme
acisindan sakinca olmadigini ortaya koymaktadir (Nakip 2003: 409-410).

Tablo 34, faktor analizi sonuglarim gostermektedir. ik faktor, rakiplere ve talebe
iliskin hususlardan olustugundan bu faktore “rakiplere ve talebe iligkin hususlar” adi
verilmigtir. Bu faktérde 2 degisken bulunmakta ve toplam varyansin % 30’unu
aciklamaktadir. Faktorii olusturan degiskenler incelendiginde, major degiskenin rakiplerin
fiyatlar1 (.820) oldugu anlasilmaktadir. Ote yandan, talep degisimleri de (.785) 6nemli bir
etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 34: Fiyat farklilastirmasinda dikkate alinan degiskenlerin faktor
analizi sonuglari

Es |Yik| Oz |[Varyans| Orta- |Giive-|F-degeri| p-
koken- deger % lama | nirlik degeri
lilik
I. REKABETE VE 29,774 | 4,04 | ,612 | 0,166 |0,685
TALEBE iLiSKiN 2,382
HUSUSLAR (2 madde)
IRakiplerin fiyatlar ,683(,820
[Talep degisimleri ,702),785
II. SEZONA iLiSKIN HUSUSLAR (3 madde) 1,510{ 18,880 [ 4,27 [ 609 | 3,202 0,026
IMevsime gore ,745|,829
IMiisteri sayist ,625|,775
(Odeme sekli 1402|546
III. TEDARIKCILERE ILISKiN HUSUSLAR 14,585 | 3,74 | ,248 | 155,194 {0,000
(3 madde)
[Tedarikgilerin fiyatlart ,6501,777| 1,670
IMiisterilerin meslekleri ,646|,567
Miisterinin acenteyi kullanma siklig ,605|,557

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Agiklanan toplam varyans: % 63,239
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi: % 59,5; Bartlett kiiresellik testi: X% 163,067, s.d.: 28, p<0.001;
Genel ortalama: 4,0077; Olgegin tamamu icin Alpha: .606;

Yanut kategorileri : 1:Hi¢ 6nemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok Gnemli

Ikinci faktor “sezona iliskin hususlar” adin1 almis ve 3 degiskenden olusmaktadir.
Bu faktér toplam varyansin % 19’unu aciklamaktadir. Degiskenlerin faktordeki yiikleri
incelendiginde, bu faktordeki major degiskenin mevsim (.829) oldugu anlasilmaktadir.

Ayrica, miisteri sayisinin (.775) 6nemli bir degisken oldugu da anlagilmaktadir.
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Uciincii faktor “tedarikgilere iliskin hususlar” olarak adlandirilmistir. Bu faktorde de
tek degisken bulunmakta ve toplam varyansin % 14’{inii aciklamaktadir. Bu faktordeki major
degisken ise tedarikg¢ilerin fiyatlaridir (.777). Bu durum, Hacioglu’nun (2000: 179) yaptig
“seyahat acentalarinda fiyatlama daha cok maliyetlere baghdir ve bu nedenle de
sunulan/sunulacak hizmetlerin fiyatlar1 ile maliyetler arasinda bir iliski beklenebilir. Bunun
temel nedeni, bu isletmelerin pazarladiklan {iriinlere iliskin fiyatlarin, bu iiriinleri saglayan
tedarikciler (otel, havayolu sirketi gibi) tarafindan belirlenmis olmasidir” ag¢iklamasini

desteklemektedir.

Fiyat farklilastirmasinda dikkate alinan hususlarin 6nem diizeylerinin belirlendigi
degiskenlere, faktdr analizi uygulanmis ve 3 faktér bulunmustu. Bu faktorlerin
toplanabilirlikleri de irdelenmistir. Herhangi bir 6l¢egin toplanabilmesi i¢in madde toplam
korelasyonlarda negatif degerin olmamasi, F testinin anlamli olmasi, Hotelling’s T kare
testinin anlamli olmasi ve giivenirlik katsayinin en az .60 olmas1 gerekir. Yapilan irdelemede
ikinci faktorde herhangi bir sorunun olmadigi, dolayisiyla faktorii olusturan Snermelerin
toplanabilecegi goriilmiistiir. Ancak birinci ve igiincii faktdrde toplanabilirlik sartlart
tiimiiyle yerine gelmedigi belirlenmistir. Bu nedenle; ikinci faktoriin toplanarak ortalamasinin
almmasina ve birinci ve {igiincii faktorler icin de “vekil degisken” bulunmasina karar
verilmistir (Nakip 2003: 416). Birinci faktor icin “hizmetlerin kalitesinin” tiglincii faktor icin
ise “tedarikgilerin fiyatlarinin” vekil degisken olabilecegine karar verilmistir. Kiyaslamalar,
ikinci faktor icin hesaplanan ortalama, birinci ve iiclincii faktorler igin ise belirlenen vekil
degisken iizerinden yapilmistir.

Calismada seyahata acentalarinin miisteri yapilarina gore fiyat farklilastirmasinda
dikkate alinan hususlarin 6nem diizeylerinin degisim gosterip gostermedigi de aragtirllmistir.
Yapilan tek yonlii varyans analizine (ANOVA) gore miisteri yapisina gore anlamh farklilik

bulunmamaktadir.

Faaliyet siiresine gore fiyat farklilastirmasinda dikkate alinan hususlarin Onem
diizeylerinin degisim gosterip gostermedigi de arastirllmistir. Bu amacla tek yonli varyans
analizine (ANOVA) basvurulmustur. Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 35’te sunulmustur. Buna
gore, birinci ve ligiincii faktorde yillarla gore anlamli bir farklilik yoktur. Ancak, ikinci faktor
de anlamh farklilik bulunmustur (F: 3,727ve p<0,05). Farkliligin hangi acentalar arasinda
oldugunu belirlemek i¢in Tukey HSD istatistigine basvurulmustur. Buna gore farklilik, 11-20
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yil arasi calisan acentalar ile 21 yil iistii siiredir calisan acentalar arasindadir. Ortalamalar
incelendiginde, 21 yil iistii siiredir faaliyet gosteren seyahat acentalarinin, sezona iliskin
faktorii daha onemli gordiikleri anlasilmaktadir. Bu durumun temel nedenini, 21 yil ve dstii
siredir faaliyet gosteren seyahat acentalar1 biiyilk miktarlarda paket tur {iretimi
yapmaktadirlar ve bu nedenle sezon i¢i/dist olma durumu fiyat farklilastirmasinda ¢ok
onemli hale gelmektedir, seklinde aciklamak olanaklidir.

Tablo 35: Faaliyet siiresine gore fiyat farklilastirmasinda dikkate alinan
faktorler ile ilgili ANOVA Sonuglar

1-10 y1l arasi 11- 20 y1l 21 yil ve iistii F Anlam
. . | Diizeyi
N| Ort. Std. N| Ort. Std. N| Ort. Std. degeri (p)
Sapma Sapma Sapma p

akiplere ve talebe 15| 4,10 798 [ 51| 403|691 2| 400| 925 0208 | 0812
iligkin hususlar
Sezona iliskin 69| 426 562 47] 417 601 20| 458| 457 37271 o7+
hususlar (C)
Tedarikgilere iliskin | 51 4 4 577 52| 442 498 | 22| 43| 779 0551| 0578
hususlar

1. 6=0,001; *p=<0,001, . .
2. Olgek: 1:Hi¢ 6nemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok 6nemli
3. A: 1-10 y1l aras1 vell- 20 y1l arasi, B: 1-10 y1l arasi ve 21 y1l aras1 C: 11-20 y1l arasi ve 21 yil ve iistii ¢iftleri
arasindaki anlamh farki gostermektedir.
Yukaridaki bulgular ve degerlendirmeler, “seyahat acentalarinda uygulanan pazarlama
karmasi (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) stratejileri nelerdir” seklindeki arastirmanin

dordiincii sorusunun “fiyat” karmasinin yanitin1 vermektedir.

3.3.9. Pazarlama Biitcesine Iliskin Bulgular

Arastirmada, seyahat acentasi yoneticilerine, pazarlama faaliyetleri icin biitce
hazirlanip hazirlanmadigi da sorulmustur. Yoneticilerin verdigi yamtlara gore (N: 170),
arastirmaya katilan seyahat acentalarinin % 54,7’sinde pazarlama faaliyetleri i¢in biitce
hazirlandig1, % 45,3’iinde biitce hazirlanmadig1 belirlenmistir. Bu dagilim oldukca dikkat
cekicidir. Her hangi bir isletmede pazarlama stratejisi gelistirilirken yapilmasi gereken en
onemli faaliyetlerden biri, pazarlama faaliyetleri icin biitce hazirlanmasidir. Ancak, anketin
yanitlandigi seyahat acentalarin yarisina yakininda, pazarlama faaliyetleri igin biitge
hazirlanmamaktadir. Dogru pazarlama stratejilerinin gelistirilebilmesi acenta yoneticilerinin

pazarlama faaliyetleri i¢in pazarlama biitcesi hazirlamas1 gerekmektedir.
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Tablo 36’da pazarlama biitcesi hazirlanan seyahat acentalarinda, kullanilan biitce
hazirlama yontemlerinin dagilimi yer almaktadir. Dagilim irdelendiginde, kullanilan
yontemlerin, satis yiizdesi metodu (% 46,7), katlanilabilir miktar metodu (% 31,5), amag ve
goreve metodu (% 18,5) ve rakiplerin izlenmesi metodu (% 3,3) seklinde siralandigi
goriilmektedir. Tez caligmasmin ikinci boliimiinde belirtildigi iizere, her bir pazarlama
biitgesi hazirlama yonteminin kendine has giiclii ve zayif yonleri bulunmaktadir. Ote yandan,
pazarlama biitcesi hazirlama yOntemleri arasindan en ideal olaninin amag¢ ve gorev
metodunun oldugu sdylenebilir. Ancak, verilere gére, arastirmaya katilan seyahat acentalari
tarafindan en az tercih edilen yontem amac ve gorev metodudur. Buradan, seyahat acentasi
yoneticilerine, pazarlama faaliyetleri icin biitce hazirlarken amag¢ ve gbérev metodunun tercih
edilmesi seklinde bir oneri gelistirilebilir.

Tablo 36: Pazarlama biitcesi hazirlama yontemlerinin dagilimi ( N: 92)

Pazarlama Biitcesi Hazirlama Metodu Frekans | Oran
Amag gorev metodu 17 18,5
Katlanilabilir miktar metodu 29 31,5
Satig yiizdesi metodu 43 46,7
Rakiplerin izlenmesi metodu 3 3,3

Ulagilmak istenen pazarlama biit¢esi hedeflerinin kontrol sikligina iliskin dagilim
Tablo 37’te gosterilmektedir. Buna gore, anketin yanitlandigi seyahat acentalarinin, %
51’inde hedefler aylik, % 15’inde haftalik, % 11’inde yillik, % 9’unda alt1 ayda bir, % 7’sinde
ise giinlikk olarak kontrol edildigi anlagilmaktadir. Turizm endiistrisinin yapisit ve turizm
talebinin asir1 duyarliligi karsisinda, pazarlama biit¢elerinin % 70’lik bir oranla, bir ay veya
altinda bir siklikla kontrol edilmesi sevindirici bir durumdur. Ancak, pazarlama biitcesine
iliskin sorulan dort soru genel olarak degerlendirildiginde, yoneticilerin pazarlama biitcesi

hazirlama konusunda pek basarili olduklarini sdylemek olanakli degildir.

Tablo 37: Pazarlama hedeflerinin kontrol sikliklarinin dagilimi ( N: 91)

Pazarlama Biitcesi hedeflerinin kontrol sikhig Frekans Oran
Giinliik 6 6,6
Haftalik 14 15,4
Aylik 47 51,6
Ug ayda bir 8 8,8
Alt1 ayda bir 6 6,6
Yilsonunda 10 11
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SONUC ve ONERILER

Seyahat acentalari, turizm dagitim sistemindeki temel araci kuruluglar olup, esas
olarak destinasyonlar, turistik hizmet iireticileri ve tiiketiciler arasindaki baglantiy1
saglamaktadir. Artan rekabet ortami ve degisen dis cevre faktorleri karsisinda turizm
isletmelerine, destinasyonlara ve iilkelere turist akigi saglamanin ve elde edilecek fayday1 en
ist diizeyde tutabilmenin bir yolunun, seyahat acentalarinda pazarlama faaliyetlerini
yogunlastirmak ve daha profesyonel yapmak oldugu sdylenebilir. Degisen cevre kosullarinda,
artan rekabet ortaminda ve turizm talebinin digsal olaylara asir1 duyarliligl karsisinda, seyahat
acentalarinda dogru pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi ¢ok daha onemli
hale gelmektedir. Bu nedenle, Istanbul’da faaliyet gosteren seyahat acentalarinda uygulanan
pazarlama stratejileri ve pazarlama stratejileri gelistirilirken yapilan faaliyetleri belirlemek
lizere bir alan arastirmasi yapilmustir. Yapilan alan arastirmasina, Istanbul’da faaliyet

gosteren A grubu ve Gecici belgeli A grubu 1513 seyahat acentasindan, 170’1 katilmastir.

Yapilan alan arastirmasina katilan seyahat acentalarinin biilyiik cogunlugunun A grubu
seyahat acentas1 oldugu, Aksaray, Taksim/Harbiye ve Kadikoy’de faaliyet gosterdikleri
belirlenmistir. Ayrica, anketin uygulandig1 seyahat acentalarinin 6nemli bir kisminin merkez

acenta olarak, yarisindan fazlasinin ise limited sirket olarak faaliyet gosterdigi belirlenmistir

Arastirmaya katilan seyahat acentalarmnin faaliyet siiresi bakimindan tecriibeli
olduklari da faaliyet belirlenmistir. Ote yandan, arastirmaya katilan seyahat acentalarinin en
cok tatil eglence ve is seyahatleri ve kongre/toplant1 pazarlarina yonelik faaliyet gosterdikleri
anlasilmaktadir. Ayrica, faaliyet gosterilen pazarlardaki rekabet diizeyinin yiiksek oldugu ve
acentalarda, yerli miisteri oraninin % 67, yabanci miisteri oranimin % 44 civarinda oldugu

sOylenebilir.

Ote yandan arastirmaya katilan seyahat acentalarimin yaklasik iigte birinde
pazarlama/satig boliimiiniin bulunmadigi, acentalarin yarisindan fazlasinda da miisterilerin her
hangi bir sekilde gruplandinlmadigi tespit edilmistir. Miisterilerin gruplandirildig
acentalarda, gruplandirmada kullanilan en 6nemli degiskenlerin turizm faaliyetine katilim ve

davranmigsal degiskenler oldugu tespit edilmistir. Boylelikle, arastirma sorularindan “seyahat



113

acentalarinda pazar boliimlendirme ve hedef pazarlarin belirlemesinde en ¢ok hangi

degiskenler dikkate alinmaktadir” sorusu yanitlanmisgtir.

Seyahat acentalarinda pazarlama hedefleri arasinda en Onemlilerinin miisteri
memnuniyeti saglamak, satiglar1 arttirmak ve isletmenin devamlilifin1 saglamak seklinde
siralandig1 tespit edilmistir. Ayrica, pazarlama hedeflerinin 6nem diizeylerinin acentanin

faaliyet yillar1 ve miisteri yapisina gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Seyahat acentalarinda pazarlama stratejileri gelistirilirken en ¢ok amac ve hedeflerin
belirlenmesi faaliyetinin yapildigi bu faaliyeti, pazara iligkin tahminlerin yapilmasinin
izledigi anlasilmaktadir. Makro cevre faktorleri belirlenirken en ¢ok Tiirkiye’deki ekonomik
gelismelerin degerlendirilmesinin yapildigi bunu Tiirkiye’deki sosyo-kiiltiirel gelismelerin
degerlendirilmesinin izledigi anlagilmaktadir. Ote yandan, mikro ¢evre faktorleri analiz
edilirken ise, en ¢ok Tiirkiye’deki otel, havayolu sirketi gibi tedarik kaynaklarindaki
gelismelerin degerlendirilmesinin, Tiirkiye’deki seyahat acentalarinin degerlendirilmesinin
yapildigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla arastirma sorularindan, ‘“seyahat acentalarinda
pazarlama stratejileri gelistirilirken hangi faaliyet yapilmaktadir” seklinde sorunun olasi
yanitlar1 verilmistir. Ayrica, yukarndaki dagilimdan pazarlama stratejileri gelistirilirken
yapilmast gereken faaliyetlerden, yapilan faaliyetlerin yapilma oranlarimin diisitk oldugu

sOylenebilir.

Calismada, seyahat acentalarinda pazarlama stratejisi gelistirilirken yapilan
faaliyetlerin yapilma oranlarina gore acentalarin faaliyet gosterdikleri yillar ve miisteri yapisi
arasinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir.Yapilan analiz, 21 yil ve iistii acentalarda
faaliyetlerin yapilma oranlarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu dagilim, arastirma
sorularindan “Seyahat acentalarinda pazarlama stratejileri gelistirilirken yapilan faaliyetlerin
yapilma oranlari, acentalarin faaliyet gosterdikleri yillara ve miisteri oranlarina gore degisim

gostermekte midir” sorusunun yaniti niteligindedir.

Ote yandan, acenta yoneticilerinin hizmet elamani belirlenirken en cok yoneticilerin
tecriibelerinin ve pazar arastirmalarinin  sonuclarinin  dikkate alindigi belirlemistir.

Acentalarin bir boliimiinde ise hizmetlerin iyilestirilmesi hususunda her hangi bir girisimin
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olmadig1 tespit edilmistir. Ayrica, acentalarin % 30’a yakininda calisanlara hizmet ici
egitimin uygulanmadigi, hizmet ici egitim uygulayan acentalarda ise, konusunda uzman
kisilerden en az yararlamldig1 tespit edilmistir. Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin

bilyiik cogunlugunda paket tur gelistirildigi de tespit edilmistir.

Pazarlama karmasinin dagitim elemanina iliskin bulgular ise soyle Ozetlenebilir.
Arastirmaya katilan acentalarinin yarisindan fazlasinda hizmetlerin satisinda araci kullanildigi
belirlenmistir. Kullanilan aracilarin gerceklestirdikleri satislarin, acentanin toplam hasilati
icindeki pay1 ise ortalama % 30 olarak hesaplanmistir. Ayrica, aragtirmaya katilan seyahat

acentalarinin % 58’inin bagka seyahat acentalarina aracilik yaptiklar tespit edilmistir.

Ote yandan, acentalarin biiyiik ¢ogunlunda hizmetlerin satisinda internet kullanildig
anlasilmaktadir. Internet iizerinden gerceklesen satislarin toplam hasilat icindeki ortalama
pay1ise, % 25 civarindadir. Ayrica ¢alismada, internet iizerinden elde edilen hasilatin toplam
hasilat gosteren i¢indeki payinin yerli miisteri agirlikl faaliyet gosterenlere kiyasla daha fazla
oldugu da belirlenmistir. Buradan, yabanci miisteri agirlikli ¢alisan seyahat acenalarinin

miisterilere ulagsmada internetten daha cok yararlandiklar1 sonucuna varilabilir.

Anketi yanitlayan seyahat acentalarinda hizmetlerin satisinda kullanilan aracilarin
seciminde dikkate alinan hususlardan en Onemlileri, aracinin giivenilirligi, hizmetlerinin
kalitesi ve aracinin acentaya getirdigi miisterilerin karliligidir. Calismada, yerli/yabanci
karma caligsan acentalarin hizmet kalitesi konusuna, yerli miisteri agirlikli calisan acentalara

kiyasla daha 6nem verdikleri de tespit edilmistir..

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinda satiglar artis egilimi icindedir. Ayrica,
acentalarda, tutundurma faaliyetlerinin mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik yapildigi,
tutundurma faaliyetlerinin acentanin kendi personeli tarafindan yiiriitiildiigii ve tutundurma

araclarindan kisisel satisin daha etkin oldugu anlasilmaktadir.

Arastirmada, acentalarda hizmetlerin fiyatlarmin belirlenmesinde, dikkate alinan
hususlarin 6nem diizeyi bakimindan, hizmetin maliyeti, hizmetin kalitesi, miisterilerin fiyata

olan duyarliliklar, iilke genelindeki mevcut ekonomik durum ve yasal diizenlemeler seklinde
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siralandig1 belirlenmigtir. Diger taraftan, fiyat farklilastirmasinda dikkate alinan hususlarin
onem diizeylerinin ise, tedarikgilerin fiyatlari, satis zamaninin sezon ici ve/veya disi olma,
miisterinin acentayr kullanma sikligt ve 6deme sekli olarak siralandigi tespit edilmistir.
Ayrica, 21 yil uistii siiredir faaliyet gosteren seyahat acentalarinin, sezona iliskin hususlar

daha 6nemli gordiikleri belirlenmistir.

Arastirmaya katilan seyahat acentas1 yoneticilerin verdikleri yanitlara gore,
acentalarmin yarisina yakininda pazarlama faaliyetleri icin biitce hazirlanmamaktadir. Bu
dagilim arastirma sorularindan ‘“seyahat acentalarinda pazarlama faaliyetleri icin biitge
hazirlanmakta midir” seklinde sorunun yaniti durumundadir. Biit¢e hazirlanan acentalarda en
cok satig yiizdesi ve katlamilabilir miktar metodu kullamlmaktadir. Ote yandan, hazirlanan

biitcelerin biiyiik cogunlugu bir ay veya daha kisa siirede kontrol edilmektedir.

Arastirmada varillan sonuglar 151831Inda seyahat acentas1 yoneticilerine bir dizi Oneri
gelistirilebilir. Oncelikle, acentada pazarlama/satis boliimii veya bu boliimiin gorevlerini
istlenecek, sorumlulugun acentanin genel miidiiriinde oldugu, boliim yoneticileri ve kilit
konumdaki calisanlarin katilmiyla gorev dagiliminin yeniden yapildigi, resmi yapida yer
almayan, ancak uygulamada bulunan bir pazarlama/satig boliimii kurulmalidir. Organizasyon
semasinda yer almayan bu béliim, satis islerini yerine getirmelidir. Ayrica, acenta miisterileri
gruplandirilmalidir ve gruplandirma faaliyetlerinde cografi ve demografik degiskenler de

dikkate alinmalidir.

Pazarlama stratejileri gelistirilirken yapilmasi gereken faaliyetlerin yapilma oranlari
diigiiktiir. Ote yandan, yapilan goriismeler esnasinda, bir sira dahilinde yapilmasi gereken
faaliyetler biiyiik olasilikla bir birinden bagimsiz sekilde yapildig anlagilmistir. Bu durum,
gelistirilen pazarlama stratejilerinin basariya ulasmasindaki engellerden biridir. Dolayisiyla,
seyahat acentast yoOneticileri pazarlama stratejilerinin basariya ulagmasini istiyorlarsa,
stratejiler gelistirilirken yapilmas1 gereken tiim faaliyetleri eksiksiz olarak, kaynaklar el
verdigi Olciide yerine getirmeli ve bu faaliyetleri belirli bir mantik silsilesi iginde

yapmalidirlar.
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Ote yandan, hizmetler gelistirilirken ve hizmetlerde iyilestirmeler yapilirken, uzman
Onerileri ve rakiplerin uygulamalar1 dikkate alinmalidir. Ayrica, calisanlara hizmet igi
egitimden kacinmilmamali ve hizmet i¢i egitimde de konusunda uzman kisiler tercih
edilmelidir. Ayrica, acenta yoneticileri tutundurma faaliyetlerini potansiyel ve mevcut
miisterilerinin yani sira, diger kesimlere de (miisteri adina karar veren kisiler, ticaret ve sanayi

kuruluslar ve yiyecek-igecek isletmeleri, vb) yonelik yapmalidirlar.

Pazarlama stratejilerinin basartya ulasmasinda, pazarlama biit¢esi oldukca 6nemli rol
oynamaktadir. Dolayisiyla, acenta yoneticileri, pazarlama faaliyetleri i¢in kesinlikle bir biitce
hazirlamahidirlar. Biitgce hazirlanirken, pazarlama amaglarmin gerektirdigi faaliyetlere gore
kaynak ayirmalidirlar. Diger bir ifade ile, pazarlama biitcesi hazirlanirken amag-gorev

metodu kullanilmalidir.

Arastirmanin  6rneklem biiyiikligiiniin (170 seyahat acentas1) kiicilk oldugu
sOylenebilir. Ancak, alan arastirmasinin yapildig ilin arastirmacinin yasadigi ilden farkl bir il
olmasi, aragtirmanin evrenini olusturan seyahat acentalarinin aragtirmanin yapildig ilin farkl
semt/bolgelerinde yogunlasmis olmalarinin, maddi kaynaklarin ve zaman kitliginin
aragtirmacin karsilastigi en 6nemli kisitlar oldugu unutulmamalidir. Seyahat acentalarinin
arastirmaya katilmada cok da istekli davranmadiklar izlenmistir. Sadece Istanbul’daki 170
seyahat acentasi ile sinirl olan bu arastirmada ulasilan sonuclar, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
seyahat acentalarinin geneli icin yorumlanamazsa da, seyahat acentalarinin izledikleri
pazarlama stratejileri konusunda 6nemli Olciide fikir verdigi, bu anlamda teorisyenlere ve

uygulamacilara katkida bulundugu sdylenebilir.

Yapilan anket uygulamasi sonucunda, arastirmaci, seyahat acentalarinin birbirine
yiiksek oranda aracilik iligkileri ile bagli olduklarin1 gézlemlemistir. Dolayisiyla, seyahat
acentalarinin birbirleri ile olan iligkileri, bu iligskilerdeki davramis tarzlari, acentalar arasi
giivenin nasil tesis edildigi, anlagma/uzlagsma konular1 yeni arastirmalarin konusunu teskil

edebilir.
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EK 1: Seyahat Acentalarina Uygulanan Anket formu Ornegi

Sayin yonetici,

Elinizdeki soru formu, seyahat acentalarinda pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi konusunda
hazirlanmakta olan bir yiiksek lisans tezine veri toplamak {izere tasarlanmistir. Elde edilecek veriler,
bilimsel amaglarla kullanilacak olup; kesinlikle GIZLI tutulacaktir. Katkilarimzdan dolay: tesekkiir
eder, iyi calismalar dileriz.

Prof. Dr.A.Celil CAKICI ~ Yrd.Doc.Dr.Liitfi ATAY Ars.Gor Serhat HARMAN Mersin
Universitesi CcoMU CcoMU

Turizm Isl. ve Otl. YO Turizm Isl. ve Otl. YO Turizm Isl. ve Otl. YO

Tece Kampiisii/MERSIN  Terzioglu Kampusi/CANAKKALE Terzioglu Kampusii/ CANAKKALE
celilc@yahoo.com lutfiatay @ yahoo.com serhatharman @comu.edu.tr

Bu calismanin 6zetini edinmek isterseniz, e-posta adresinizi
N£Y41 11V 2N @i,

ACENTA ILE ILGILI SORULAR
1- Seyahat acentamizin grubu: ( ) A Grubu ( ) A Gegici Grubu
2- Seyahat acentaniz kac¢ yildir faaliyet gostermektedir? ........

3- Seyahat acentamizin hukuki statiisii nedir ?
() Limited Sirket ( ) Anonim sirket
() Kollektif Sirket () Hakiki Sahis Sirketi ( ) Adi Komandit Sirket

4- Seyahat acentanizin merkez veya sube olma durumunu belirtiniz
( ) Merkez () Sube

FAALIYET GOSTERILEN PAZARLARA iLiSKiN SORULAR

5- Seyahat acentamzi tercih eden miisterileri, seyahat amaclar1 bakimindan yaklasik dagilimini
yiizde olarak belirtiniz:

Is e
Kongre/toplanti e
Tatil/eglence Teeeneenne
Hem is hem tatil/eglence :...........
Diger amaglar oo
Toplam : % 100
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6- Faaliyet gosterdiginiz pazarlardaki rekabet yogunlugunu belirtiniz
REKABET DUZEYI
Hig¢ yogun degil Yogun degil Kararsizim Yogun Cok yogun

Pazarlar

Is seyahatleri pazart

Tatil/eglence pazari

Kongre/toplant1 pazari

7- Acentanizin hizmetlerini satin alan miisterilerin yerli/yabanci olma oranlarim belirtiniz.
Yerli miisteriler: %............ Yabanci miisteriler: %.......... (NOT: iki toplam %100 olmalidir)

8- Seyahat acentanizda pazarlama/satis boliimii bulunuyor mu? ( ) Evet ( ) Hayir

MUSTERILERi GRUPLANDIRMA iLE iLGIiLi SORULAR

9- Miisterilerinizi gruplandiriyor musunuz? ( ) Evet ( ) Hayir> Yamtimz Hayir ise
11.soruya geciniz

10- Acentamizda miisterileri cesitli gruplara ayirmada, yararlandigimz degiskenlerin 6nem
diizeylerini belirtiniz.

5 ONEM DUZEYi
DEGISKENLER Hi¢ | Onemli Ne Cok
(“)nefl.‘lli Degil Onemli Onemli Onemli
Degil Ne
Onemsiz
Cografi Faktorler
(Gelinen kita, iilke, bolge, sehir, vb.)
Demografik Faktorler
(Yas,cinsiyet,meslek,gelir,egitim,din,milliyet,irk,vb.)
Psikografik Faktorler

(Sosyal sinif, yasam tarzi, kisilik, vb.)

Davramgsal Faktorler (gecmis donem satin alma
davranmigi, giidiileri,kulanim sikligi,satin alma sekli, vb)

Turizm faaliyetine katilima iliskin faktorler
(Macera,egitim,dini nedenler,ozel ilgi,saglik,spor,vb)

Diger (belirtiniz)....................




124

PAZARLAMA HEDEFLERI iLE ILGILi SORULAR
11-Pazarlama faaliyetleri ile ulasmak istediginiz amaclarin 6nem diizeylerini belirtiniz.

ONEM DUZEYI
AMACLAR Hi¢ Onemli Onemli Ne S‘_")nemli Onemli . Cok
Degil Degil Ne Onemsiz Onemli

Satiglar arttirmak

Karlar1 en yiiksek diizeyde tutmak

Isletmenin devamliligini saglamak

Maliyetleri karsilamak ve kar elde etmek

Miisteri memnuniyeti saglamak

Pazar payin1 korumak

Onceden belirlenen bir kar diizeyine ulasmak

Pazar payini artirmak

Isletme imajin1 iyilestirmek

Rekabet iistiinliigii elde etmek

Calisanlarin ve ailelerinin refah diizeylerini arttirmak

Topluma yarar saglamak

Isletmeyi biiyiitmek

Diger (belirtiniz)....................

PAZARLAMA STRATEJI

Si GELiSTIRME SURECINDE YAPILAN

FAALIYETLER iLE ILGILI SORULAR

12- Pazarlama stratejilerini gelistirmeden once, asagidaki faaliyetlerden hangisini yaptimz?

Yaptiginiz faaliyetin karsisindaki “Evet” siitununa X isareti koyunuz.

Evet

Evet

Isletme misyonunun tanimlanmasi

Tiirkiye’deki demografik gelismelerin degerlendirilmesi

Isletme vizyonunun tanimlanmasi

Tiirkiye’deki ekonomik gelismelerin degerlendirilmesi

Pazara iligkin tahminlerin yapilmasi

Tiirkiye’deki sosyo-kiiltiirel gelismelerin degerlendirilmesi

Amag ve hedeflerin belirlenmesi

Tiirkiye’deki politik-yasal gelismelerin degerlendirilmesi

Giliglii ve zayif yonlerin analizi

Tiirkiye’deki teknolojik gelismelerin degerlendirilmesi

Firsat ve tehditlerin analizi Turkiye’deki ~ dogal  cevreye  iliskin  gelismelerin
degerlendirilmesi
Hedef pazarlarin tanimlanmasi ve se¢imi Turkiye’deki  otel, havayolu sirketi gibi tedarik

kaynaklarindaki gelismelerin degerlendirilmesi

Hedef pazarlarda arzu edilen konuma karar
verilmesi

Tirkiye’deki rakiplerin degerlendirilmesi

Turist gonderen iilkelerdeki ekonomik Tirkiye’deki seyahat acentalarinin degerlendirilmesi
gelismeler

Turist gonderen {ilkelerdeki demografik Turist gonderen {ilkelerdeki politik-yasal gelismelerin
gelismeler degerlendirilmesi

Turist gonderen iilkelerdeki sosyo-kiiltiirel
gelismeler

Turist gonderen tilkelerdeki dogal cevreye iliskin gelismeler

Turist gonderen tilkelerdeki teknolojik
gelismeler

Turist gonderen iilkelerdeki rakiplerin degerlendirilmesi

Turist gonderen iilkelerdeki seyahat
acentalarina iliskin degerlendirmeler

Turist gonderen  iilkelerdeki

degerlendirilmesi

tedarik  kaynaklarinin
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PAZARLAMA KARMASININ HiZMET ELEMANI iLE iLGILi SORULAR

13-Sunulacak hizmetleri ne sekilde belirliyorsunuz?
( )1618 sayili yasa maddelerini inceleyerek ( )Pazar arastirmalari yaparak ( )Tecriibelerimize
dayanarak ( )Rakiplerin uygulamalarini 6rnek alarak  ( )Uzmanlarin 6nerilerini alarak

14-Sunulan hizmetlerin iyilestirilmesini ne sekilde yapiyorsunuz?

( )Hizmet kalitemiz yerindedir, bu konuda herhangi bir girisimimiz olmuyor

()Kendi deneyimlerimize dayanarak ()Konuyla ilgili arastirmalar yaparak
()Konuyla ilgili rakiplerin uygulamalarini 6rnek alarak ( )Konuyla ilgili  uzmanlarin
Onerilerini alarak

15-Personelinize hizmet ici egitim uyguluyor musunuz? ( ) Evet ( )Hayir > Yamtimiz Hayir ise
17.soruya geciniz

16- Hizmet ici egitimleri kim veya hangi boliimler yapmaktadir? ]
( )Acentanin satig/pazarlama boliimii  ( )Her boliimiin kendi yoneticisi ( HIlgili uzmanlar ()
Diger ........

PAZARLAMA KARMASININ DAGITIM ELAMANI iLE iLGIiLi SORULAR

17-Kendi adimza paket tur gelistiriyor musunuz? ( )Evet ( )Hayir > Yamtimz Hayir ise
2(.soruya geciniz

18-Gelistirdiginiz paket turlarin veya hizmetlerinizin satisinda diger acentalardan yararlaniyor
musunuz?
( )Evet ( )Hayir-> Yamtimiz Hayir ise 20.soruya geciniz

19-Satis hasilatimzin ne kadar, size ait hizmetleri/paket turlar satan diger seyahat acentalar:
yolu ile gerceklesmektedir? %.........

20- Hizmetlerinizin satisinda komisyon veya iicret karsihg: isbirligi yaptigimz diger seyahat
acentalarinin seciminde dikkate aldigimiz hususlarin 6nem diizeyini belirtiniz.

ONEM DUZEYIi

HUSUSLAR Hic 6nemli Onemli Kararsizim s . Cok
Onemli -

degil Degil Onemli

Acentanin inii

Acentanin mali giicii

Hizmetlerinin kalitesi

Gtivenilirlikleri

Ulasabilecekleri miisteri sayist

Acentamuza getirdikleri/getirecekleri miisterilerin karlilig:

Diger seyahat acentalar ile iliskileri

Rakip isletmeler ile iligkileri

Bizim ulasamayacagimiz pazarlara ulasma kapasiteleri

Bizim bulundugumuz cografyanin diginda olmalar1

Diger (belirtiniz)....................
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21-Baska seyahat acentalar1 veya tur operatorleri tarafindan gelistirilen paket turlarin veya
hizmetlerin satisina aracilik yapiyor musunuz? ( ) Evet ( )Hayr

22-Hizmetlerinizin veya paket turlarimzin satisinda Internet’ten yararlaniyor musunuz?
( )Evet ( )Kismen ( )Hayir > Yamtimz Hayir ise 24. soruya geciniz

23-Internet iizerinden yaptigimiz satislardan elde ettiginiz hasilat, toplam hasilatin ne kadaridir?

PAZARLAMA KARMASININ TUTUNDURMA ELAMANINA iLiSKiN SORULAR

24-Son 5 yildaki satis hasilatimzin gelisme yoniinii belirtiniz?
( )Hizla artmaktadir ( )Artmaktadir ( )Aym kalmaktadir ( )Azalmaktadir  ( )Hizla
azalmaktadir

25-Hangi hedef Kkitlelere doniik tutundurma yapiyorsunuz? (Uygun olan tiim secenekler
isaretlenebilir)

( ) Mevcut miisteriler ( ) Potansiyel miisteriler ~ ( ) Resmi daireler ( ) Havayolu sirketleri

( ) Konaklama isletmeleri ( ) Seyahat acentalar1 ( ) Tur operatorleri

() Ticaret ve sanayi kurulusglar1 ( ) Spor kuliipleri ( ) Yiyecek-igcecek isletmeleri

() Kar amagsiz kuruluslar ( ) Miisteri adina karar veren Kisiler

() Aligveris (kuyumcu, hali, tas vb) isletmeleri ( ) Diger (belirtiniz)..........

26- Tutundurma faaliyetleri kimler tarafindan yiiriitiilmektedir?
( ) Seyahat acentasinin kendi personeli ( ) Bir pazarlama danigmanlik sirketi
() Bir pazarlama danismanlik sirketi ile ortaklasa () Bir reklam ajansi
() Bir reklam ajansi ile ortaklasa

27- Hizmetlerinizin satisimm ve miisterilerinizin acentamizi tercih etmelerini artirmasi
bakimindan, yararlandigimz tutundurma araclarimn etkinligini belirtiniz.

ETKINLIK DUZEYI
TUTUNDURMA ARACLARI Hic¢ Etkin Etkisiz Ne etkin ne de FEtkin Cok
Degil etkin degil Etkin

Reklam
Kisisel satig
Halkla iliskiler/tanitim
Promosyon (satis gelistirme)
Dogrudan pazarlama (telefonla pazarlama, dogrudan posta ile
pazarlama, internet ile pazarlama, vb.)
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PAZARLAMA KARMASININ FiYAT ELEMANI iLE iLGiLi SORULAR

28- Sundugunuz hizmetlerin fiyatlarim belirlemede dikkate aldigimz hususlarin 6nem diizeyini
belirtiniz.

ONEM DUZEYi

FAKTORLER Hi¢ Onemli Onemli Ne Onemli

Degil Degil Ne Onemsiz

Cok

Onemli Onemli

Seyahat acentasinin imajt

Miisterilerin fiyata olan duyarlilig

Hedeflenen satis diizeyi

Rekabetin yogunlugu

Hizmetin maliyeti

Hizmetin kalitesi

Hedeflenen kar miktart

Hizmetlerimizi satan aracilara 6denen komisyon orani

Yasal diizenlemeler

Ulke genelindeki mevcut ekonomik durum

Pazarlama faaliyetlerinden giidiilen temel amag

Diger (belirtiniz)....................

29- Fiyat farkhlastirmasinda dikkate aldigimz hususlarin 6nem diizeylerini belirtiniz.

ONEM DUZEYI

HUSUSLAR Hi¢ Onemli Onemli Ne f)nemli
Degil Degil Ne Onemsiz

Cok

Onemli Onemli

Tedarikgilerin fiyatlar1 (otel, havayolu sirketi, vb)

Miisteri sayis1 (Grup, miinferit)

Mevsime gore (sezon i¢i ve dist)

Odeme sekli (nakit, taksitli, kredi kart: ile 6deme)

Rakip isletmelerin fiyat uygulamalari

Talep degisimleri

Miisterilerin meslekleri (otel, acenta calisani, Turizm Bakanligi
personeli, TURSAB personeli, vb.)

Miisterinin acentay: kullanma sikligt

Diger (belirtiniz)....................

PAZARLAMA BUTCESI iLE iLGILi SORULAR

30- Acentamzda pazarlama faaliyetleri icin biitce hazirhyor musunuz?
() Evet > Yamitimz evet ise devam ediniz () Hayir-> Yamtimz hayir ise anket
tamamlanmstir

31- Pazarlama biitcesi hazirlarken asagida siralanan yontemlerden hangisini
kullaniyorsunuz?

(Tek secenek Isaretleyiniz)

() Amag ve gorev metodu = Pazarlama amaclarinin gerektirdigi faaliyetlere gore kaynak
ayrilir

() Katlanilabilir miktar metodu = Finansal kaynaklar dogrultusunda pazarlama faaliyetleri icin
kaynak ayrilir

() Rakiplerin izlenmesi metodu = Ayni hedef pazarlardaki rakiplerin harcamalarina gére
kaynak ayrilir

() Satis yiizdesi metodu = Satiglarin belirli bir ytizdesi dikkate alinarak kaynak ayrilir

( ) Diger (belirtiniz): .......................
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32-Biitce hedeflerini ne siklikla kontrol ediyorsunuz?
( )Giinlik ( )Haftalik ( )Iki haftada bir ( )Aylik ( )Uc ayda bir ( )Alt1 ayda bir ( )Yl
sonunda



EK 2: Pazarlama Amaclarina Iliskin Onermelerin Maddeler aras1 Korelasyon Analizi Sonuglar

Onceden Calisanlarin | Topluma isletmeyi
Satislart Karlar Isletmenin Maliyetleri Miisteri Pazar payint belirlenen | Pazar isletme Rekabet ve yarar biiyiitmek
PAZARLAMA | arttirmak en devamlihgim | karsilamak memnuniyeti | korumak bir kar payint imajin1 istiinligi ailelerinin saglamak
AMACLARI yiiksek saglamak ve kar elde saglamak diizeyine artirmak iyilestirmek | elde etmek refah
diizeyde etmek ulasmak diizeylerini
tutmak arttirmak

Satislan 1,000 542 ,620 379 ,383 ,348 270 382 379 451 308 339 422
arttirmak
Karlar1 en
yiiksek diizeyde ,542 1,000 ,388 ,465 ,091 ,351 ,461 ,335 273 ,443 ,339 ,465 ,246
tutmak
isletmenin
devamliligini ,620 ,388 1,000 ,356 419 ,327 ,106 ,239 ,301 ,375 213 274 ,238
saglamak
Maliyetleri
kargilamak ve ,379 465 ,356 1,000 419 ,580 ,291 ,467 ,379 ,562 435 ,462 ,294
kar elde etmek
Miisteri
memnuniyeti ,383 ,091 419 419 1,000 ,462 ,083 215 ,386 412 438 ,340 211
saglamak
E“Z“ payimt ,348 351 327 ,580 462 1,000 353 ,551 487 ,523 367 468 270

orumak
Onceden
belirlenen bir
Kar diizeyine ,270 461 ,106 ,291 ,083 ,353 1,000 ,365 ,152 476 312 419 ,360
ulasmak
Pazar payim 382 335 239 467 215 551 ,365 1,000 457 339 ,249 387 A15
artirmak
Isletme imajim
iyilegtirmek ,379 273 ,301 ,379 ,386 487 ,152 457 1,000 ,407 424 ,406 ,358
Rekabet
iistiinliigii elde 451 ,443 ,375 ,562 412 ,523 476 ,339 ,407 1,000 417 ,587 377
etmek
Calisanlarin ve
ailelerinin refah
diizeylerini ,308 ,339 213 ,435 ,438 ,367 312 ,249 424 417 1,000 ,641 418
arttirmak
Topluma yarar 339 465 274 462 ,340 468 419 387 ,406 587 641 1,000 359
saglamak
Isletmeyi 422 246 238 294 211 270 ,360 415 ,358 377 418 ,359 1,000

biiyiitmek
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EK 3: Araci Se¢iminde Dikkate Alinan Hususlara Iliskin Onermelerin Maddeler aras1 Korelasyon Analizi Sonuglart

ARACI SECIMINDE Ulagabile- Acentamiza | Diger Rakip Bizim Bizim
DIiKKATE ALmAN . Acentanin Acentanin Hizmetler- Giivenil- cekleri getirdikleri/ seyahat isletmeler ulagsamay- bulundugumuz
HUSUSLARA ILISKIN tinii mali giicii inin irlikleri miisteri getirecekleri | acentalan ile iliskileri | acagimiz cografyanm
ONERMELER kalitesi sayist miisterilerin ile pazarlara disinda olmalart

karlilig1 iligkileri ulagma

kapasiteleri

Acentanin iinii 1,000 ,632 ,166 -,024 287 174 ,198 ,304 ,460 ,094
Acentanin mali giicii ,632 1,000 ,068 ,007 ,294 ,086 ,208 ,357 ,509 ,105
Hizmetlerinin kalitesi ,166 ,068 1,000 ,610 ,286 ,201 115 ,071 ,093 ,097
Giivenilirlikleri -,024 ,007 ,610 1,000 ,169 ,145 ,099 ,088 ,010 -,023
Ulasabilecekleri miisteri 287 ,294 ,286 ,169 1,000 ,321 212 ,239 455 ,048
say1si
Acentamiza ,174 ,086 ,201 ,145 ,321 1,000 ,250 ,144 273 ,130

getirdikleri/getirecekleri
miisterilerin karliligt

Diger seyahat acentalari ile ,198 ,208 115 ,099 212 ,250 1,000 ,665 ,160 ,325
iliskileri

Rakip isletmeler ile iliskileri | ,304 ,357 071 ,088 ,239 ,144 ,665 1,000 ,397 ,280
Bizim ulasamayacagimiz ,460 ,509 ,093 ,010 455 273 ,160 ,397 1,000 ,246
pazarlara ulasma

kapasiteleri

Bizim bulundugumuz ,094 ,105 ,097 -,023 ,048 ,130 ,325 ,280 ,246 1,000

cografyanin diginda
olmalart
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EK 4: Fiyat Belirlemede Dikkate Alinan Hususlara Iliskin Onermelerin Maddeler aras1 Korelasyon Analizi Sonuclart

FiYATLARIN Hizmetler Ulke
BELIiRLENMESINDE Seyahat Miisteri Hedeflene Rekabe Hizmetin Hizmetin Hedef imizi Yasal genelindeki Pazarlama
DIKKATE ALINAN acentasini lerin n satis tin maliyeti kalitesi lenen kar satan diizenle mevcut faaliyetlerinde
HUSUSLARA iLiSKiN n imajt fiyata olan | diizeyi yogunlu miktar1 aracilara meler ekonomik n giidiilen
ONERMELER duyarhligt 8u 6denen durum temel amag
komisyon
orani
Seyahat acentasinin imaju 1,000 ,207 115 -,034 ,123 ,136 ,332 -,104 ,081 ,159 -,069
Masterterin fiyawolan | 507 1,000 150 256 | 401 361 255 008 272 293 250
uyarlilig
Hedeflenen saus diizeyi 115 ,150 1,000 422 ,178 ,107 ,252 ,308 ,336 117 ,197
Rekabetin yogunlugu -,034 ,256 422 1,000 ,252 ,127 -,041 ,305 216 ,147 414
Hizmetin maliyeti ,123 ,401 ,178 ,252 1,000 ,500 ,305 -,154 ,098 ,234 ,071
Hizmetin kalitesi ,136 ,361 ,107 127 ,500 1,000 146 -,032 ,189 ,199 ,148
Hedeflenen kar miktart 332 255 252 041 | 305 ,146 1,000 015 ,170 ,170 ,144
Hizmetlerimizi satan
aracilara ddenen komisyon | -,104 ,008 ,308 ,305 -, 154 -,032 ,015 1,000 ,133 -012 213
orant
Yasal diizenlemeler ,081 272 ,336 216 ,098 ,189 ,170 ,133 1,000 ,500 ,448
Ulke genelindekimeveut | 59 293 117 147 | 234 ,199 170 -012 500 1,000 423
ekonomik durum
Pazarlama faaliyetlerinden -069 250 197 414 071 ,148 144 213 ,448 423 1,000
giidiilen temel amag




EK 5: Fiyat Farkhlastirmasinda Dikkate Alinan Hususlara iliskin Onermelerin Maddeler arasi Korelasyon

Analizi Sonuclari

FIYAT ) Rakip
FARKLILASTIR- Tedarikgilerin | Miisteri Mevsime Odeme isletmelerin Talep Miisterilerin | Miisterinin
MASINDA . . . . .

, fiyatlan sayist gore sekli fiyat degisimleri meslekleri acentay1
DIKKATE ALINAN uygulamalart kullanma
HUSUSLARA ILISKIN vg -
ONERMELER sikhigi
Tedarikgilerin fiyatlart 1,000 ,262 ,032 099 ,284 177 ,243 ,293
Miisteri say1st ,262 1,000 ATT7 ,300 ,191 ,180 ,152 ,009
Mevsime gore ,032 ATT 1,000 ,292 ,233 ,254 ,149 -,022
Odeme sekli ,099 ,300 ,292 1,000 ,169 ,028 ,200 211
Rakip isletmelerin fiyat 284 191 233 169 1,000 566 -095 293
uygulamalari
Talep degisimleri 177 ,180 254 ,028 ,566 1,000 -,099 322
Miisterilerin meslekleri 243 152 ,149 ,200 -,095 -,099 1,000 -,039
Miisterinin acentay1 kullanma
siklign ,293 ,009 -,022 211 ,293 322 -,039 1,000
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