T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
_ SOSYAL BILIMLER ENSTITOSU
TURIZM iSLETMECILIGI VE OTELCILIK ANABILIM DALI

SEYAHAT ACENTALARINDA SATIS GELISTIRME
FAALIYETLERI: ISTANBUL’'DA A GRUBU ACENTALARA
YONELIK BIR UYGULAMA

YUKSEK LISANS TEZi

Nese KAFA

Balikesir, 2010



T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
~ SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TURIZM iSLETMECILIGI VE OTELCILIK ANABILIM DALI

SEYAHAT ACENTALARINDA SATIS GELISTIRME
FAALIYETLERI: ISTANBUL’'DA A GRUBU ACENTALARA
YONELIK BIR UYGULAMA

YUKSEK LiSANS TEZi

Nese KAFA

Tez Danigmani
Prof. Dr. Necdet HACIOGLU

Balikesir, 2010



ONSOz

Satis gelistirme, satiglarin artirilmasinda oldukga etkili bir kavramdir.
Seyahat acentalarinda da satigslari gelistrmeye yoénelik uygulamalara vyer
verilmektedir. Bu nedenle de satis gelistirme faaliyetleri seyahat acentalarinda
oldukgca dnemli bir yere sahiptir. Satis gelistirme faaliyetleri seyahat acentalarinda,
turizm sektérinin o6zelliklerinden bir tanesi olan mevsimler arasi talep
dalgalanmalari nedeniyle talebin az oldugu dénemlerde de satislarin artmasini
saglamak amaciyla kullaniimaktadir. Bu bakimdan seyahat acentalarinda satis
gelistirme faaliyetleri, 6zellikle satislarin az oldugu durgunluk dénemlerinde oldukga
etkili olmaktadir. Boylelikle satig gelistirme faaliyetleri, satislardaki istikrarsizliklarin

en aza indiriimesi bakimindan da oldukga 6nemli bir yere sahiptir.

Bu calismada o6ncelikle seyahat acentalarinin surdirmekte olduklari satis
gelistirme  faaliyetlerinin  belirlenmesine  ydnelik  bir literatir  taramasi
gerceklestiriimistir. TUrkiye’de seyahat acentalarinin uygulamakta olduklari satis
gelistirme faaliyetlerine yonelik olarak az sayida calismaya rastlanmistir. Bunun
yaninda Tulrkiye'deki seyahat acentalarinin biiyiik kisminin istanbul’da yer almasi
nedeniyle, bu bdlgede gerceklestiriliecek olan bir gcalismanin llke genelinde yapilan
satis gelistirme faaliyetleri hakkinda bilgi edinmemize yardimci olacagi duslincesiyle
uygulama sahasi olarak Istanbul ili secilmistir. Ayrica, tez calismasinda satis
gelistirme faaliyetlerinin kisa slirede sonug¢ alabilme imkani saglama, tlketicilerle
iletisimi saglama, tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini saglama, tiketicileri satin
almalari icin 6zendirme, Urin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandirma,
kontrolinin kolay olmasi, uygulamaya gecilmeden o6nce pilotlar ve o&ntestler
yapilabime, rakipler karsisinda avantaj saglama, calisanlara moral ve given
saglama, tuketiciler igin dikkat ¢ekici olma, gecici ve kisa d6murll olma gibi sonuglari

arastiriimigtir.

Yapilan tez ¢calismasindan ve ¢alismanin ortaya c¢ikardigi sonuglardan, basta
konu ile ilgili tim akademisyenler olmak Uzere seyahat acentasi ydneticilerinin, satis

ve pazarlama personellerinin yararlanmasi amaclanmistir.

Bu calismanin hazirlanmasinda, bana ilgi ve destegini esirgemeyen ve beni
her zaman daha iyiye yénlendiren degerli hocam Prof.Dr. Necdet HACIOGLU'na,

Balikesir Universitesi Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu tiim akademik



personeline ve son olarak da bu guine kadarki en blyuk destek ve 6zveriyi gosteren

anne ve babama tegekkurlerimi sunuyorum.

Balikesir, 2010 Nese KAFA



OzZET

SEYAHAT ACENTALARINDA SATIS GELISTIRME FAALIYETLERI:
ISTANBUL'DA A GRUBU ACENTALARA
YONELIK BiR UYGULAMA

KAFA, Nese
Yuksek Lisans, Turizm i§IetmeciIigi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danismani: Prof.Dr. Necdet HACIOGLU
2010, 119 Sayfa

Kiresellesme ile birlikte rekabetin hizla arttigi ginimuzde turizm
isletmeleri de satiglarini artirmaya calismaktadirlar. Sunulan hizmetlerin
isletmeler arasinda benzer nitelikleri tagimasi nedeniyle seyahat acentalari,
hizmetlerin  satisi  sUrecinde farkhlik sunarak talep yaratmaya
caligsmaktadirlar. Bu noktada ise satiglarin artiriimasinda en etkili bir yontem
olan satis gelistrme faaliyetleri seyahat acentalari tarafindan siklikla
kullaniimaktadir. Boylece, seyahat acentalar tiketici talebiyle birlikte karlarini
da artirarak seyahat pazarindan aldiklari pay! artirmak igin satis gelistirme

faaliyetlerini uygulamaktadirlar.

Tlarkiye'de seyahat acentalarinin uygulamakta olduklari satis
gelistirme faaliyetlerinin belirlenmesi amaciyla gergeklestiriimis olan ¢alisma

u¢ ana bolimden olugmaktadir.

ilk boliimde genel olarak seyahat acentalarinin tarihsel gelisimi ve
onemine deginildikten sonra acentalarin siniflandiriimasina ve faaliyetlerine

yer verilmigtir.

Calismanin ikinci boliminde ise; satis gelistirme faaliyetleri icinde
seyahat acentalarinin yeri ve énemine yer verilmis ve seyahat acentalarinin

tuketici, araci kuruluglar ve satis personeline yonelik uyguladiklari satis



gelistirme faaliyetleri detayll bir bigimde incelenmigtir. Ayrica bu bolim
kapsaminda satis gelistirme faaliyetlerinin planlanmasi slrecine ve

faaliyetlerin olumlu ve olumsuz olmak Gzere sonuglarina da yer verilmigtir.

Calismanin son boélimiinde ise; istanbul ilinde seyahat acentalarinin
uyguladiklari satig gelistirme faaliyetlerine yoOnelik gerceklestiriimis olan
uygulama galismasinin sonuglari yer almaktadir. Bu kapsamda arastirmaya
istanbul’da faaliyet gostermekte olan 180 seyahat acentasi katilmistir.
Arastirma, 2010 Ocak-Mayis aylari arasinda oncelikle e-posta yolu ile 6rnek
kitteye ulasilarak ve sonrasinda ise yuz yuze yapilan gorusmeler ile

gergeklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Seyahat acentalar, satis gelistrme, satis

gelistirme faaliyetleri.



ABSTRACT

SALES PROMOTION ACTIVITIES IN TRAVEL AGENCIES:
A CASE STUDY TOWARDS “A” GROUP TRAVEL ACENCIES IN
ISTANBUL

KAFA, Nese
Master’s Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Adviser: Prof. Dr. Necdet HACIOGLU
2010, 119 pages

While nowadays competition is increasing with globalization, tourism
establishments are also trying to increase their sales. Because of having
similar qualifications, travel agencies need to create demands by providing
discrepancies and variations during sales activities. At this point, sales
promotion, one of the most effective methods in order to increase sales, is
usually used by travel agencies. Consequently travel agencies use sales
promotion in order to increase not only their sales and demands but also their

market share in tourism sector.

The aim of the study is to determine sales promotion activities which
are used by travel agencies in Turkey. In this context the study contains three

parts.

In the first part of the study, the historical development of travel

agency, its importance and classifications were given.

In the second part of the study, travel agencies’ importance in sales
promotion activities was mentioned. Then, their sales promotion activities
towards their consumers, intermediary agents and sale staffs were
examined. Also planning process of sales promotion and, positive and
negative results of the activities were mentioned.In the last part of the study,
the results of research which was done on travel agencies in Istanbul in order

to determine their sales promotion activities were given. In this frame the



questionnaire research was done to 180 travel agencies. The research was
done initially by reaching samples via mail, then by interviewing with them

between January and May in 2010.

Key Words: Travel agencies, sales promotion, sales promotion

activities.
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1. GIRIS

Satiglarin artmasiyla birlikte karlarini da artirmak isteyen seyahat
acentalan tarafindan satis gelistirme faaliyetleri siklikla kullaniimaktadir.
Satig gelistirme faaliyetleri kolay uygulanabilmesi, dikkat cekici olmasi ve
kisa surede talebin artmasi gibi olumlu etkileri nedeniyle seyahat acentalar
tarafindan kullaniimaktadir. Ozellikle seyahat acentalarinda mevsimsel
dalgalanmalar nedeniyle talebin az oldugu ddnemlerde satis gelistirme
faaliyetleri, kisa surede satiglarin artirlmasinda oldukga etkili olmaktadir.
Boylelikle talebin az oldugu donemlerde de satiglarin saglanmasiyla birlikte
satiglar arasinda istikrarsizliklarin azaltilmasina da yardimci olmaktadir.
Satis gelistirme yontemlerinin 6zellikle ekonominin durgunluk dénemlerinde

daha etkili oldugu goruimektedir.

1.1. Problem

Calismanin problemini; arastirma alani iginde yer alan istanbul ilindeki
A Grubu seyahat acentalarinin uygulamakta olduklari satis gelistirme
faaliyetlerinin belirlenmesi olusturmaktadir. Arastirmada asagidaki sorularin
yanitlari bulunmaya galisiimigtir:

1- Seyahat acentalar satig geligtirme faaliyetlerine katilyor mu?

2- Seyahat acentalarinin etkili satis gelistirme planlamasi yapabilmek
icin dikkate aldiklari kaynaklar nelerdir?

3- Seyahat acentalari satis gelistirme faaliyetlerinin basarisini hangi
verilere gore degerlendiriyor?

4- Seyahat acentalar satis geligtirme faaliyetlerini kimlere uyguluyor?

5- Seyahat acentalarinin tuketicilere yonelik uyguladiklar satig
gelistirme faaliyetleri nelerdir?

6- Seyahat acentalari satis gelistirme faaliyetleri i¢in disaridan
profesyonel yardim aliyor mu?

7- Seyahat acentalari satig islemlerinde araci kuruluglar kullaniyor
mu?

8- Seyahat acentalarinin aracilara yonelik uyguladiklari satis

gelistirme faaliyetleri nelerdir?



9- Seyahat acentalarinin uyguladiklari satis gelistirme faaliyetlerinin
olumlu sonugclari nelerdir?

10- Seyahat acentalarinin uyguladiklari satisg gelistirme faaliyetlerinin
olumsuz sonuglari nelerdir?

11- Seyahat acentalarinin subesinin olup olmamasiyla satig gelistirme
faaliyetlerinin sonuglari arasinda anlamli bir fark var mi?

12- Seyahat acentalarinin satig-pazarlama bolimidndn  olup
olmamasiyla satig gelistirme faaliyetleri sonuglar arasinda anlaml bir fark
var mi?

13- Seyahat acentalarinin internette web sayfasinin olup olmamasiyla
satis gelistirme faaliyetleri sonuglari arasinda anlamli bir fark var mi?

14- Seyahat acentalarinin interneti satis araci olarak kullanip
kullanmamalariyla satis gelistirme faaliyetleri sonuglari arasinda anlaml bir
fark var mi?

15- Seyahat acentalarinin satis gelistirme faaliyetlerinde profesyonel
yardim alip almamalariyla satis gelistirme faaliyetleri sonuglari arasinda
anlaml bir fark var m?

16- Seyahat acentalarinin tuketicilere yonelik uyguladiklar satis
gelistirme faaliyetleri ile satis gelistirme faaliyetleri sonuglari arasinda anlamli

bir fark var mi1?

1.2. Amag

Turizm sektorinde giderek rekabetin artmasi ve turizm pazarinda
daha fazla pay alarak gelirlerini artirmak isteyen isletmeler bunun igin
satislarini da artirma c¢abasi igine girmektedirler. Bu noktada ise seyahat
acentalari da pazarlama alaninda en etkili yontemlerden biri olan satis
gelistirme faaliyetlerini kullanmaktadirlar. Bu kapsamda ise yapilan tez
calismasi ile seyahat acentalarinin kullanmakta olduklar satis gelistirme
faaliyetlerinin neler olugunun tespit edilmesi amaclanmaktadir. Boylece
yapilan tez calismasi ile satiglarini artirmak igin arayis igine giren seyahat
acentalarina, farkli satis gelistirme faaliyetlerini uygulamak isteyen seyahat

acentalari ve konu ile ilgili bilgi edinmek isteyen arastirmacilara 1sik tutmak



istenmistir. Ayrica, turizm yazinina katki saglanmasi, arastirmanin bir diger

amacini olusturmaktadir.

1.3. Onem

Tarkiye'de seyahat acentalarinin kullanmakta olduklar satig gelistirme
faaliyetlerinin tespit edilmesi ve bunlarin ne gibi olumlu ve olumsuz
sonuglarinin  oldugunun belirlenmesi oldukga buylk bir 6nem teskil
etmektedir. Yapilan tez calismasinda Turkiye'de yer alan seyahat
acentalarinin yaklasik olarak %33’tniin istanbul ilinde yer almasi nedeniyle
arastirma alani olarak istanbul ili secilmistir (Turkiye Seyahat Acentalar
Birliginin verilerine goére; 2010 yilinda Turkiye'de toplam 5625 A grubu,
istanbul’da ise toplam 1836 A grubu seyahat acentasi bulunmaktadir).
Boylece galigsma ile Turkiye genelindeki seyahat acentalari ile ilgili tespitlerin
yapilabilmesi mumkin olmaktadir. Calisma sonucunda, seyahat acentalari
tarafindan hangi satis gelistirme faaliyetlerinin kullanildigi belirlenerek
seyahat acentasi yOneticileri ve satis ve pazarlama alanindaki isgorenlere yol

gOsterici bir nitelik tagiyacag! dusunulmektedir.

1.4. Varsayimlar

1. Denekler, veri toplama araci olarak kullanilan anket formuna

objektif olarak cevap verecektir.

2. Elde edilen goérUgslere dayall olarak seyahat acentalarinin

uyguladiklari satig gelistirme faaliyetleri ile ilgili tespitler yapilabilir.

3. Arastirmaya katilan denekler satis gelistirme faaliyetleri ile ilgili bilgi
sahibidir.

4. Aragtirmaya katilan seyahat acentalari satis gelistirme faaliyetleri

uygulamaktadirlar.



1.5. Sinirhiliklar

1- Turkiye Seyahat Acentalari Birligi'nin web sayfasinda yer alan
seyahat acentasi isimleri ile sinirh tutulmustur.Turkiye'deki seyahat
acentalarinin énemli bir kisminin (%33’lniin) istanbul'da faaliyet gésteriyor
olmasi.

2-Paket tur diizenleyen seyahat acentalarinin istanbul'da
yogunlagmasi.

3- istanbul’da faaliyet gdsteren seyahat acentalarinin degisik pazarlara
(tatil, i, toplanti, hac/umre, vize, bilet) donuk faaliyet gosteriyor olmalari.

4- [stanbul'da faaliyet gdsteren seyahat acentalar (izerinde yapilacak
bir arastirmanin tim Tulrkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalari hakkinda
fikir verebilecegi varsayimi.

5. Zaman ve maddi sinirhliklarin yani sira arastirmanin sadece
istanbul ilinde gerceklestiriimis olmasi nedeniyle diger iller ile birlikte bir

kargilastirmanin yapilamamasi.

1.6. Tanimlar

Seyahat: Tlrk Dil Kurumu’nda seyahatin ilk tanimi; yolculuk, ikinci bir

tanimi ise gezi seklinde belirtiimektedir (http://tdkterim.gov.tr).

Seyahat Acentasi: 1618 Sayili Seyahat Acentalari Ve Seyahat
Acenteleri Birligi Kanunu’ na gore ise; “seyahat acenteleri; kdr amaci ile
turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket turlari olugturmaya, turizm
amacl konaklama, ulagtirma, gezi, spor ve eglence hizmetlerini gormeye
yetkili olan, olusturdugu urinu kendi veya diger seyahat acentalari vasitasi
ile  pazarlayabilen ticari  kuruluslardir” seklinde tanimlanmaktadir

(http://www.kultur.gov.tr).

Satis Gelistirme: Satis gelistirme; Grin veya hizmeti daha cekici
kilarak mugterileri ve aracilari kisa surede satin almaya tesvik etmeye yonelik

gergeklestirilen pazarlama araci olarak tanimlanabilmektedir.



2. ILGILi ALANYAZIN
2.1. Seyahat Acentaciligi

2.1.1. Seyahatin Tanimi

Ulastirma araglarindaki gelismeler, egitim 0Ogretim hayatindaki
gelismeler, teknolojinin gelismesi ve insanlarin istek ve ihtiyaglarindaki
degismeler ile beraber insanlar giderek daha fazla seyahat etme
egilimindedirler. Seyahatin gunimuze kadar 6neminin artarak devam etmesi

ile birlikte seyahat kavraminin da tanimlanmasi 6nem tasimaktadir.

Tark Dil Kurumu’nda seyahatin ilk tanimi; yolculuk, ikinci bir tanimi ise
gezi seklinde belirtiimektedir (http://tdkterim.gov.tr). Genel olarak seyahati;
insanlarin surekli bulunduklar bir yerden baska bir yere c¢esitli ulasim
araglarindan bir veya birkagini kullanarak (kara,hava,deniz,demiryolu gibi)

yer degistirmeleri seklinde tanimlayabiliriz.

2.1.2. insanlarin Seyahate Gikmalarini Etkileyen Faktorler

Cesitli cevresel, sosyolojik ve teknolojik gelismeler beraberinde
insanlarin seyahat konusunda istek ve beklentilerinde degismelere neden
olmaktadir. Tum bu degismeler ile birlikte insanlari seyahate ¢eken faktorler
de cesitllik arz etmektedir. insanlarin seyahat etmeye basladiklari ilk
zamanlarda dini ve ticari faktorler etkili olurken; daha sonrasinda Sanayi
Devrimi ile birlikte insanlarin egitim seviyeleri ve gelirleri de artis gostermis ve
sonucunda farkli yerleri gérmek istemeye ve merak etmeye baglamiglardir.
Bunun sonucunda da kultirel ve is amach geziler artmistir. Dolayisi ile
gunumuzde de cesitli turizm faaliyetleri sonucunda insanlarin da istek ve

beklentilerinde surekli olarak degisim yasanmaktadir.

insanlarin seyahate ¢ikmalarini etkileyen faktorler cesitlilik arz etmekle

birlikte genel olarak 4 grupta ele alinabilmektedir. Bunlar; fiziksel



motivasyonlar, kultirel motivasyonlar, kigisel motivasyonlar, prestij ve statu

motivasyonlari seklinde siralanabilir (Guleg,2006:138):

Fiziksel motivasyonlar; dinlenme, saglik amacli, spor faaliyetlerine

katilma, eglence, aligveris vb.

Kaltirel motivasyonlar; yabanci Ulkelerin insanlarini, bolgeleri, tarihi
yerleri (kalintilar, anitlar, kiliseler vb.), mimarisi, folkloru, sanati hakkinda

merak duyma.

Kisisel motivasyonlar; arkadaglari, akrabalari ziyaret etme, yeni
arkadasliklar kurma ve yeni insanlarla tanigma, kendi sosyal ¢evresinden

uzaklagsma, seyahatin kisisel heyecani.

Prestij ve stati motivasyonlari; is, kongre, egitim, hobi amach
seyahatler ile taninma, dikkat ¢cekme, saygi gérme ve iyi bir Un saglama
amacl seyahatlerdir. Bunlar kiginin benlik ihtiyaclari ve kigisel gelisimi ile
ilgilidir. Tatil, hem gidilen yerde hem de tekrar donulen yerde insanlarin

benligini ylkseltebilir.

Bunlarin diginda insanlarin seyahate c¢ikmalarini etkileyen diger
faktorler ise; destinasyonla ilgili somut unsurlar (iklim, dogal guzellikler, tarihi
yerler gibi), ulasim kolayhgdi, turistin algilamalari ve beklentileri ile ilgili (ima;,
hizmet Kkalitesi, tesislerin kalitesi gibi), tesisin sundugu imkanlar (spor
tesisleri, kaplica imkani, eglence rekreasyon hizmetleri gibi) hususlari
kapsamaktadir (Guleg,2006:138).

2.1.3. Seyahat Acentaciliginin Tarihsel Geligimi
2.1.3.1. Dliinyada Seyahat Acentaciliginin Tarihsel

Gelisimi

Eski ¢caglardaki turizm hareketlerinin érnekleri aranirsa, Muslimanlarin
Mekke'yi, Hiristiyanlarin Kudis’l ziyaret etmeleri grup halinde seyahatlerin

baslangici sayllmaktadir. Sanayi devrimine kadar seyahatler genellikle ya



dinsel ya da ticari amagh olmustur. 18.yluzyillda gezme,gorme,6grenme
amacini guden ilk turizm hareketi Grand Tour ile baglar. Akdeniz kiyilarini
icine alan tur, tarihi yerlerin goérilmesi amaciyla gergeklestirilir. Sonrasinda
ise demiryollarinin igletmeye agilmasiyla ilk organize turlar baslamig olur.
1840 yilindan itibaren Thomas Cook trenle grup gezileri duzenlemeye baslar.
Diizenli olarak seyahat tertipleyen ilk seyahat acentasi Thomas Cook'tur. ilk
olarak 1841 yilinda bir dernek i¢in gezi dizenleyerek seyahat acentaciligini
baglatmigtir. 1845 yilinda bir acenta acarak bilet satisina baglamistir. Her sey
dahil hazir seyahatlerin ortaya c¢ikisiyla Thomas Cook dunya ¢apinda gegerli
olan otel 6deme kuponlari ve turistik biletler gergeklestirmistir. 1867 yilinda
otel ve yol Ucretini pesin 6deyerek seyahati dnceden organize etmistir.
Wagon Litz sirketi, 1883 yilinda Orient Express (Sark Ekspresi) Paris-
istanbul seferlerinin acilmasini saglamistir ve sirket, Avrupa’nin cesitli
bagkentlerinde burolar agarak bilet satislari yaparak bu bilet satis yerleri kisa

surede seyahat acentasina dontusmustur (Hacioglu,2006:3-5).

1970’lerden sonra ingiltere’nin gelistirdigi paket tur olgusu, turizme,
yeni bir ivme kazandirmistir. iste bu ivme ile 1995 yilina siirekli gelisen turizm
sektord, bir yandan uluslararasi alandaki ekonomik gelismelerin etkisiyle, bir
yandan da bizzat sektdrin kendisinin hizla buylyen hacmi sonucu, yeni
yapilanmalara gereksinimi gundeme getirmistir. Bu donemden itibaren paket
turlara yogun sekilde yer verilmekte olup paket turlarda cesitlilik gundeme
gelmigtir. Turistlerin degisen beklentileri sonucunda talebe yonelik yeni paket
programlar gindeme gelmektedir. Bunun sonucunda ise paket turlarda

glinumuzde hizla bir gelisme gézlenmektedir.

Dunyadaki seyahat acentaciliginin gelisimi genel olarak 3 devrede
incelenebilir (Hacioglu,2006:5):

1. 1946-1964 yillar arasi; seyahat acentalari bu dénemde bilet satig,
rezervasyon ve enformasyon gibi klasik gorevlerine getirmislerdir.

2. 1964-1972 devresi; havayollarinin gelismesi ve tatile c¢ikis
sayisindaki artig, otelciligin gelismesi ve dinlence ideolojisinin degismesi yeni
seyahat sekillerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu donem seyahat acentasi

faaliyetlerinin genigledigi yillardir.



3. 1972'den sonrasi; bu donemden itibaren tur operatorlerinin
artnlerini pazarlar ve yeni satis teknikleri gelistirmiglerdir. Ayrica bu donemde

Fransa ve Almanya’da bazi bankalar da dagitim goérevi ustlenmislerdir.

1970’li yillardan gunumuze kadar olan donemde ise seyahat
acentacihdi ile tur operatorlugu arasindaki hizmet farkhliklar iyice
belirginlesmis ve seyahat acentalari tur operatdrleri tarafindan dretilen paket
turlarin satisina aracilik etmeye baslamislardir. Sonugta, modern anlamda
1840’li yillarda baglayan seyahat acentaciligi gunumuze kadar buyuk bir

gelisme gostermistir.

2.1.3.2. Turkiye’de Seyahat Acentaciliginin Tarihi
Gelisimi

Tarkiye’ nin Gzerinde yer aldigi Anadolu topraklari ilk ¢aglardan bu
yana seyahat edilmektedir. ipek yolu ve baharat yollarinin Anadolu
topraklarindan gegmesi ve Asya ile Avrupa’yi birbirine baglamasi dolayisi ile
kara, deniz hava ve demiryollari ile seyahat konusunda talep edilen bir yer

konumundadir.

Turkiye'de seyahatin gelisimi, 1829 yilinda buharli gemilerin alimiyla
deniz tasimaciliginin gelismesi ile bagslamistir. Sonrasinda gemilerle
Bandirma ve Tekirdag arasinda seferler dizenlenmistir (Ardilli,2006:38).
Sonrasinda ise MOsyo Misirinin 1863 yilinda kurmus oldugu acenta,
Avusturya’dan gelen 170 kisilik bir turist grubuna sehir turu yaptirmistir. Bu
acenta, Cumhuriyet'in ilk vyillarindaki gergcek seyahat acentalarinin
kurulmasina kadar gecen siire icerisinde turistler icin istanbul ve gevre illerde

cesitli gunluk turlar diizenlemistir (http://www.tursab.org.tr).

1919 yilinda istanbul’'u da iceren bir hatla Tirkiye’'ye gelen Simplon
Orient Ekpress sektérde 6nemli bir canliik meydana getirmistir. Birinci Dinya
Savasindan sonra istanbul’a gelen turistlere rehberlik ve tercimanlik yapan
Turk olmayan pek cok kisi, Turkiye aleyhine propaganda yapmaktaydi. Bu
durumdan etkilenen Turkler, rehberlik ve tercimanlik yapmaya baglamiglar



ve 1923 yilinda birlegerek Turk Seyyahin Cemiyetini (Bugunku adiyla “Turing
Otomobil Kurumu”) kurmusglardir (Ardilli,2006:38). Ayrica bu cemiyet ile
Tarkiye'nin ilk tanitim afisleri, yol haritalari, otel rehberleri ve brogurleri gibi

ilklere imza atmistir (http://www.tursab.org.tr).

Tarkiye’'de gergcek anlamda ilk seyahat acentasi 18 Ekim 1925 yilinda
kurulan NATTA’dir (Epik,2007:12-14). NATTA’nin en dnemli 6zelligi ise yurt
icindeki ve yurt disindaki organize turlara bUyuk ©énem vermesidir
(Ardilli,2006:38-47).

Turizmle ilgili bir diger alan olan havacilik, cumhuriyet déneminde
Tarkiye Tayyare Cemiyetinin kurulmasiyla ilk adimini atmigtir ve 1925 yilinda
kurulan Cemiyet 1933 yilinda Tirk Havayollari isletme idaresi adini almistir
(Goktepe,2008).

1950’li yillardaki gelismelerden bir digeri gonulli égrencilerin kurdugu
ve yurtdisindan Turkiye'ye ogrenci gruplari getiren Tarkiye Milli Talebe
Federasyonu’'nun (TMTF) kurulmasidir. Dunyadaki benzer genglik
orgutlenmelerinin yapisini tagiyan Federasyon, genglik turizmine katkilarinin
yanisira seyahat acentalarinin nasil kurulacagina dair kriterleri de ortaya
koymaya calismistir. Kendi bunyesi i¢inde bir Turizm MuadurlGgid’ne sahipti.
Bu bolimde amator rehber kurslari agilmig Ulke'ye rehber yetistirilmesi igin
onemli galismalarda bulunulmustur ve bu kurslarda yetisen 6grencilerin bir
¢ogu acentacilik faaliyetlerinde bulunmuslardir. Bunun yaninda 1955-1960
déneminde TMTF yilda ortalama 1500 6grenciye gezi olanadi sunmustur.
Yine 1950’li yillarda kurulan Tarkiye Milli Genglik Teskilatt (TMGT) nin
baglattigi bu uygulamada pesin O6deme yerine kupon usulli O6deme
gerceklestirilerek otel ve diger turistik tesislere 6denen paralar vadeye
baglanmis ve otelciler ve lokantacilar bu kuponlari bir yil sonra TMGT’den
tahsil etmislerdir (Ardilli,2006:38-47).

Tlrkiye'de faaliyet gOsteren seyahat acentalari arasindaki iligkileri
dizenlemek ve sorunlara ¢6zum bulabilmek amaciyla ilk &rgutlenme
hareketleri 1955 yilinda Tirkiye Seyahat Acentalari Cemiyeti (TUSTAC)



kurulmasi ile baglamistir (Epik,2007:12-14). Diger yandan Turkiye’de seyahat
acentalarinin sektorde etkili olmalari 1960l yillarda gergeklesmistir. O
yillarda pespese seyahat acentalari kurulmaya baslamistir (Alpar,2005:14).
Ayrica Turkiye’de seyahat acentaliyi hizmetleri pazari, 28 Eylul 1972
tarihinde yarurluge giren ‘Seyahat Acentalari ve Seyahat Acentalar Birligi
Kanunu’ ile diizenlenmistir. Ulkemizde seyahat acentaligi faaliyeti gdstermek
isteyen kisi ve kuruluslarin 1618 sayili Kanun gercevesinde gerekli yasal
prosedird tamamlamalari gerekmektedir (Su,2009:43). Bu yonetmelik,
seyahat Acantalarinin kurulus ve ¢alisma esaslarini, hizmetlerin kapsami ve
niteliklerini, seyahat acentasi sahibi, sorumlu mudurtd ve personeli ile
isyerinin niteliklerini ve 1618 sayili kanunda belirtilen seyahat Acantalarinin
tabi olduklari hikUmlerin uygulanma esaslarini kapsar. Ayrica bu yasa
seyahat Acantalarinin ¢alisma duzenini ve Turkiye Seyahat Acantalari Birligi
(TURSAB) in kurulusunu o6ngérmektedir (Goktepe,2008). TURSAB’In
kurulus amaci hem ulkesel duzeyde, hem de uluslar arasi dizeyde seyahat
acentalar arasindaki iligkileri dizenlemek, ylratmek, turizm politikalarinin
olusmasina katkida bulunmak ve Turkiye'yi dis ulkelerde seyahat acentalari
adina temsil etmektir (Epik,2007:12-14).

1972'de TURSAB'’In kurulusu ile kuruluslari, islevleri hatta yasal
haklari kanun yolu ile guvence altina alinan seyahat acentalari, 1980’lerde
ulkemizde verilen turizm tesvikleri ile konaklama tesislerinin nicelik ve nitelik
yonunden c¢ogalmasi ile birlikte yurt digi ve wyurt ici faaliyetlerini
hizlandirmiglardir. TURSAB'In kurulusuna kadar sayisal ve niteliksel olarak
gelisim gosteremeyen Tlrkiye’'deki seyahat igletmeleri, bu tarihten sonra Turk
turizmine yon veren bir konuma gelmis ve seyahat faaliyetlerini endustriyel
duzeye ulastirma yonunde 6nemli adimlar atmistir(Gungor,2007:83). 1923
yihinda Turkiye’'de 4-5 civarinda acenta bulunurken 1950Q’li yillara gelindiginde
bu sayr 100’e ulasmis ve yeni seyahat acentalari birer birer kurulmaya
baglamigtir. 1950 yilindan sonra acenta sayisinda artis gozlenmis ve 1975
yilinda bu sayi 188’e ulasmistir (Ardilli,2006:38). Ozellikle 1985 yilindan
sonraki dénem, ekonomik yapidaki genel degismeye paralel olarak seyahat
acentaliginin da en hizli gelistigi yillar olmustur. 1995 yih itibariyle 2252
acentanin yaklasik %78’i 1985 yilindan sonra kurulmustur (Alpar,2005:14).



TURSAB verilerine gdére 2000 yili itibariyle acentalarin gruplara gore
ayrimina bakildiginda A grubu igletme belgesine sahip 3701 acenta, B grubu
isletme belgesine sahip 229 acenta, C grubu isletme belgesine sahip 446
acenta yani toplam 4376 acentanin faaliyette oldugu goérulir. Bu acentalarin
faaliyet alanlarina gore dagilmi ise soyledir: Incoming servisi veren acenta
sayisi 240, incentive tur yapan acenta sayisi 243, kongre-toplanti
organizasyonu yapan acenta sayisi 245, gunluk tur ve gezi organize eden
acenta sayisi 247, kendi araba filosuyla hizmet veren rent a car acentalarinin
sayisi 249, yat turizmi yapan acenta sayisi 250, otobusle Anadolu turu yapan
acenta sayisi 251, i¢ turizm yapan acenta sayisi 253, bilet satigi yapan
acenta sayisi 260, macera ve doga sporlari turizmi yapan acenta sayisi
265'ir (Yalgin,2002).

Tablo 1: Turkiye’de Seyahat Acentalarinin Sayisi

Seyahat Acentalarinin Sayisi

Yil Sayi
1995 2 320
1996 2 658
1997 3 481
1998 4 308
1999 4 328
2000 4 354
2001 4 376
2002 4 465
2003 4 495
2004 4 493
2005 4 878
2006 5165
2007 5184
2008 5672
2009 5751
2010 6025

Kaynak:http://www.tursab.org.tr/content/turkish/istatistikler/gostergeler
IACENTASAYl.asp, 2.2.2010.

Tablo 1 incelendiginde 1995 yilindan itibaren Turkiye'deki seyahat
acentasi sayisinin surekli arttigi soylenebilmektedir. Ayrica Turkiye'deki

seyahat acentalar belirli bdlgelerde yogunlasmistir. Tlrkiye'deki seyahat




acentasi merkez ve subesinin toplaminin Ugte birinden fazlasi (1514)

istanbul’da bulunmaktadir.

Tablo 2: Tiirkiye’de Seyahat Acentalarinin Gruplara Goére Dagilimi

GRUP ADET %
A 5625 93,4
B 137 2.3
C 263 4.4
TOPLAM 6025 100

Kaynak:http://www.tursab.org.tr/content/turkish/sorgu/acenta.asp,5.8.2010

Tablo 2’'deki TURSAB verilerine gore Turkiye’de 2010 yilinda 6005
TURSAB liyesi seyahat acentasi bulunmaktadir. Bunun yaninda seyahat

acentalarinin % 93’a A grubudur.

2.1.4. Seyahat Acentasi Tanimi

Gecgmisten ginimuze kadar seyahatin giderek 6nem kazanmasi ve bu
oneminin daha da artmasi sonucu seyahat acentalari kurulmaya baglamistir.
Cesitli kaynaklarda seyahat acentasi ile ilgili pek ¢ok tanimlama yapilmigtir.
Bunlardan bazilari su sekildedir:

Diinya Turizm Orglitl “seyahat acentalarini; halka seyahat bilgileri ve
duzenlemeleri, turlar, ulastirma, arag kiralama ve konaklama hakkinda bilgiler
veren kuruluglar® seklinde tanimlamaktadir (www.wto-travel.com). Buradan
hareketle Diinya Turizm Orgitlii seyahat acentalarinin diizenlemekte

olduklari faaliyetlerle ilgili bir tanimlamaya yer vermektedir.

1618 Sayili Seyahat Acentalar Ve Seyahat Acentalari Birligi Kanunu’
na gore ise; “seyahat acentalari kar amaci ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler
vermeye, paket turlar olusturmaya, turizm amacgl konaklama, ulastirma,
gezi, spor ve eglence hizmetlerini gérmeye yetkili olan, olusturdugu Grlnu
kendi veya diger seyahat acentalari vasitasi ile pazarlayabilen ticari
kuruluglardir” seklinde tanimlanmaktadir (http://www.kultur.gov.tr). 1618

Sayill Seyahat Acentalari Ve Seyahat Acentalari Birligi Kanunu, Dinya



Turizm Orgiti’niin seyahat acentasi tanimini daha da genigleterek acenta
faaliyetlerine daha fazla deginerek seyahat acentasi urinunun kimler
tarafindan Uretildigini ve faaliyetlerin kar amacina yodnelik olduguna yer

vermektedir.

Seyahat acentasi ile ilgili yapilan gesitli tanimlamalara bakildiginda
genel olarak seyahat acentasi faaliyetleri ve acentalarin hangi yoénlerden
oneme sahip oldugu ve Ulke ekonomisine olan katkisi Gzerinde duruldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Bu tanimlamalarin yani sira seyahat acentalari turizm arz
ve talebini bir araya getirerek turistler ile ulagim araglar sahipleri otel
sahipleri vb. ile turizmi talep eden kesimin bulusmasini saglamaktadir. Ayrica
seyahat acentalar tatille ilgili her konuda bilgi edinmek isteyen kisi ve
kurumlara bilgi saglamaktadir. Tatille ilgili ihtiyag duyulan her tarlG bilgiyi
gerek seyahat acentasi ofislerine sahsen basvurarak gerekse telefon veya
elektronik posta araciligi ile gerekli bilginin edinilmesine yardimci olan

kuruluslardir.

2.1.5. Seyahat Acentalarinin Onemi

Seyahat acentalari; hem seyahat Ureticilerine hem de seyahati talep
eden kesime cesitli avantajlar sunarak bolgenin ve udlkenin turizminin
gelisimine katki saglamaktadir. Bu bakimdan oOrnegin tuketicilere yeni ve
farkh turizm Grdnleri, guvenli seyahat etme firsati, zamanin daha verimli
kullanilmasi yabanci dil, vize, ara¢ kiralama vb. konularinda kolaylik
saglamasi ve seyahat dureticileri agisindan ise finansal gelir kaynagi
olmaktadir. Bunun yani sira bdlgenin ve (ya) ulkenin reklamini yaparak
tanitimini saglamakta ve turistlerin gozinde bir imajin olusmasini da
saglamaktadir. Ayrica seyahat acentalari 6érnegin otellerin doluluk oranlarini
arttirirken, ucak vb. ulasim araclarinin da koltuk satisi oranlarini arttirir ve
ulkeye doviz girdisi saglayarak ulkenin Odemeler dengesine katkida

bulunmaktadir.

Gunumuzde buyuk seyahat acentalari, potansiyel turistler ile ilgili

batin detaylara ulagsmaktadirlar ve turistlerin hizli degisen tatil tercihlerini gok



cabuk anlamaktadirlar. Bunu da seyahat acentalar, bilgi ve rezervasyon
taleplerini analiz ederek basarmaktadirlar. Bu yuzden seyahat acentalari,
turizmde dagitim sisteminde ©6nemli rol oynamaktadir. Ayrica seyahat
ureticileri ile, seyahat edenler arasinda baglantinin kurulmasinda ¢ok etkilidir
(Laws,2002:7).

Cesitli kaynaklara gore sunduklari hizmet acgisindan, seyahat
acentalarinin  6nemine su sekilde yer verilmektedir (Efendi,2009:2;
MEGEP,2007:4):

v Turistik hareketlere kitlesel 6zellik kazandirmaktadir.

v' Uretici isletmelere 6n finansman imkani saglamaktadir.

v Turistlere ulastirma, konaklama, yeme-igme ve eglence yerleri, 6zellikleri
ve fiyatlar gibi konularda bilgi sunmaktadir.

v’ Turistik tesislerin bos kalma risklerini veya kayitlarini azaltmaktadir.

<

Bilgi verme sistemlerinin gelismesini hizlandirmaktadir.

v' Yabanci dil, bilgi, saglik ve gekingenlik gibi kaygilar ile turistik seyahatlere
katilmakta ¢cekimser kalan kisileri turizm hareketlerine yonlendirmektedir.

v Turistik Urlin paketini olusturan ve pakette yer alan bazi yan Urinlerin
(gunlik kisa turlar, hediyelik esya, muze ziyaretleri gibi) satis devresine
girmesini saglamaktadir.

v Alternatif yollarinin g¢oklugundan dolayi turizme katiima konusunda
kararsiz kalanlara en uygun Urinu satin alma konusunda yardimci
olmaktadir.

v Turistik Grin0 (otel odalari ve ugak koltuklari gibi) 6nceden satin alarak
ureticilere kismen veya garanti musteri saglamaktadir.

v Turistik Grlnlerin kismen ve belirli bir diizeyde standardizasyonuna imkan
vermektedir.

v Orta gelirli tiiketicilerin turizme katilma egilimlerine cevap verecek nitelikte
artnler sunmaktadir.

v Farkh nitelikteki Grlnleri tek bir Grlin haline getirirler ve bu organizasyon

isletmelerine zaman kazandirir. Ornegin; konaklama, ulasim, rehberlik vb.

gibi hizmet Urlnlerini birlestirip paket haline getirirler.



v' Seyahat acentalari konaklama ve ulastirma hizmetlerini organizasyon
hizmetleri dUzenleyen igletmeler icin daha ucuza satin alirlar. Bu
organizasyon igletmelerine ekonomik avantaj saglar.

v' Uretici isletmelerin pazarlama maliyetini azaltmaktadirlar.

v' Turizm igletmeleri arasinda rekabet olusturarak fiyat artislarinin
onlenmesine katkida bulunabilmektedirler.

v" Ureticiler ile tiiketiciler arasinda iletisim kurarak Gretimin verimli olmasina,
ihtiyaclara gore uriin gelistirimesine katkida bulunmaktadirlar. Ornegin;
seyahat acentalari yapacaklari anketlerle musterilerin otel odalari ve
yemek servisi ile ilgili gsikayetlerini 6grenerek otel igletmelerine Oneride

bulunurlar.

2.1.6. Seyahat Acentalarinin Fonksiyonlari

Seyahat acentalari; hem uartnlerini pazarladiklari isletmeler hem de
turistlere  agisindan  gesitli  fonksiyonlar yerine getirerek yararlar
sunmaktadirlar. Bu noktada turizm UrunU dreticileri igin bilet satigi
gerceklestirmekte, Urunlerin tanitilmasini saglamakta, kisa surede gelir
kaynagi sunmaktadir. Turistler acgisindan ise tatille ilgili bilgi aktarimi

sunmakta ve tiketiciye tatil konusunda glven saglamaktadir.

Seyahat acentalarinin faaliyetlerini surdurtrken yerine getirdikleri
fonksiyonlar su sekilde 6zetlenebilmektedir(Can,2006:12):
1- Turizmi gelistirmek,
2- Danigma ve bilgi vermek (enformasyon),
3- Turistik mal ve hizmet fiyatlarinda indirim saglamak,
4- Turistik mal ve hizmet fiyatlarinda alternatifler yaratmak,
5- Tur operatoérleri tarafindan dizenlenen paket turlar satmak,
6- Bilet satisi, kargilama, ugurlama hizmetleri saglamak,
7- Grup, toplu ve kigisel seyahatleri duzenlemek,
8- Turistlere giris kapilarindaki formaliteleri tamamlamakta ve gumrik

kontrolinde yardimci olmak.



2.1.6. Seyahat Acentasi Cesitleri

Seyahat acentalari; yapllarina ve islevlerine gére
siralanabilmektedirler. Yapilarina goére seyahat acentalari; blylik dagitim
acentalari, isletmeler icin uzmanlasmig acentalar, karsilayici ve bagimsiz
acentalar olmak lizere 4 grupta ele alinmaktadir. islevlerine goére seyahat
acentalarn ise; karsilayici, gonderici ve yurticindeki turistlere tur dizenleyen

acentalar olmak Uzere 3 grupta yer almaktadir.

2.1.7.1. Yapisal Siniflandirma

2.1.7.1.1. Bluyuk Dagitim Acentalari

Genellikle tur operatorlerinin Grunlerini pazarlar. Tur operatérleri ile
perakendeci seyahat acentalari arasinda bir aracilik goérevini yaparlar
(Hacioglu,2006:40).

21.71.2. igletmeler igin  Uzmanlasmis

Acentalar

Buyuk igletmeler kendi personelinin tatil ve seyahat ihtiyaglarini ve
formalitelerini yurutmek igin bir seyahat acentasiyla anlasmakta ve tim

islemleri bu seyahat acentasina yaptirmaktadir (Hacioglu,2006:40).

2.1.7.1.3. Karsilayici Acentalar

Yurtdisindan tur operatorlerinin getirdikleri gruplari karsilayan veya
yabanci tur operatérlerinin Ulkede temsilciligini yapan acentalardir. Yabanci
turlarin tim sorumluluklarini Uslenirler ve turlarin gergeklesmesini saglarlar
(Haci0glu,2006:40).



2.1.7.1.4.Bagimsiz Klasik Acentalar

Seyahat ile ilgili tim islemleri yapan ve belirli bir baglantisi olmayan
acentalardir. Genellikle bilet satiglari ve paket tur satiglarini yaparlar
(Hacioglu,2006:40).

2.1.7.2. islevsel Siniflandirma

2.1.7.2.1. Karsilayici (incoming) Acentalar

Turistleri gidilecek Ulkede karsilayan yerel acentalardir. Paket program
kapsaminda gerekli kargilama ve tur programlarini organize ederler. Yerel
acentalar, duzenlenen hazir programin gerceklestirimesi veya kendileri de
bu programa ilave hizmetler ekleyerek satis iglevini yerine getirirler. Bu
hizmetler 6nceden organize edilmis paket programlar olabilecedi gibi musteri
taleplerine yonelik de programlar duzenlenebilmektedir. Boylelikle ilave
programlar ve Urun satiglart ile bu grup acentalar gelirlerini

arttirabilmektedirler.

2.1.7.2.2. Gonderici ( Outgoing ) Acentalar

Gonderici acentalar; yurt digina turlar dizenlemektedirler. Gonderici
acentalar da programlar tatil dncesinden belirlenir ve gerekli rezervasyonlar
yapilir. Musterilerin tatille ilgili tim islemleri acentalar tarafindan yerine

getiriimektedir.

21.7.2.3. Yurtigindeki Turistlere Tur

Dizenleyen Acentalar (Ingoing)

Yurtigindeki turistler i¢in, yine yurt icine seyahatler organize ederler.
Yurticinde duzenledikleri 15 gunluk, haftalik ve hafta sonu turlar igin;
ulastirma, konaklama, yeme-igme, gunlik sehir turlari ve rehberlik gibi

hizmetler sunarlar (Alpar,2005:14).



2.1.8. Seyahat Acentalarinin Faaliyetleri

Seyahat acentalari, cesitli seyahat Urlnlerini Uretirler ama ayni
zamanda mdusterilerin ilgilerinden 6rnedin komisyonlar, soézlesmeler ve

guvenlik gibi. konularda sorumludurlar (Huang vd.,2004:484).

Seyahat acentalan tlketicilere kolaylik saglamak amaciyla seyahat
danismanligi, sigorta islemleri, pasaport ve vize islemleri, 6zel etkinlikler,
yabanci seyahat acentalarina incoming hizmeti vermek gibi konularda da
yardimci hizmetler sunmaktadirlar (Zengin ve Ozer,2005:321).

1618 sayill kanun kapsaminda Turk Seyahat Acantalari
Yonetmeligi'nin  4.maddesinde seyahat acentalarinin faaliyetleri; tur
duzenlemek, transfer, rezervasyon, enformasyon, kongre-konferans
organizasyonu, turistik gezi amacl munferit tasima araci kiralama (rent-a-car
hizmetleri), turistik enformasyon ve tanitim malzemeleri satisi, motorlu veya
motorsuz ulastirma araglari bulundurmak ve kiralamak, ulastirma araclari
biletleri satmak, seyahat acentasi Grunu satmak seklinde siralanmigtir

(http://www.kultur.gov.tr).

a) Tur Duzenlemek: Bir programa bagli ya da programsiz yurtiginden
yurtdisina, yurtdisindan yurtigine veya yurticinde gergeklesen, gecelemeli
veya gecelemesiz olarak gezi, spor, eglence, dini, saglik, egitim, kalttrel,
bilimsel ve mesleki inceleme, tesvik veya destek amagli seyahat ve bunun
icinde yer alan hizmetleri organize etmek, pazarlamak, gercgeklestirmektir

(http://www.kultur.gov.tr).

Turlarin operasyonu slrecinde ulastirma, yeme icme ve rehberlik
hizmetlerinde gerekli koordinasyonun saglanmasi musterilerin tatiledne
memnuniyetleri Uzerinde etkili olacaktir. Turun duzenlenmesi veya
uygulanmasi surecinde karsilagilan problemler tiketicilerin hizmetten
duyduklari memnuniyeti azaltabileceginden tur sdrecinin iyi bir sekilde
organize edilmesi ve herhangi bir sorunla karsilasiimamasi igin gerekli

kontrollerin yapiimasi ve dikkatli davraniimasi gerekmektedir.



Bir seyahat acentasinin operasyon bolumunun gorevleri asagidaki gibi
siralanir (S1imarmaz,2004:5):

* Operasyon ile ilgili her tarlG yazismay yapmak,

» Gurup ve bireysel operasyon gizelgelerini hazirlamak,

» Konaklama rezervasyon listesini hazirlamak,

* Rezervasyon figlerini hazirlamak ve gondermek,

» Konfirmasyonlari dosyalara ve operasyon ¢izelgesine islemek,

- isbirligi yapilan isletmelere gerekli degisiklikleri bildirmek,

* Restoranlar igin rezervasyon fisleri hazirlayip gdndermek,

*Transfer sonrasinda kesin musteri sayisini operasyon gizelgesine
islemek,

- iptaller ve degisiklikleri ilgili isletmelere bildirmek,

* Rehberlerle gerekli zamanlarda toplantilar yaparak turlar hakkinda
bilgi vermek ve tur sonunda rehberlerden bilgi almak,

*Transfer listelerini ve c¢izelgelerini  hazirlamak, transferleri
gergeklestirmek,

* Rezervasyonlari ve konfirmasyonlari izlemek,

*Tur vyoneticisi ve gurup Uyeleri ile goérusmek ve istekleri
degerlendirmek,

» Tur programi, brosur, bilet vb. belgelerini 6nceden hazirlamak ve
dagitmak,

» Operasyon ¢alismalarini etkin ve verimli kilacak sistem ve yontemleri

arastirmak, gelistirmek ve uygulamaktir.

b) Transfer: Seyahat acentasi turistin, dizenlenen turun
baglangicinda, herhangi bir safhasinda veya sonunda, sinir giris ve ¢ikis
kapilarl, marinalar, sehirlerarasi veya uluslararasi ulasim hizmetlerinin
sunuldugu otogar, gar, liman, havalimani gibi yerlerden konaklama yapacagi
tesise veya tesisten bu ulagim hizmetlerinin sunuldugu vyerlere veya
programin basladigi yerlesim yerinden konaklama tesisine veya programin
bitiminde tesisten yerlesim yerine bir aragla bir tarife veya munhasiran
tasimaci olan igletmelerin tabi olduklari kurallara bagh olmaksizin

tasinmasini saglamaktadir (Hacioglu,2006:42).



Operasyon surecinin planlanmasindan sonra transferin baglamasi ile
uygulamaya gecis baslamaktadir. Transfer surecinin basarili bir gekilde
tamamlanabilmesi ve herhangi bir sorunla karsilasiimamasi i¢in planlama
surecinin iyi bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Bu asama uygulama
surecinin baglangic asamasi olmasi dolayisi ile hem paket programin hem de
bdlge veya yore ile ilgili bir imajin olugsmasini etkilemekte oldugundan dolayi
musteri sayisina uygun ve egitimli personellerin goérevlendiriimesi ve musteri
memnuniyetini olumsuz etkileyecek her tlrli durumdan kaginiimasi

gerekmektedir.

c) Rezervasyon: Rezervasyon, isim belirterek yer ayirma ve kayit
islemidir. Kara, deniz, hava araclarinin tarifeli veya tarifesiz seferlerine iligkin
olarak ve her turli konaklama, yeme-icme ve eglence igletmelerinde tuketici

adina yer ayirtmak, kayit islemi yapmaktir (Hacioglu,2006:42).

Otellerde odalarin, diger isletmelerde ise ugak koltuklarinin, restoran
masalarinin ya da salonlarin 6nceden ayrilmasi iglemi anlamina gelmektedir.

Bu islem, kisi icin veya gruplar i¢in gergeklestiriimektedir.

Seyahat acentalari, internet araciligi ile herkese her zaman her yerden
hizmet saglanmasina yardimci olmaktadir. Bunun yaninda seyahat acentalari
bilgi teknolojilerini kullanarak dogru ve guncel bilgilere ulasabilmektedirler.
Bilgi teknolojisi seyahat acentalarinda daha ¢ok rezervasyon, muhasebe ve
envanter yonetiminde kullaniimaktadir (Standing ve Vasudava,2001:41).
Seyahat acentalarina internetin sagladidi firsatlar ise; hizli disinmek ve yeni
teknolojiler kullanma seklindedir (Alamdari,2002:348). Ayrica, seyahat
acentalarn internetten turistik mal ve hizmetlerin satiglarini gergeklestirmenin
yani sira musterilerine en uygun tatil imkanlarini olusturarak varliklarini

surdurmektedirler (Hacioglu ve Girgin,2007:748).

Haberlesme teknolojisindeki gelismeyle birlikte seyahat acentalar da
merkezi  rezervasyon igletmelerinden yararlanmaktadirlar.  Merkezi
rezervasyon ofisleri yaptiklari hizmet karsiliginda genellikle isletmelerden

belirli bir komisyon alirlar. Merkezi rezervasyon sistemlerinin seyahat



acentalarin sagladigi cesitli yararlar bulunmaktadir. Kisa suUrede satis
islemleri gergeklestirilerek zamandan tasarruf saglanmakta, reklamini
gerceklestirmekte ve bilet satisini gergeklestirerek kisa slrede gelir
saglamaktadir. Bunun yaninda turistler de seyahat acentalarina gitmeden
bulunduklar yerden istedikleri saatte rezervasyon iglemlerini kisa surede
gerceklestirerek zamandan tasarruf saglamaktadirlar.

2007-2008 Yillar1 arasinda Tatar'in (2008) Ankara ilindeki A grubu
seyahat acentalarina yonelik yapilan c¢alismaya gore acentalarin %55’i
internetten satis yapmaktadirlar. %87’sinin internet sitesi bulunmaktadir.
Ansen (2008) Antalya ilindeki A grubu seyahat acentalarina yodnelik
gerceklestirilien calismaya gore; igletmelerin interneti satis araci olarak
kullanma oranlari %97,1'dir. internet Uzerinden sunulan hizmetler ise bdlge
ve igletme tanitimi (%55,9), rezervasyon (%28), tur satisi ise (%13,4) tir.
Standing vd.'nin (1999) seyahat acentalarinda internet kullanimi ile ilgili
yapmis olduklar bir galismaya gore; %50’si e posta kullanmaktadir. Bu
acentalar interneti daha ¢ok oteller ve destinasyonlar hakkinda bilgi almak,
tarih ve Ucretlerini 6grenmek amaci ile kullanmaktadirlar. Yapilan galigmalar
internetin gerek tanitim gerekse satis islemlerinde seyahat acentalari
tarafindan kullanildigini gdstermektedir. Ozellikle rezervasyon isleminde de

etkin sekilde internetten yararlanildigi sonucu elde edilmektedir.

d) Enformasyon: Turizmle ilgili ve turizm hareketinin gerektirdigi
konularla, turistin tabi oldugu doéviz, vize, gimrik gibi islemlere iligskin bilgi
vermektir (Hacioglu,2006:42). Bu noktada turizmi talep edenler, tatille ilgili

her turlu bilgiyi seyahat acentalarina basvurarak elde edebilmektedirler.

e) Kongre-Konferans Organizasyonu: icinde konaklama, transfer ve
tur hizmetlerinden en az birinin yer aldigi kongre, konferans, toplanti, fuar,

sergi ve benzeri faaliyetleri organize etmektir (Hacioglu,2006:42).

f) Turistik gezi amacli munferit tagsima araci kiralama: Ticari olmayan
amaclarla munferiden arag¢ kiralamak isteyen tiketiciye yonelik olarak, kendi

mulkiyetinde olan ya da mulkiyetinde olmadigi halde kiralama yetkisi



bulunan, ikiden fazla kiginin seyahat edebilecegi araglar ile icinde konaklama
olanag! bulunan araglari dogrudan kiralamak, bu konuda organizasyon,
rezervasyon yapmaktir (Hacioglu,2006:42).

Gruptan bagimsiz sekilde seyahate c¢ikmak isteyenler ile otomobil
kullanmay! sevenler ara¢ kiralayarak bagimsiz sekilde seyahatlerini
gerceklestirebilmektedirler. Arag kiralama, turistlere hem daha fazla hareket

olanagdi, hem de zaman tasarrufu saglamaktadir.

g) Ulastirma araglari biletleri satmak: Tarifeli ya da tarifesiz olarak tabi
olduklari mevzuat ile tasimacilik hizmeti veren ulastirma aracglarini ve bu
araglara sahip isletmelerin biletlerini satmaktir (Hacioglu,2006:42). Acentalar
genellikle tum ulagtirma araclar i¢in kara, deniz, demiryolu ve havayollarinin

biletlerini satmaktadirlar.

h) Seyahat acentasi UrinU satmak: Seyahat acentalarinin Urettigi
hizmetlerin tamami ya da bir kismini Grdn sahibi seyahat acentasi tarafindan

yetki verilmesi kaydiyla satilir (Hacioglu,2006:43).

Seyahat acentalari ayrica asagidaki konularda da faaliyet
gosterebilirler (Hacioglu,2006:43):

a) Turistik enformasyon ve tanitim malzemeleri satigi: Turiste ve
seyahat acentaciligi hizmeti satin alanlara yénelik olarak seyahat acentalari
isyerinde turistik nitelikte kitap, resim, kartpostal, hediyelik egya, turistin

ihtiya¢ duyacagi rehber ve form benzeri malzemeleri satabilirler.

b) Motorlu veya motorsuz ulastirma araclari bulundurmak, kiralamak:
Motorlu ya da motorsuz, en fazla iki kigiyi birlikte tagiyabilen araglar seyahat

acentalarinda turistlerce kiralanmak amaciyla bulundurulabilir.



2.1.9. Seyahat Acentalari Gruplari

Dunyada 50’den fazla Ulkede seyahat acentaciligi ile ilgili kanun ve
yonetmelikler cikmistir. Amerika, Almanya, isvigre gibi Ulkelerde, seyahat
acentaligi meslegi ve seyahat duzenlemesiyle ilgili kanun ve yonetmelikler
bulunmaktadir (Hacioglu,2006:49).

Ulkelerin cogunda seyahat acentalari iki sekilde siniflandiriimistir. Bu
siniflandirmaya gore; seyahat acentasi ya ureticidir; yani tur operatorudur; ya
da perakendecidir; yani seyahat acentalaridir. Diger yandan seyahat
acentalari, yapisal bakimdan, fonksiyonlarina gore ve Turkiye’de yururlukte
olan 1618 sayili Seyahat Acentalari Birligi Kanunu’ na gore yani yasal olmak

uzere toplam Ug¢ sekilde siniflandiriimaktadir.

05/10/2007 tarihinde resmi gazetede yayinlanan degisiklige goére 1618
saylli Seyahat Acentalari Yonetmeligi'nde seyahat acentalari goérdukleri

hizmete gore ug grupta toplanirlar (www.tursab.org.tr).

2.1.9.1. A Grubu Seyahat Acentasi

A grubu seyahat acentalari tim seyahat acentaligi hizmetlerini yapar.
A grubu seyahat acentasinin, B veya C grubu seyahat acentasina
gerceklestirmeleri igin verecedi goérevin bir yazi ya da soOzlesme ile
belgelenmesi gerekir. Bu gorev, A grubu seyahat acentasi hizmetine giren bir
paket tur veya turun tamaminin B veya C grubu seyahat acentasinca

duzenlenmesi seklinde olamaz (www.tursab.org.tr).

Seyahat acentalari ve subeleri, musgterileri ile biletlerini satacaklar
ulastirma mulesseselerine sunacaklari  hizmetler ve sigorta limiti
kapsamindaki yukumluldkler haric olmak Uzere tum seyahat acentaligi
islemlerinden dogacak yukumluluklerini yerine getirmek, karsiligi olmak ve bu
yukUmlalUklerin yerine getiriimemesi halinde Bakanlikga paraya cgevrilerek
ilgililere 6deme yapilmak Uzere seyahat acentasinin grubuna gére 30 uncu

maddede belirtilen miktarda teminati vermek ve teminatin eksilmesi halinde,



otuz gun i¢cinde tamamlamak zorundadir. Her bir sube igin birinci fikrada
belirtilen miktarlarin % 25'i alinir. Bakanlikga gerekli gorulen hallerde teminat
miktarlari, geg¢mis vyillar igin 4/1/1961 tarihli ve213 sayilli Vergi Usul
Kanununun muikerrer 298 inci maddesi uyarinca tespit ve ilan edilen yeniden
degerleme oraninda artirilarak uygulanabilir. 2007 yilinda degisen
yonetmelige gore A grubu acentalarin 6demekle yukumlu olduklari teminat;
yedibin Yeni Turk Lirasi olarak belirlenmistir (www.tursab.org.tr).

Bu gruptaki acentalar butin acentacilik faaliyetlerini yerine getirme
hakkina sahip olan ve en kapsamli faaliyeti gosteren acentalardir. 1618 sayili
Seyahat Acantalari ve Seyahat Acantalarn Birligi Kanunu'’na gore ulkemizde

tur operatorligu islevini A grubu seyahat acantalari Ustlenmektedir.

2.1.9.2. B Grubu Seyahat Acentasi

(B) Grubu seyahat acentalari kara, deniz ve hava ulastirma araglarina
iligkin rezervasyon ve bilet satigi hizmetleri ile A grubu seyahat acentalarinin
duzenledikleri turlarin biletlerinin rezervasyonunu ve satigini yapar

(www.tursab.org.tr).

2007 yiinda degdisen yonetmelige gore B grubu acentalarin 6demekle
yukimld olduklar teminat; altibin Yeni Turk Lirasi olarak belirlenmigtir

(www.tursab.org.tr).

B Grubu acentalar daha ¢ok incoming olarak faaliyet gosteren

gorevleri sinirlandiriimig acentalardir.

2.1.9.3. C Grubu Seyahat Acentasi

C Grubu seyahat acentalar, vyalniz Turk vatandaslar igin yurt igi

turlan tanitir, Gretir, pazarlar veya satar (www.tursab.org.tr).

2007 yilinda degdisen yonetmelige gore C grubu acentalarin 6demekle
yukUimld olduklari teminat; besbin Yeni Turk Lirasi olarak belirlenmigstir

(www.tursab.org.tr).



Sonugta A grubu acentalar butun acentacilik faaliyetlerini yerine
getirme hakkina sahip olan ve en genig kapsamli faaliyet goOsteren
acentalarken, B grubu seyahat acentalari uluslar arasi kara, deniz ve hava
ulastirma aragclari ile A grubu seyahat acentalarinin dizenleyecekleri turlarin

biletlerini satarlar.

1618 Sayili Kanunda dizenlenmis oldugu sekliyle seyahat acentalari,
hukuksal agidan bir birinden farkli bir yapi arz etmektedir. Bunlardan ilki araci
ve temsilci seyahat acentalaridir. Yaptiklari igin 6zelligi bakimindan B Grubu
seyahat acentalari tamamiyla, A Grubu ve C Grubu seyahat acentalar! ise
yaptiklari isin niteligine goére temsilci veya araci seyahat acentasi
sayllabileceklerdir. A Grubu ve C Grubu seyahat acentalar ise, hukuksal
acidan sadece aracilik ve temsilcilik hizmetini vermekle kalmamakta, kendi
sorumluluklari altinda tur duzenleme veya tur operatorlugu igini de yerine
getirebilmektedirler. Tur dizenleme bakimindan A Grubu ve C Grubu
seyahat acentalari arasinda ise faaliyet alani farki bulunmaktadir. A Grubu
yurtdisindan vyurtdisina tur dizenleme olanagina sahip iken, C Grubu
seyahat acentalar sadece Tark vatandaglari igin turlar
duzenleyebilmektedirler. A Grubu veya C Grubu seyahat acentalari,
duzenledikleri turlar dolayisiyla tur operatorligu veya tur dizenleyicisi adini
almaktadir. Tur duzenleyiciligi veya acentalik yani, Turk hukuk sisteminde bu
ayirima dikkat edilmeksizin, tur operatorleri ve seyahat acentalar birlikte ele
alinarak dizenlenmis bulunmaktadirlar (Atay,2000:34-35).

2.1.10. Seyahat Acentalarinda Satis Teknikleri

Seyahat acentalarinda satig teknikleri; direkt satig, posta ile satis,
telefonla satis, supermarket merkezlerinde satis, bankalarda satis,
sendikalar, ulastirma-tagima isletmelerinin  satis  aglari, seyahat
supermarketleri ve ekranla satis seklinde gerceklesmektedir. Burada dikkat
edilmesi gereken en onemli husus, seyahat acentalarindaki satig gelistirme
faaliyetlerinin  satis tekniklerinden farkhh olmasidir. Satis gelistirme

faaliyetlerine ise, satis gelistirme baslikh bolim iginde yer verilmektedir.



2.1.10.1. Direkt (Kontuar) Satig

Bu satigta en 6nemli husus, satis personelinin 6zel beceri ve yetenekli
olmasidir. Satis memuru musterinin isteklerini ve psiko-sosyolojik durumunu
onceden sezme kabiliyetine sahip olmalidir. Musteriye yeterli ve inandirici
bilgi verebilmelidir. Satig tekniklerini ve son gelismeleri takip etmelidir
(Hacioglu,2006:190).

2.1.10.2. Posta ile Satis

Posta ile satis bircok tur operatori tarafindan vyillardir
uygulanmaktadir. Tur operatorlerinin Granleri bir katalogda toplanmakta ve
katalog posta yolu ile veya gazete saticilari ile musterilere ulastiriimaktadir.
Musgteri katalogdan istedigi paket turu secip tur operatoriine telefon veya

mektupla rezervasyonunu yaptirabilmektedir (Hacioglu,2006:191).

2.1.10.3.Telefonla Satis

Onceden hedef miisterilerin telefon numaralari saptanir, daha sonra
yetkili bir satis elemani musteriyi yerinde ziyaret eder. Seyahat hakkinda

gerekli agiklamalarda bulunarak satis yapmaya c¢alisir (Hacioglu,2006:192).

2.1.10.4. Supermarket Merkezlerinde Satig

Ozellikle Avrupa ve Amerika'da blyik alisveris magdazalar,
supermarketler, yiyecek- igecek ve diger malzemelerin yani sira paket turlar
da satmaktadirlar(Hacioglu,2006:192).

2.1.10.5. Bankalarda Satis

Avrupa ve Avustralya’da devlet bankalari bankacilik faaliyetlerinin
yaninda paket tur satisi1 da yapmaktadirlar. Ancak bu bankalar sadece ortak
olduklari tur operatorlerinin  Granlerini  kendi musterilerine satarlar
(Haci0glu,2006:192).



2.1.10.6. Sendikalar (Klup, Dernekler)

Ozellikle sosyal turizm icerikli turlar ve bu olaya katilanlar icin kar
amaci gitmeyen dernek ve kuruluslar ya da acentalar tarafindan turistik trln

ve bilet satislar yapilmaktadir (Hacioglu,2006:192).

2.1.10.7. Ulastirma-Tasima isletmelerinin Satis Aglari

Bati Avrupa’daki hava ve demiryollari sirketleri kendi satig sirketlerini
agarak, buralarda paket tur Urtnlerini satmaya baslamislardir. Air France bilet

satis acentalar1 6rnek olarak verilebilir (Hacioglu,2006:192).

2.1.10.8. Seyahat Stuipermarketleri

Her c¢esit aligverisin yapildigi klasik sipermarketlerin diginda 6zellikle
Fransa ve Almanya’da “seyahat supermarketleri” kurulmustur. Seyahatle ilgili
her turli hizmet ve Urunun satildigi bu igletmeler, seyahat acentasi gibi
faaliyet gosterirler (Hacioglu,2006:193).

2.1.10.9 Ekranla Satisg

iletisim araclarindaki yenilikler bazi Ulkelerde satislar igin ekranlarin
kullaniimasina yol agmistir. Mlsteriye satilacak seyahat ekranda yasatilarak
satisa sunulmaktadir. Televizyon veya sinevizyon ekranlarinda, seyahatle
ilgili tim ayrintilar, paket tur detaylar verilir. Paket tur segemeyenler ya da
kararsiz olanlar en yakin seyahat acentasina basvurup daha ayrintili bilgi ve
brogur alabilirler (Hacioglu,2006:193).

2.1.10.10. internetten Satis

internet, etkin iletisim imkanlarindan dolay! misterileri eski kosullara
gére daha giiclii kilmaktadir. isletmelerin bircogu artik, misteriye ayni mesaiji
iletmemekte, musteriler, isletmenin sundugu bilgi yiginindan aradigi ve kendi

sectigi bilgiyi almaktadir. Burada pazarlamanin basarisi, gelisen bilgi



teknolojilerinin de yardimiyla, musterilerin karar vermelerine yardim edecek
olan bilgilere hizli ulagmalarini saglamaktan gegmektedir. Turizm igletmeleri
agisindan bakildiginda, hedef kitleye her an ulasabilmek ve her an ulagsilir
olabilmek, bilgi teknolojileri ve internetin bu igsletmelere saglayacagi en 6nde

gelen avantajlardandir (Kagl,2006:14).

2.2. SATIS GELISTIRME

2.2.1. Satis Gelistirme Tanimi

Pazarlama elemanlar arasinda yer alan satis gelistirme faaliyetleri;
Kisa surede satis yapmak amaci ile surdurtlmektedir. Literatire bakildiginda
satis gelistirme (satis promosyonu) ile ilgili ¢egitli tanimlamalar yapilmaktadir.

Bunlardan bazilari gsunlardir:

Amerikan Pazarlama Dernegi satis gelistirmeyi; tlketici, perakendeci
veya toptanciyr sinirh bir zamanda denemeye tegvik etmek, tuketicinin
talebini artirarak Grandn durumunu iyilestirmek seklinde tanimlamaktadir
(www.marketingpower.com). Yapilan tanima goére; satis gelistirme talebi

arttiran ve musterileri satin almaya tesvik eden bir 6zellige sahiptir.

Kitchen’a (1999) gore “satig gelistirme sinirlanmig bir zaman dilimi
icinde satin almaya tesvik eden bir pazarlama aracidir”. Bu bakimdan satis
gelistirme, sinirli bir zamanda satin almayi 6zendirmektedir. Diger bir ifadeyle

satis gelistirme kisa slUrede satigi saglama 6zelligine sahiptir.

Satig geligtirme musterilerde oncelikle bir ilgi uyandirarak satin almaya
O0zendirmekte ve satisin gerceklesmesinde c¢ekici bir 0Ozellige sahip
olmaktadir. Satin alma islemi gerceklesmeden 6nce musterilerde bir ilginin
uyanmasi sonucunda urun veya hizmetin tanitimi ve bir imajinin olugmasi
saglanmaktadir. Bu agidan musteri ilginin uyandigi anda satin alma islemini
gerceklestirmese de daha sonrasinda satin alma sureci igin Urln veya hizmet

hakkinda bilgi edinmis olmaktadir.



Nair ve Tarasewich (2003) tarafindan “satis gelistirme, genellikle
bagka bir satis gelistirme faaliyeti hentuz olugsmadan, hedef kitleyi tesvik
etmek olarak tanimlanmaktadir’. Bu tanimlamaya goére satis gelistirme, Urln
veya hizmetle ilgili rakip igsletmeler tarafindan bir satis tesvik araci
kullanilmadan oOnce musterileri satin almaya 0zendirme Ozelligine sahip

bulunmaktadir.

Satis gelistirme faaliyetleri uygulanirken tesvik unsurunu ilk énce
kullanan isletme olunmasi satislarda oldukga etkilidir. Aksi durumda rakip
isletmeler tarafindan benzer tesviklerin uygulanmasi durumunda musgteri
kendisine en uygun tesviki sunan isletmeyi tercih edecektir. Bu durumda Urln

veya hizmeti talep edilmeyen isletme ise musteri kaybina ugramis olacaktir.

Satis gelistirme faaliyetinin uygulanmasinda piyasada mevcut olan
urin veya hizmetin daha fazla c¢ekici kihinmasi amagclanabilmektedir.
Boylelikle musterinin ilgili o Grin veya hizmete c¢ekilerek daha fazla satisin

saglanmasina galigiimaktadir.

DelVecchio (2006) satis gelistirmeyi, “Urin veya hizmetin denenmesi
icin sunulan tesvikler” seklinde tanimlamaktadir. Tanima goére; musteriler
satis gelistirme faaliyetleri ile Urin veya hizmeti deneme firsat
bulabilmektedir. Bu durum ozellikle trlnle ilgili tanitici hediyelerin verilmesi
ile gerceklesmektedir. Ancak turizm sektérinde turizm GrGininin denenme
imkani olmamasi nedeni ile satis gelistirme faaliyetleri Grinin denenmesi

firsati sunmamaktadir.

Satis gelistirme faaliyetleri musterileri Grin veya hizmetle ilgili
bilgilendirme amaci ile de gergeklestiriimektedir. Boylelikle magsteri Grin veya
hizmet hakkinda olumlu veya olumsuz bir 6n bilgiye sahip olmakta ve

sunulan Urin veya hizmeti tanima imkénini elde etmis olmaktadir.

Laroche vd.’nin (2001) tanimina goére “satis gelistirme, musterilerin
davraniglar Uzerinde dogrudan bir etkiye sahip reklam, kisisel satis veya

halkla iligkiler gibi batlin satig gelistirme aktivitelerini kapsar”.



Satis gelistirme, tuketicileri Urin veya hizmete c¢ekerken araci
kuruluglari da drun veya hizmetin satisini yapmaya tegvik etmektedir.
Boylelikle, araci kuruluglar da satis gelistirme faaliyetleri ile yararlar
saglamakta (komisyon vb.) ve satisin artmasi igin gerekli cabayi géstermeye

motive olmaktadir.

Peattie vd.” ne (2003) gore satis gelistirme, “tUketici veya aracilara ek
yararlar sunarak dogrudan satin almaya tesvik eden kisa dénemli pazarlama
faaliyetleri seklinde tanimlanmaktadir”. Yapilan tanimlamaya gore satis
gelistirmenin uzun donemli degil kisa donemde satiglarn attirmaya yonelik
girisilen ¢abalar olarak ifade edilmektedir. Bu noktada satis gelistirme, uzun
dénemde etkisini yitirecegi icin kisa donemde satislarin arttiriimasina yonelik

olarak gerceklestirilen faaliyetlerdir.

Bagka bir tanima goére ise satig gelistirme, “ kisa vadeli satiglari
artirmaya yonelik tekrarlanan yontemlerdir” (www.nios.ac.in/Secbuscour/24.
pdf). satig gelistirme faaliyetleri kisa surede sonug olmaya yonelik olmasinin
yaninda belirli araliklarla da tekrarlanmaktadir.

Satis gelistirme ile ilgili yapilan g¢esitli tanimlamalarin ortak yonui; hedef
kiteyi c¢ok kisa surede satin almaya tegvik etmesidir. Yapilan
tanimlamalardan yol ¢ikilacak olursa; satig gelistirme; Urin veya hizmeti
daha ¢ekici kilarak musterileri ve aracilari kisa slrede satin almaya tesvik

etmeye yoOnelik gergeklestirilien pazarlama araci olarak tanimlanabilmektedir.

Satis gelistirme faaliyetleri reklam, halkla iligkiler ve kigisel satig gibi
tutundurma faaliyetlerini desteklemeye yonelik olarak da
gerceklestiriimektedir. Diger tutundurma faaliyetleri ile birlikte kullanilabilecegi
gibi ikamesi olarak da kullanilabilmektedir. Ornegin, satis gelistirme
faaliyetleri ile Grundn tanitimi gergeklestiriimekte oldugundan Urin veya

hizmetin reklami da yapilmig olmaktadir.

Satis gelistrme reklam degildir ama satis gelistirmenin reklami

yapilabilmektedir. Ornegin, bir isletmenin hediye dagitimini gesitli yazili veya



yazih olmayan araglar vasitasi ile duyurmasi durumunda satis gelistirme

faaliyetinin reklami yapilmis olmaktadir.

Reklam (Kotler ve Armstrong,2006:469), Urin veya hizmetin neden
satin alinacagini vurgularken satig gelistirme ise neden simdi alinacagini
vurgulamaktadir. Berkowitz vd.'’ne (1994) gore ise; “tutundurma elemanlari
arasinda dorduncisu olan satis gelistirme, Urin veya hizmete olan ilgiyi

artirmak i¢in kisa donemde sunulan tesviklerdir”.

Yapilan gesitli arastirmalarda satis gelistirme faaliyetlerinin etkili ve az
maliyetli olmasi gerektigi savunulmaktadir (Chandon,2000:65). Bu noktada
satis gelistirme faaliyetlerinden basarili bir sonucun elde edilebilmesi igin
satis gelistirme igin ayrilan but¢enin ¢ok fazla olmamasi gerekmektedir. Diger
bir ifadeyle satis gelistirme faaliyetleri kisa donem igin uygulanacag! i¢in gok
maliyetli olmasi durumunda satis gelistirmeden kisa slrede talep yaratarak

gelir elde edilmesinin mimkidn olmamasina neden olmaktadir.
2.2.2. Satis Gelistirme Ozellikleri

Satis  geligtirmenin  belli  baslh  Ozellikleri su  sekildedir
acioglu,2005:86);
. Oncelikle satiglari artirmaya yoneliktir.

(H
1
2. ki hedef kitleye hitap etmektedir; tiiketici ve ticari araci kuruluglar.
3. Urlinlin satin alinmasi igin avantajlar sunmaktadir.

4. Gegici bir etkiye sahiptir ve bu etki uzatiimaz.

5

. Aracilarin bilgilendirilmesini saglar.
2.2.3. Satis Gelistirme Amag ve Hedefleri

isletmeler genellikle talebin az oldugu durgunluk dénemlerinde satis
gelistirme faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Bu donemlerde satis
gelistirme faaliyetleri ile kisa sirede musgterilerin ilgisi ¢ekilebilmekte ve gelir

kaynagi yaratilabilmektedir. Bunun yani sira piyasaya yeni girmis Urlnlerde



de Ucretsiz ornekler ile urin veya hizmetin tanitimi yapilarak musterilerin

ilgisi gekilmektedir.

isletmeler finansal agidan ise, genel olarak rekabeti asmak igin mevcut
magterilerini  satin almaya tesvik etmektedirler veya yeni mausteriler

kazanarak pazar payini genisletmeye calismaktadirlar.

Yoon (2000:3) pazarlama alaninda satis gelistirmenin amaclarini,
musgterileri gekmek, ikna etmek, bilgi vermek ve hatirlatmak olmak Gzere 4
sinif altinda toplamaktadir. Bu amagclarla ilgili agiklamalara asagida yer

verilmektedir:

Bir Grun veya hizmetin satiginin gergeklestirilebilmesi i¢in musterilerin
satis gelistrme yontemlerinin etkili bir bigcimde gergeklestiriimesi ile
musterilerin ilgisinin cekilmesi gerekmektedir. Uriin veya hizmete belirli bir
ilginin olmasi durumunda mdasgteriler satin alma gereksinimi duyacaklardir.
Bunun sonucunda ise satin alma iglemi gergeklestirilerek satig gelistirme
faaliyeti basarih bir sekilde uygulanmis olacaktir.

Satis gelistirme faaliyetleri ile musteriler satin almalari i¢in ikna
edilmeye caligsiimaktadir. Bununla birlikte Grin veya hizmetin satisinin
gerceklestirilebilmesi icin musterilerin satin almaya gereksinim duyduklarina

ikna olmalari gerekmektedir.

Satis gelistirme faaliyetleri ile musterilere Grin veya hizmet hakkinda
bilgi veriimektedir. Talep yaratiimaya calisilan Urin veya hizmet hakkinda
bilgi edinmis olan mugteriler o anda veya daha sonrasinda satin alma
surecinde hakkinda bilgi sahibi olduklari Grin veya hizmeti satin almayi

dusltneceklerdir.

Satis gelistirme faaliyetleri belirli araliklar ile tekrarlanarak musterilere
uriin veya hizmeti hatirlatmaktadirlar. Boylelikle trlin veya hizmetin piyasada

kalis sureci uzun olmakta ve bilinirligi de artmis olacaktir.



isletmeler satis gelistirme faaliyetlerinin sirdirilmesinde gesitli amag

ve hedeflere sahiptirler. Asagida yer alan sekilde satis gelistirmenin genel

olarak pazarlama amaclarina yer verilmektedir. Middleton ve Clarke (2004),

satis gelistirme amagclari misteri bélimuU, dagitim kanallar ve satis gucu

olmak Uzere Ug¢ grup seklinde siniflandirmaktadirlar. Asagida yer alan

tabloda bu amag ve hedefler agikga belirtiimektedir.

Sales Promotion Service (2010), satis gelistirme faaliyetlerinin 7 tane

amacinin oldugunu belirtmektedir. Bunlar;

v Yeni kullanicilara ulagmak,
Mevcut musterileri tesvik etmek,
Mevcut muasteri sayisini artirmak,
Uriin kullanimini artirmak,
Tulketici sayisini artirmak,

Marka reklamini guglendirmek,

A N N N

Yeni Urdnd tanitmak.

Tablo 3: Satis Gelistirme Amaglari

Miisteri Bolumu
Duzenli sekilde mUsteriyi cekmesi ve cezp etmesi
Yeni kullanicilar i¢cin deneme ile tanitimi yapmak
Pazar payini artirmak
Rakip satis gelistirmelerinin 6nine gegmek

Dagitim Kanallari
Guglu saticilar desteklemek ve tavsiye etmek
Brosurle sunum yapmak
Satis gelistirme girisimlerini desteklemek
Dagiticilarin tGrin hakkinda farkindaligini saglamak

Satis Giicu
Dagitim noktalarinda gosterimi geligtirmek
Hedeflenen satis hesaplarini gergeklestirmek
Satis ¢abalarini 6dullendirmek

Kaynak: Middleton, V. Clarke, J. (2002). Marketing In
Tourism. British Library Cataloguing.London.p:259.

Travel And



Yukarida yer alan amaglarin diginda ise c¢esitli kaynaklara gore
mugterilere yonelik satis gelistrme amaglar su sekilde siralanmaktadir
(YUkselen, 2006:319; Caglar ve Kilig,2005:171; Goksel ve
Baytekin,2005:192; Bozkurt,2004:251; Oztiirk,2003:78; Islamoglu,2000:464;
Odabag1,1995:121):

1. Rakip marka baglihgini ortadan kaldirmak,

2. Kararsiz musgterileri ve edinilen degisken musterileri devamli

musteri yapmak,

3. Hizmetin ayit edici 6zelliklerini iletmek,

6. Rakiplerin rekabetini asmak,

9. Bilgi istenmesine tesvik etmek.

2.2.4. Satis Gelistirmenin Avantajlan

GUnumuze kadar satis gelistirme kullanimi artarak devam etmistir.

Satis gelistirme faaliyetleri ile isletmeler ¢esitli avantajlar elde etmektedirler.

Satis geligtirme turizm pazarlamasinda ise, pazarlama alaninin
risklerini azaltma ve musteri ¢ekmek konusunda bir aractir. Ornegin,
destinasyon pazarlamasinda ikamesinin etkisi satig gelistirme araglan ile
azaltilabilir. Destinasyona 60zgu ve olagandigi karakteristik ozelliklerin
potansiyel turistlere vurgulanmasini saglamaktadir (Yoon,2000:3). Bu
noktada satis gelistirme destinasyonla ilgili tanitimi saglayarak musterilerin
bilgi edinmesine yardimci olmaktadir. Boylelikle destinasyon, bolge veya Ulke

hakkinda tanitimin da yapilmasini saglamaktadir.

Pileliene (2010) galismasinda musterilerin satis gelistirme ile ilgili
beklentilerinde hemen sonug¢ alinabilen satig gelistirmeleri tercih ettikleri,
beklemek zorunda kaldiklari durumda satig geligtirmeyi olumsuz sekilde

degerlendirdikleri sonucuna ulagiimigtir.

Musteri sadakatinin artmasiyla fiyat disi satis gelistirmenin yararlar
artmaktadir. Bu durumda satis gelistirme musteri sadakati yaratmakta ve

isletmeye baghligi saglamaktadir. isletmenin piyasaya sirmiis oldugu driin



veya hizmetlerine talebin yaratilmasi saglanmakta ve sadik musteriler

araciligi ile de devamli bir finans kaynagi saglanmaktadir.

Satis gelistirme faaliyetlerinin avantajlarini su sekilde siralayabiliriz:
1
2
3
4
5
6

7) Satis gelistirme uygulamalari, aracilar ve tuketiciler arasinda bir seyler

) lletisim ve bilgi saglamaktadir.

) Satin almaya tesvik etmektedir.

) Urlinlerin piyasa tarafindan kabuliinii hizlandirmaktadir.
) Birim maliyetlerini distrmektedir.

) KontrolU kolay olmaktadir.

) Satiglar etkili bicimde desteklemektedir.

kazanma duygusunu yaratir. Bu ise, Urine yonelik olumlu tutumlar gelistirir.
8) Urlinin tanitimini hizlandirmaktadir.

9) Oldukga esnektir. Yeni urinun tanitimi suresinde, herhangi bir asamada
kullanilabilir.

10) Reklam ve kisisel satis ile sunulan satis mesajlarini zenginlestirebilir.

11) Araci kuruluglar ve satig elemanlarini kot giden kosullarda satig
yapmaya o6zendirerek destekler niteliktedir.

12) Farkli buyuklikteki isletmeler tarafindan etkinlikle uygulanabilmektedir.
Reklam etkinlikleri ile karsilastirildiginda daha ucuz ve kolay yuruttlebilen
satis gelistirme faaliyetlerinin bulunmasi kuguk igletmelerin de bu etkinlikleri
uygulayabilmesini saglamaktadir.

13) Karsilasilacak sorunlarin kisa vadede ¢o6zumlerini bulmada en yararli
yontemdir. Ornegin, baslatilacak bir kampanya dncesi arastirmasi icin satis
satis gelistirme ekibi gérev yapar. On arastirmalar ve kisa dénemli toplanan
bilgilerle, igletmenin sorunlarina en ¢abuk ¢ézumleri bulmak mamkun olur.
14) Satislarin devami igin uyarici etki yaratmaktadir.

15) Bos kapasiteyi kullanmaya yardimci olur ve arz talep dengesizliklerini
ayarlar.

16) Tuketiciler icin haz ve heyecan vericidir.

17) igletmenin imajinin tazelenmesine yardimci olur.

18) Satis gelistirme faaliyetleri, Grinlin 6zellikleri veya fiyati ne olursa olsun

artn farkhlastirmaya yardimci olmaktadir.



19) Satis gelistirme genelde, pazara yeni bir Grin sokulacadi zaman etkili
olmaktadir. Yeni urin veya hizmetin risk olmaksizin etkili bir talebin

yaratilmasini saglar.

2.2.5. Satis Gelistirmenin Dezavantajlari

Satis gelistirmenin  pek ¢ok avantajinin yani sira birtakim

dezavantajlari da bulunmaktadir.

Sik sik tekrarlanan satis geligtirme faaliyetleri, tUketicilerin fiyata kargi
olan duyarlihg@ini artirmaktadir (Jedidi,vd.,1999). Bu durumda, mdusteriler

satin alma icin satis gelistirme dénemlerini beklemektedirler.

Musterilerin fiyata karsi duyarliliklarinin - bulunmasi Grand satig
gelistirmenin uygulanmasinin disinda satin almayi tercih etmemektedirler.
Kisa aralarla birka¢g hafta veya ayda bir satis gelistirme faaliyetleri
tekrarlanirsa satis Uzerindeki etkisi azalmaktadir. Bu nedenle de satis

gelistirme faaliyetlerinin surekli tekrarlanmamasi gerekmektedir.

Musterilerin  fiyata karsi duyarli olmalari markadan markaya
gecgmelerine de sebep olmaktadir. Bu durumda ise satig gelistirmenin belirli
araliklarla sik sik tekrarlanmasi durumunda marka sadakati ve kalite algisi
azalmaktadir (DelVecchio,2006:203; Taylor,2001:141; Chandon vd.,2000).
Diger bir ifade ile surekli tekrarlanan satis gelistirme faaliyetleri misterilerde
uriin veya hizmetle ilgili olumsuz disuncelerin olusmasina neden olmaktadir.
Diger yandan satig geligstirme doneminde fiyatlarin indirilmesi sabit fiyatlarin
dusmesine ve bu durumda fiyatlarda dalgalanmalara neden olabilmektedir
(O’Donnell vd.,2009:7828). Bunun sonucunda ise, tlketicinin Grin veya
hizmeti satis gelistirme doneminde (6zellikle fiyat indirimi) satin almasi
durumunda satig gelistirme sonrasinda sabit fiyatlara tekrar geri donulmesi
musgteride fiyatlarin arttigi etkisi yaratmaktadir. Bu durumda satis gelistirme
faaliyetleri arasinda yer alan fiyat indiriminin bir dezavantaji olarak karsimiza

cikmaktadir.



Satig gelistirme faaliyetleri kisa sureli uygulandiklari icin yaratilan
talep de kisa surmektedir. Bu noktada Ozelikle satig gelistirmede talebi
glglendirme ve talebin devaminin olmasi konusunda zorluklarin

yasanmasina neden olmaktadir.

Satig geligtirme faaliyetleri turizm sektérinde uygulandiginda mevsim
disinda satis gelistirme tesvikleri basarisiz olabilmektedir. Ornegin ki
turizmine yonelik igletmeler yaz aylarinda doluluk oranlarini arttirmaya
yonelik satis gelistirme faaliyetleri uygulasalar da beklenen talep
yaratilamayabilmektedir.

Uriin veya hizmetin sabit fiyatinin yiiksek olmasi durumunda da satis
gelistirme faaliyetleri sadece uygulandigi donem igin bir talep yaratiimakta ev
sabit fiyata geri donelmesi durumunda ise talep yaratilamayabilmektedir.

Yukarida belirtilen satisg geligtirmenin dezavantajlarinin disinda ilave
olarak c¢esitli kaynaklarda yer alan dezavantajlar ise su sekildedir
(Bozkurt,2004:250; Arslan,2007:40; Goksel ve Baytekin,2005:191; Berkowitz
vd.,1994:501; Oztiirk,1990:24):

1. Satis gelistirmede, rakiplerden farkli olmak ¢ok zordur. Musteriler,
isletmenin Urdnlerinden daha fazla bir sey gormedikleri takdirde, rakiplerin
artnlerini tercih etmektedirler.

2. Ayrica gegici ve kisa donemli uygulanmaktadir. Devamli bir sekilde
surduralirse, etkisini kaybeder.

3. Diger tanitim karmasi elemanlari olmadan uzun dénemde tek
basina kullanilamaz.

4. Mevsimlik Uranlerin mevsim disinda satisini saglayamaz.

5. Asiri fiyatlanmis Grinun satisini surekli olarak saglayamaz.

6. Kampanyanin aynen tekrar edilmesi ¢ok sinirlidir.

7. UrGinlin fiyati ve niteligine iligkin kusku uyandirabilir.

8. Tesgvik digi donemlerde satin alma kararlarinin ertelenmesine neden
olabilir.

9. Aracilar fiyat indirimini tiketiciye yansitmayabilirler.



2.2.6. Seyahat Acentaciiginda Satis Gelistirme ve Onemi

GUnumuzde dunyada satig gelistirme faaliyetlerinin hizli bir bigcimde
arttigini ve satis gelistirme faaliyetleri icin ayrilan paylarin da her gegen gin
arttigi goérilmektedir. Ornegin ABD’de her yil sadece 275 milyar adet kupon
dagitilmasi bu duruma oOrnek gosterilebilir (Bulut,2007:3). Promotion
Marketing Association (2002) tarafindan yapilan bir arastirmaya goére; tim
satin  almalarin  %20-35 arasi satis gelistirme  ddnemlerinde
gerceklesmektedir.ou acgidan satis gelistirmenin hem pazarlama butgesi
icindeki yeri hem de satiglar Uzerindeki etkisi dikkate alindiginda ginumuzde

giderek ne kadar 6nemli oldugu agikga ortaya konulmus olacaktir.

Gunumuzde satisi destekleyen, satiglarin artmasina da yardimci olan
cesitli satig gelistirme faaliyetleri gun gegtikce daha fazla alanda
kullaniimaktadir. Bu dogrultuda satis gelistirme, seyahat acentalarinda
satiglarin gergeklegtirimesine yardimci olmasi bakimindan da oldukca

onemlidir.

Turizm sektorinde ise Ozellikle mevsimsel yogunlugun olmadigi
donemlerde satislarin gergeklestiriimesi bakimindan satis gelistirme
faaliyetleri onemli bir tercih nedenidir. Diger bir ifade ile mevsimsel
yogunlugun olmasi nedeni ile yogunlagma belirli aylarda gerceklesmektedir.
Bu sebeple bu dénemlerde onceki turistleri yeniden satin almaya ve yeni
turistleri satin almaya ikna etmek igin tesvik edici satis gelistirme yontemleri
uygulanmaktadir. Bu bakimdan turizm sektorinde satis gelistirme faaliyetleri
talebin az oldugu donemlerde doluluk oranlarini ve satislari artirmak amaci

ile gergeklestiriimektedir.

Satis gelistirme  ydntemleri  Ozellikle ekonominin  durgunluk
donemlerinde daha etkili olmaktadir. Durgunluk doneminde satin alma
miktarinin dugmesi durumunda talep yaratmak ve ayni turden olan Grin veya
hizmetlerin arasindan bir Grinln ya da hizmetin satin alinmasini saglamaktir.

Bu durumda turizm sektérinde de durgunlugun yasandigi mevsim veya



donemlerde satiglari artirmak ve talep yaratmak amaci ile kullanilabilecek en

etkin tutundurma karmasi elemani, satig geligtirme yontemleri olacaktir.

Musteriler, ginimuzde satin alma kararlarinin %65’ini Grinin éninde
o anda vermektedir. Dolayisiyla ekstra bir seyler gormek onlari etkilemektedir
(Bozkurt,2004:250). Bu bakimdan turizm sektérinde de etkili bir sekilde satis
gelistirme faaliyetlerinin yapilmasi satisin  gergeklesmesine yardimci
olmaktadir. Diger yandan seyahatler lUks tlketim olarak algilandigindan
kogullarin  degismesi durumunda tuketiminden kolayca vazgecildigi
gOrulmektedir.

Seyahatin pazarlanmasinda imaj olusturmak ve bu imaji sUrekili
gelistirmek, canl tutmak yani kesintisiz satis geligtirmede ve satis iglemi ile
gelir elde edilmesinde buylk 6nem tagimaktadir.

Turizm igletmeleri de yeterli ve surekli bir musteri kitlesi edinmek,
musteri yonunden istek yaratmak ve musterinin gergekten arzu ettigi mal ve
hizmetleri saglamak igin satis geligtirme hizmetlerini geligtirmek zorundadir
(Hacioglu,2005:68)

Diger yandan sadece etkili satis geligtirme faaliyetleri musterileri karar
verme konusunda ikna edebilmekte ve secgilen musteri grubunun
aligverisinde etkili olmaktadir. Bu durum mdasteri gurubunun anlayiginda
olumlu etki yaratmasi, basarili olunmasi ve genig bir alanda etkili olmasi igin
satis gelistirme faaliyetlerinin musterilerin ihtiyaglarina uygun olmasi

gerektiginin de agik bir kaniti niteligindedir.

Seyahat acentalar, turistik Grin ve hizmetleri Uretenler (otel, motel,
hava limani, araba kiralama sirketleri vd.) ile musteriler (turistler) arasinda bir
araci olarak fonksiyon gosterirler. Aslinda, seyahat acentalari turistik trin ve
hizmetler hakkinda bilgi verirler (Falcon ve Muoza, 1999:108). Bu nedenle de
seyahat acentalarinin satis surecindeki bu énemi dolayisi ile acentalarin
uyguladiklari satis gelistirme faaliyetleri diger turizm isletmeleri agisindan da

ayrica onem kazanmaktadir.



Seyahat acentalarinin diger isletmeler icin 6neminin yani sira satig
gelistirme faaliyetleri acentalarda hem mdusgteriler hem de araci kuruluslar
acisindan oldukca fazla dnem teskil etmektedir. Araci kuruluslar, Grunlerini
sattiklari seyahat duzenleyicilerinden komisyon almaktadirlar. Satis
gelistirme faaliyetleri musteriler agisindan ise, musterilerin bilgiye kolay
ulagmalarini saglamaktadir.

Turizm sektorinde seyahat acentalari tarafindan hizmetin gérilmeden
once satiginin yapilmasi sebebi ile satig ofislerinin sektor icinde 6nemli bir
yeri vardir. Bu agidan satig ofislerinin satis gelistirme sureci ile ilgili gesitli
tanitici afig, yuksek kaliteli goruntuler, brogurler vb gibi donanimlara sahip
olmasi ve musteriyi satin almaya ikna edici nitelikte olmasi gerekmektedir.
Buna ek olarak, potansiyel musterilerin bu satig ofislerine gelmeden satig
gelistirme faaliyetleri ile ilgili nceden edinmis olduklari bilgiler ve musteride

uriin hakkinda olusan imaj, musterinin satin alma kararini da etkileyecektir.

Walters ve Jamil'de (2003) mausterilerin cgesitli satis ofislerini
gezmeden oOnce satis gelistirme hakkinda 6nceden bilgi edinilmesinin satin
almalarina etkide bulundugunu savunmaktadirlar. Bu durumda turizm
sektorinde ve dolayisi ile de seyahat acentalarinin yuritmekte olduklar satis
gelistirme faaliyetlerinin magterilerin satin alma kararlarinda ne kadar etkili ve

onemli oldugu bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.

Turizm sektérinde ne Uretiliyorsa satis gelistirme surecinde ayni yer
ve zamanda turistlere bunlar dagitiimaktadir. Ornegin, garson, ugus gorevlisi
veya otel resepsiyonisti gibi servis Ureticileri ile mugteriler arasindaki sosyal
etkilesim turistler tarafindan satin alinan UrUnlerin bir pargasidir. Eger bu
sosyal etkilesim memnun edici ise, satin alinan ne ise, farkh hizmetlerde de
etkili olmaktadir. Dolayisi ile turizmde satis gelistirme faaliyetlerinin etkin bir
sekilde surdurualmesi turistlerin rinden memnun kalmalarina ve bunun yani

sira ilave uruin ve hizmetlerin de satisinda etkili olmaktadir.

Laws’a (2002) gore seyahat acentalarinda seyahat satisinda mesafe,

zaman ve bilgi olmak Uzere 3 faktdor musteriler agisindan 6nemli bir rol



oynamaktadir. Mesafe, musterilere yakin satis yerlerinin belirlenmesinde;
zaman, gelismis rezervasyonlarla kolaylik saglanmasinda ve bilgi ise genis
bilgi saglanmasinda etkili olmaktadir. Bu bakimdan seyahat acentalarinda
musteriler igin 6nemli olan bu 3 faktorin satis gelistirme faaliyetleri strecinde

dikkate alinmasi gerekmektedir.

Tung’'un (2002) yilinda Giiney Marmara ve i¢c Anadolu’da faaliyet
gOsteren A Grubu seyahat acentalarina yénelik yapmis oldugu bir ¢alismaya
gore Ozel bir satis arttirici ¢alismalarinin olup olmadigina yonelik soruya
Gilney Marmara’da yer alan acentalarin %54'l, i¢ Anadolu'da yer alan

acentalarin ise % 78'’i evet yanitini vermistir.
2.2.7. Seyahat Acentalarinda Satis Geligtirme Yontemleri

Asagidaki sekilde de goruldigu gibi genel olarak satis gelistirme (satis
promosyonu) faaliyetleri musteri promosyonu, ticari promosyon ve satis glicu
promosyonu seklinde icermektedir (Changchien,2004:38). Genel itibari ile
satis gelistirme, Amerikan Pazarlama Dernegi'nde ifade edildigi gibi ticaret
gOsterileri, primler, tesvikler, hediye vermek ve 6zel reklam (6rnegin isletme
adina bir takvim Uzerinde yazili olabilir) satis elemanlari arasinda yer

almakatdir (www.marketingpower.com).

URETICILER
[ ARACILAR SATIS GUCU ]

TUKETICILER

Sekil: Satis Geligtirme Yontemlerinde Hedef Kitle

Kaynak: Peattie, S. Peattie, K. (2003). Sales Promotion. The
Marketing Book, Editor:Michael J.Baker, Great Britain, p:459.

Turizm ve seyahat endustrisinde her yil satis gelistirme faaliyetleri igin

milyarlarca dolar harcanmaktadir. Bu teknikler, hizmeti satin alan turistler ve



seyahat perakendecilerini cezp etmek igin tasarlanmaktadir. Bu teknikler
ornegin; tuketici ve ticari goOsteriler, alisma gezileri, satis kursu, egitim
seminerleri seklindedir (Pizam,1990:3). Yapilan gesitli calismalara gore satis
gelistirme faaliyetleri tlketiciler, araci kuruluslar ve satis glcune ydnelik

olmak Uzere 3 grupta yer almaktadir.

2.2.71. Tuketicilere Yonelik Satis Gelistirme

Yontemleri

Satis gelistirme faaliyetleri musterilerin satin alma kararlarinda onemli
bir rol oynamaktadirlar (Wakefield ve Barnes,1996:410). Bu bakimdan genel
olarak tiketicilere yonelik satis gelistirme faaliyetleri, Uriin veya hizmeti kisa

donemde satin almak icin tesvik etmeye yoneliktir.

Musterilere yonelik satis gelistirmeler, marka degeri Uzerinde olumlu
bir etki yaratmaktadir. Clnku satis gelistirmeler, promosyonlu markalarda
marka farkindahgini gelistirir. Buna kargin, tekrarlanan satig gelistirme
faaliyetleri ise marka degeri Uzerinde olumsuz bir etki yaratmaktadir. Cunku
satis gelistirme faaliyeti tekrarlandiginda dustuk kalitede oldugu
dusundlmektedir veya musterilerin géziunde olumlu dislince yaratmaya ve

satin alinmasina ihtiya¢ duyulduguna isaret etmektedir (Florence vd.,2009:2).

ABD tluketiciye yonelik satis gelistirme ¢abalarinin %62.3’G kuponlar,
%8.5’i geri para édemeleri, %10.1°i primler, %0.7’i sinama 6rnek Urlnleri,
%62.1'i  hediyeler geri kalani da diger yodntemlere ayrilimistir
(Olug,2006:654,655).

Seyahat acentalarinin uygulamakta olduklan tiketicilere yonelik satis
gelistirme faaliyetleri; hediyeler, erken rezervasyon, fiyat indirimi, gizli fiyat
indirimi, kredi kart ile taksitli satis uygulamasi, 6dullu gekilis uygulamalari, bir
alana digeri bedava, surekli musteriler i¢in programlar duzenleme ve internet

kullanimi seklindedir.



2.2.7.1.1. Hediyeler

Hediyeler ya Ucretsiz ya da dusuk uUcretle sunulmaktadir. Bir mal veya
hizmetin satin alinmasini tegvik etmek amaciyla hizmetin yaninda bedava
veya dusuk fiyatla hediyelerin sunulmasidir. Bu yontem ile hizmete daha
fazla dikkat cekmek ve daha fazla satin alinmasini tegvik etmek
amaclanmaktadir. Hediyeler Uzerinde Urin veya hizmetin isminin yazili
olmasi urtn veya hizmetin tanitimini saglamaya yardimci olmaktadir.Boylece
tanitim saglanarak, ayrica, rakip markalari kullananlarin tercihlerini de
etkilemek amaclanir. Tanitimi yapilarak drin veya hizmet icin belirli bir
talebin yaratiimasi galisilmaktadir. Bu ydntem piyasaya yeni giren Urin veya

hizmetlerde kullaniimaktadir.

Hizmet isletmelerinde hizmetler soyut bir yapiya sahip oldugu igin
hediyeler, hizmet sunumuna somut bir nitelik kazandirmasi bakimindan
oldukga o6nemlidir. Bdylece mdusteriler turizm isletmelerini daima
hatirlayabilmektedir. Diger bir ifade ile hediyeler turizm igletmelerinin
hatirlanmasini ve boylelikle piyasada kalis suresinin uzun olmasina yardimci

olmaktadir.

Tur operatorleri ve seyahat acentalar tarafindan musterilere sunulan
hediyeler Ornegin; seyahat cantalari, pasaport cuzdanlari, rozetler veya
kalemler, cocuklar igin ise ilgi ¢ceken farkli Grlnler bulunmaktadir (Avcikurt,
2005:126).

Turizm sektorinde hediye dagitilmasinin birtakim sakincalari da
vardir. Ornegin dagitilacak hediyelerin maliyeti oldukga yliksek olabilir veya
tasinmasi slrecinde kirllmasi durumunda imaji olumsuz etkilemektedir.
Bunun yani sira dagitimi yapilan hediyelerin hedef kitleye uygun olmasi
gerekmektedir. Diger yandan ise isletmenin imajini olumsuz etkileyebilecek
hediye dagitimindan kacginilmasi gerekmektedir. Bunun yaninda hediye
dagitimina gecilmeden &nce reklaminin yapilmasi ile satis gelistirme

faaliyetinin basarisini arttiracaktir.



2.2.7.1.2. Erken Rezervasyon

Erken rezervasyon, tati donemi baslamadan &énce yapilan
rezervasyon anlamina gelmektedir. Musterilere fiyati ylksek olan tesislerde
rezervasyonu erken yaparak hizmetten uygun fiyatta yararlanma imkani
sunulmaktadir. Erken rezervasyon, satis gelistirme faaliyeti olarak ¢ok sayida
turizm igletmesi tarafindan uygulanmaktadir. Ayrica turizm sektériinde erken
rezervasyon donemleri sezon yogunluguna badll olarak degisebilmektedir.
Ornegin, Akdeniz bdlgesindeki isletmeler kis aylarini erken rezervasyon
donemi olarak belirlerken, Uludag yoresinde yer alan igletmeler ise yaz
aylarini erken rezervasyon donemi olarak belirleyebilmektedirler. Dolayisi ile
erken rezervasyon donemleri, isletmeye ve bolgeye gore farkliliklar

gOstermektedir.

2.2.7.1.3.Fiyat indirimi

Fiyat indirimleri yeni musterilerin Grin veya hizmeti kullanmalari veya
mevcut bir Grinun daha fazla talep edilmesi amaci ile uygulanmaktadir. Kisa

surede talep yaratmaya yonelik bir satis gelistirme faaliyetidir.

Fiyat indirimleri, 1970’ lerden bu yana pazarlama butgesinde 6nemli bir
pay olusturmaktadir. Son yirmi yilda gerceklesen akademik ¢alismalar, kisa
vadeli satiglari, gecici fiyat indirimleri olarak tanimlamaktadirlar (Lim
vd.,2005:441). Fiyat indirimlerine yodnelik uygulamalar, Grin veya hizmetle
ilgili reklamin sagladigi iletisim ile tamamlanmahdir. Satis gelistirme
faaliyetlerinin ve fiyat tesviklerinin uygulanmadigi zamanlarda reklamlar, Grin
veya hizmet mesajini surdurmektedirler (Assael,1993:553). Bdylece Urln

veya hizmetin hatirlanmasi saglanmaktadir.

Yapilan calismalar sonucunda elde edilen bulgular, gegici fiyat
indirimlerinin  kisa vadede satiglari degistirdigi  yonundedir (Kotler
vd.,1999:823, Gopal,2006:156). En populer satis gelistirme araci olan fiyat
indirimleri, musterileri dnceki fiyat ile promosyonlu fiyati karsilastirmak igin

psikolojik olarak tesvik etmeye yoneliktir (Green,1995:86). Boylece fazla



sayida musteri cekmeyi hedefleyen bu uygulamalar, pazar payinin da énemli
Olgude artmasina neden olmaktadir (Lim vd.,2005:442).

Fiyat indirimleri turizm sektérinde ise, 6zellikle de yeni hizmetler icin
oldukca etkili olmaktadir. Fiyat indirimleri, turizm isletmeleri tarafindan
Ozellikle talebin dusuk oldugu donemlerinde siklikla yararlaniimaktadir.
Ozellikle talebin az oldugu sezonlarda talep yaratilip satislarin mevsimsel
dalgalanmalardan fazla etkilenmemesine yardimci olmaktadir. Ornegin
mevsimsel yogunlugun yaz aylarinda oldugu bir bolgede yer alan konaklama
isletmesi kis aylarinda fiyat indirimlerine yonelerek pazardan aldigi payi
arttirabilmektedir. Bu indirimler, turizm isletmeleri tarafindan satiglardaki
dalgalanmalarin en aza indiriimesi ve kullaniimayan kapasitenin
kullanilmasina yonelik gergeklestiriimektedir. Bu kapasite, konaklama
isletmeleri igin daha fazla odanin satigi, havayolu igletmeleri igin daha fazla

koltuk satisinin yapilmasi seklindedir.

Turizmde Ozel fiyat indirimleri, yilbasi gibi ulusal tatillerde musgteri
talebini etkileyebilmektedir. Kogan ve Herbon’in 2008’de yapmis olduklari bir
calisma, 6zellikle noel, sikran ginu ve hafta sonu tatilleri gibi talebin yuksek
oldugu durumlarda musterilerin fiyat degisimlerine karsi duyarli oldugunu
gdstermektedir. Bunun yaninda ingiltere’ de Noel dénemindeki satislar yillik
satislarin % 4011 bulabilmektedir. Mdusgterilerin bu dénemlerde normal
zamanlardaki promosyonlardan daha fazla satin almayi tercih ettiklerini ve

talep potansiyelinin daha fazla arttigini géstermektedir.

Fiyat indirimleri, turizm sektdérinde daha fazla musterinin butgesine
hitap etmesi nedeni ile en etkili satis gelistirme yontemidir. Bu noktada sabit
fiyatlari masterinin butgesinde fazla yer tutan turizm Grtnlerinin fiyat indirimi
dénemi ile daha fazla muasteri kesimi tarafindan vyararlaniimasi
saglanmaktadir. Boylece butgesi sinirll magterilerin de turizm uGrininden
yararlanilmasi ile sosyal anlamda turizm igletmeleri toplumun her kesiminin

artnlerinden bir talebin olusmasina yardimci olacaktir.



Fiyat indirimleri; musterinin fiyat algisina 6nemli bir etki yaratmaktadir.
Turizm piyasasinda belirli bir batceye sahip olan tiketici satin alma kararini
verirken akilci davranmakta ve kendisine en fazla yarari en disik fiyata

saglayacak uriinu segmeye galismaktadir.

Ulkemizde yapilan bir arastirmada tiiketicinin gelir diizeyleri ile fiyat
indirimlerinden etkilenme arasinda bir iliski oldugu belirlenmistir. Gelir grubu
dusuk tuketiciler, fiyat indirimlerinden daha ¢ok etkilenmekte ve bu duruma

uygun satin alma davranigi sergilemektedir (AOF E-Ogrenme Portali,2009).

Fiyat indiriminin uzun dénemdeki etkisine yonelik yapilmis ¢alismalara
gore; satiglarin sabit oldugu dénemlerde satis gelistirme faaliyeti kisa sltrede
satislar etkileyecektir ancak bu kalici bir etki olmayacaktir. Bu noktada fiyat
indiriminin kalici bir etki yaratamadigini ifade edebiliriz.

indirim siirecinde miisteriler indirimi, trlin veya hizmetin sabit fiyat
olarak dusunmektedirler ve indirim sonlandirildiginda musterilerin marka
bagliigi azalmakta ve tekrar satin almaktan vazge¢gmektedirler. Bu durumda
fiyat indirimlerinin, markanin sabit fiyatini daslurdigu de ifade

edilebilmektedir.

Surekli tekrarlanan fiyat indirimleri de musterilerin gézinde hizmetle
ilgili olumsuz bir imajin olusmasina neden olmaktadir. Bu bakimdan fiyat

indirimlerinin surekli tekrar edilmemesinde yarar vardir.

Turizm igletmelerinde, indirimler ¢ok sik yapilmaya baslanirsa
tuketiciler aldigi hizmetlerden vazgecebilmekte ve devamli indirim olacagini
bekleyerek indirimsiz UrGnleri almamaya baslayabilmektedir. Mela vd.'nin
(1997) yapmis olduklari bir calismaya gore fiyat indirimleri, hem yeni hem de
sadik musterinin fiyat duyarlihgini artirarak sadik musterilerin de promosyon

donemini beklemelerine neden olmaktadir.



2.2.7.1.4.Gizli Fiyat indirimleri

Sabit fiyati korumak igin oldukga populer bir yoldur. Gizli fiyat
indirimleri, surekli olarak uygulanmasi durumunda tdketiciler tarafindan

algilanmasi kolay olmadigindan dolayi olumsuz bir etkisi olmayacaktir.

Gizli fiyat indirimlerine 6rnek olarak Cunard 1980’li yillarda tek
baglarina ig seyahatine gidenlere esleri ile tatile g¢ikmalari durumunda
eglerine bu tatilden Ucretsiz olarak yararlanma firsati sunulmustur
(Middleton,1993:169).

2.2.71.5. Kredi Karti ile Taksitli Satis

Uygulamasi

Kredi kartlarinin 6deme yapmada buyuk kolaylik saglamasi, fazla nakit
tasimay! gereksiz kilmasi, nakit paranin olmadigi durumlarda ikame edici
Ozelliginin bulunmasi, tahsilat problemlerinin yasanmamasi ve hemen hemen
tum igyerlerinde kullaniliyor olmasi nedeni ile oldukga tercih edilmektedir. Bu
bakimdan seyahat acentalarinin da Urlnlerini satiglari sirasinda taksitli satis
imkanlari sunmasi hem musteriler icin hem de acentalar igin yardimci

olmaktadir.

2.2.7.1.6. Odiillii Gekilis Uygulamalari

Odulli gekilisler, musterilerin Griin veya hizmete olan ilgisini cekmeye
yardimci olarak satisin gergceklesmesine katki saglamaktadir. Cekilig
uygulamasinda maddi deg@eri yuksek bir 6dulin olmasi kamuoyunda buyuk

bir ilgi ve merak uyandirarak talebin artmasina yardimci olmaktadir.

Bu yontem ayrica, urin imaji yaratabilir, mevcut imaji gelistirebilir,
reklam mesajlarinin okunmasini gergeklestirebilir. Ornegin havayolu sirketleri
1,5 milyondan fazla satiglarda Londra ve diger Avrupa baskentlerine binlerce
Ucretsiz seyahat bileti vermektedirler (Assael,1993:574). Boylelikle

musterilerin ilgisi bu kampanyaya c¢ekilerek satin alma sureglerinde



kampanya sunan isletmeleri tercih etmelerinde ve (ya) daha fazla satin

almalari amaglanmaktadir.

Cekiligsler, genis bir kitleye hitap etme, uzun dénemde Urdndn
denenmesi gibi avantajlar igerir. Ayrica c¢ekilisler, kisa donemde farkindalik
yaratir, imaji guglendirirken uzun donemdeki etkisi ise olduk¢a dusuktur
(Cepinskis vd.,2005:46).

Basarinin saglanmasi icin buylk medya harcamalari gerektirmeleri,
Onceden test etme olanaginin bulunmamasi, kaybeden Kkigilerin isletme
hakkinda olumsuz tutum geligtirmeleri gibi olumsuz durumlari da
icermektedir. Uygulama slresince bu durumlarin dikkate alinmasi ve 6zellikle
olumsuz bir imajin gelismesine neden olabilecek durumlarin en aza
indiriimesi ve gerekli onlemlerin uygulama asamasina gegilmeden Once

planlama surecinde alinmasi gerekmektedir.

Odulli gekilis uygulamalarinda sunulan 6diilin degerinin olusan talep
ile karsilanmasi gerekmektedir. Beklenen ilgi yaratlamadigi durumda
uygulama basarisiz olmakta ve isletmeye gelir kaybina sebep olmaktadir.
Diger yandan cekilis uygulamasinin etkili bir bigimde reklaminin yapilmasi

durumunda uygulama daha da basarili olacaktir.

2.2.7.1.7. Bir Alana Digeri Bedava

Turizm igletmeleri 6zellikle sezon yogunlugunun dusik oldugu
donemlerde musterilerine, bir paket turu satin aldiklarinda veya bir
konaklamay! satin aldiklarinda bagka bir tur veya isletmede konaklama
imkani sunmaktadirlar. Boylece satiglarin dustik oldugu sezonlarda da
turizm QGrGnudne belirli bir talebin yaratiimasi amaglanmaktadir. Turizm
igsletmeleri arasinda Ozellikle zincir isletmeler bu yonteme siklikla
basvurmaktadirlar.



2.2.7.1.8. Siirekli Miisteriler igin Programlar

Diizenleme

Turizm  igletmeleri  slrekli  musterilerine  ¢esitli  programlar
dizenlemektedirler. Ornegin, strekli musterilerine farkh fiyat indirimleri
uygulamaktadirlar. Surekli musterilere 6zel programlarin dizenlenmesindeki
amag, musterilerin turizm isletmesine olan bagliliklarini arttirarak sonraki
satin alma sureclerinde onlari tesvik etmektir. Bu noktada asil dikkat edilmesi
gereken konu, musterilerde baghligin saglanabilmesi igcin onlarin
beklentilerine yonelik programlarin gelistiriimesidir. Magsteri bilgi sistemi ile
musterilerin beklentileri belirlenerek onlarin taleplerine yonelik programlar da

gelistirilebilmektedir.

2.2.7.1.9. internet Kullanimi

GUnumuz teknolojisi internet kavrami ile tim dinyanin istedigi bilgiye
aninda ve ¢ok ucuza ulagsmasini saglayan bir ortak bilgisayar agi olusmasina
imkan vermigtir (Karaman, vd.,2007:330). Gun gectikge bilgi teknolojisinin
getirdigi yeni uygulamalar tlketicilere daha hizli, yedi gin yirmi dort saat
ulasma avantaji, rezervasyon yaptirabilme ve 6demeleri internet Gzerinden

yapabilme imkani saglamistir (Can,2006:32).

internet, turizm isletmelerinin kullandi§i brosir, katalog, vb. tanitim ve
pazarlama malzemelerinin basim ve depolama giderlerini ortadan kaldirdigi
igin, isletmelerin daha ucuza satis yapmalarina olanak tanimaktadir.
Gunumuzde internetin hizli, kolaylikla erigilebilir olmasi ve dunya genelinde
genis bir kitle tarafindan kullaniliyor olmasi nedeniyle hemen hemen tum

isletmeler tarafindan kullaniimaktadir.

Merkezi rezervasyon sistemi ile de hem mausgteriler hem de turizm
isletmeleri icin kolaylik saglanmaktadir. internetten satis ile miisteri seyahat
acentasi satis ofislerine gitmeden bulundugu vyerden rezervasyonu

yapabilmekte ve satin alma islemini gergeklestirebilmektedir.



2.2.7.2. Aracilara Yonelik Satigs Gelistirme

Satis gelistirme faaliyetlerinde ikinci hedef kitle ise araci kuruluslar
olmaktadir. Araci kuruluglara yonelik yapilan satig gelistirme faaliyetlerinin
amaci, aracli kuruluslari igletmenin mal ya da hizmetlerini satmaya, markasini
tercih etmeye tegvik etmektir. Uriin veya hizmetlerin satisi siirecinde araci
kuruluslarin desteginin saglanmasi igin 6n kosul, onlarin da bu g¢alismalardan

kazang¢ saglamasidir.

Araci kuruluglara yonelik calismalarda uygulama kosul ve basari
durumu; Grandn 6zelligi, aracilarin tercihleri, rekabet, butce ve zamana bagli
olacaktir (Odabasl,1995:129).

Seyahat acentalarinin araci kuruluslara yonelik uyguladiklari satis
gelistirme faaliyetleri; satis noktasi malzemeleri, 6zendirme primi, hediyeler,

turizm fuarlari, yarisma ve ticari indirimlerdir.

2.2.7.2.1. Satis Noktas1 Malzemeleri

Satis noktasi malzemeleri, turistik Grin veya hizmeti Ureten isletmeler
tarafindan araci isletmeleri satiglarinda tesvik etmek amaciyla Ucretsiz olarak
verilen malzemelerdir. Araci kuruluslarin  Grin veya hizmete olan
farkindaliklarini  saglayarak satin almalarini  tesvik etmek amaciyla

gergeklestirilir.

Satis noktasinda yapilan reklam faaliyetlerinin iginde satis ofisi iginde
yada disinda yapilan gesitli sergiler, belirli bir Grinu tanitim amaciyla yapilan
Ozel vitrin dizenlemeleri, elektronik aletlerle yapilan tanitim faaliyetleri, kasa
yanina konulan 6zel stantlar, posterler, isletme iginde yapilan anonslar ya da
reklam spotlari gibi sesli birtakim faaliyetler, 6zel raflar yer almaktadir
(Bozkurt,2004:278).

Satis gelistirme faaliyetlerinden biri olan satis noktasi malzemelerin

dikkat c¢ekici nitelikte olmasi ve aracilarin ilgini uyandirabilmesi



gerekmektedir. Bu nedenle de satis ofislerinde bunun igin gerekli olan higbir
uygulamadan kaginilmamasi gerekmektedir. Sadece belirli bir kesime yonelik
degil tim hedef kitlenin ilgisini yaratacak faaliyetlerin gercgeklestiriimesi

gerekmektedir.

2.2.7.2.2.0zendirme Primi

Turizm igletmelerinde rakiplerin turistik Griin veya hizmetleri yerine
kendi UrUnlerini satmalarina tesvik etmek amaciyla satici ya da satis gucune
para ya da hediye verilmesi seklinde gerceklestiriimektedir. Boylece

musterilere dncelikle isletmenin Grinlinl sunmayi ézendirir.

Ozellikle rekabetin yogun oldugu dénemlerde bu ydnteme sikca
bagvurulmaktadir. Ozendirme primi, araci kuruluslarin Uriinlerin satiginda
etkin caba gdstermelerinde olduk¢a dnemli bir satis gelistirme faaliyetidir. Bu
uygulamalar, araci kuruluglari motivasyonunu arttirarak satis i¢in daha fazla

cabanin harcanmasina yardimci olacaktir.

2.2.7.2.3.Hediyeler

Araci kuruluglara verilen hediyelerin amaci, aracinin ureticiden belirli
miktarda Urin veya hizmet satin almasini tesvik etmektedir. Bu hediyeler,

para turtinde olabilecegi gibi, maddi herhangi bir sey de olabilmektedir.

Satis gelistirme faaliyetlerinin basariya ulagsmasi konusunda secilen
hediyenin turd oldukga onemli olmaktadir. Araci kuruluslarin beklentilerine
hitap edecek turde hediyelerin sunulmasi gerekmektedir.

2.2.7.2.4.Turizm Fuarlan

Fuarlar, turizm sektérinde hem ureticilerin hem de araci kuruluglarin
bir araya gelmesine yardimci olmaktadir. Bdylece is anlasmalari
yapilabilmekte ve hizmet Greticilerinin Grlnleri hakkinda genis bilgi

ediniimesine yardimci olmaktadir. Ayrica fuarlar aracilarla dogrudan Ust



duzeyde iletisim kurma olanagi veren etkinliklerdir ve igletmeler tarafindan
siklikla kullanilmaktadir. Bu noktada turizm fuarlari araciligi ile hedef kitle ile

yogun bir iletisim saglanabilmektedir.

Turizm sektorunde fuarlara, sektordeki tum igletmelerin yaninda,
turizm egitim kurumlarn ve sektore girdi saglayan diger isletmelerin de
katildigi gortlmektedir. Turizm isletmeleri fuarlarda stand kurarak araci
isletmelerin  ziyaretlerini  tesvik edip, onlarla satis  gérismesi
yapabilmektedirler. Boylece igletmeyi tanitici gok sayida basili malzeme ve
hediyelik esya aracilara verilebilmekte; iletigsim bilgileri temin edilebilmekte ve
bdylece is iliskilerini gelistirme firsati dogmaktadir (Cakic1,2004:47).

Fuarlarda urtn veya hizmet ile ilgili gerekli musteri ve aracilarin ihtiyag
duyacag! bilgileri verecek tanitici brogur ve kataloglarin standlarda hazir
bulundurulmasi gerekmektedir. Bu kataloglarin gerekli bilgileri icerecek bir
bicimde dikkatlice ve kaliteli bir bigimde hazirlanmasi gerekir. Brogurlerde
herhangi bir yanlis bilginin yer almasi hedef kitlenin yanhs sekilde
bilgilendiriimesine neden olmakta ve isletme hakkinda olumsuz bir imajin da
olusmasina neden olabilecektir. Bu nedenle her malzeme 0&zenle

hazirlanmali ve gerekli mesajlari blinyesinde bulundurmalidir.

2.2.7.2.5.Yarismalar

Yarismalarin dizenlenmesindeki amag, araci kuruluslari motive
ederek satin almaya tesvik etmektir. Yarismalar c¢ekilislere gére daha yogun
duzenlenir ve dureticinin Urunlerini en fazla satan aracilar odullendirilir.
Yarigmalarin sonucunda gesitli kiguk hediyeler, yurtdigi seyahatleri, hatta

nakit para gibi genis bir 6dul yelpazesi sunulabilmektedir.

Yarigma surecinin basarli bir gekilde surdurulmesi igin oncelikle
amagclarin belirlenmesi gerekmektedir. Daha sonrasinda ise segcilen
hediyelerin isletme butcesine uygun nitelikte olmasina dikkat edilmelidir.
Uygulama surecinin ise etkin bir bicimde gerceklestirimesi icgin ise

yarigsmalarin adil bir bicimde yurutilmesi gerekmektedir.



Yarigmalarda dikkat edilmesi gereken bazi noktalar sunlardir
(ilgiin,2006:63):
1- Uygun her kigi yarismaya girebilmeli ve kazanma sansi olmalidir.
2- Kazananlar motive olurken kaybedenlerin de hayal kirkligina ugrayarak
verimsiz olmalari dnlenmelidir.
3- Amaglar belirlenmeli, 6dlller dikkatle segilmeli ve yarisma adil bir sekilde

yuruttlmelidir.

2.2.7.2.6.Ticari indirimler

Ticari indirimler, Grindn reklamini yapmaya tesvik etmek amaciyla
uretici tarafindan yapilan indirim ya da sunulan anlagmalardir. Aracilarin alim
miktarini, alim zamanini ve sikligini etkilemek igin ticari indirimlere ve

hediyelere bagvurulur.

Turizm sektérinde satigslari canlandirmak, talebin yogun olmadigi
donemlerde araci kuruluslarl tesvik ederek mevsimsel dalgalanmalarin
etkisini en aza indirmek amacglanmaktadir. Boylece turizm sektorunde
seyahat acentalar 6zellikle mevsimsel yogunlugun disuk oldugu dénemlerde
de aracilara yonelik fiyat indirimleri uygulayarak satislari canlandirmaya

calismaktadirlar.

2.2.7.3. Satig Guciine Yonelik Satis Gelistirme

Satis gelistirme faaliyetlerinin GglinclsU ve sonuncu olan satis glicline
yonelik satis gelistirmeler, genellikle satis yarigmalari dizenlemek, ikramiye
vermek, seyahat ve tatil imkanlari saglamak, hediyeler vermek, basarili satis
elemanlarini ilan etmek ve odullendirmek, terfi ettirmek, satis toplanti ve

davetleri dizenlemek seklindedir (Tuncer vd.,1994:217).

Seyahat acentalarinda ise satig gucune yonelik olan satis gelistirme
faaliyetleri; primler, destekleyici programlar, yarismalar ve hediyeler

seklindedir.



2.2.7.3.1. Prim

Satis elemanlarina ek c¢abalari i¢in, normal kazanclari disinda satis
miktarina orantili ek 6deme yapilmasidir . Seyahat acentalari genellikle belirli
bir satis hacmi dogrultusunda calisanlarina prim vererek odullendirme ve
bdylece satiglar artirmaya ¢alismaktadirlar. Bu uygulamalar, igletmenin satis
personelini satis icin motive ederek igletmeye olan bagliliklarini arttirmaya
yonelik faaliyetlerdir. Boylece satis slrecinde igletme calisanlari arasinda
satis rekabeti olusarak igbirligi icinde satislarin arttinimasi g¢abasina
girilecektir. Bunun sonucunda ise satisin odullendiriimesi ile isletme

calisanlari daha fazla satis yapabilmek i¢in gudilenmis olacaktir.

Calisanlara saglanan parasal oduller, genellikle organizasyonun Ucret
politikasina gore yilda bir ya da birka¢ kez yapilan artislarla, ya da prim veya
ikramiye adi altinda c¢ogunlukla yilda bir kez basarili performansin
odullendiriimesi i¢in yapilan Ucrete ek 6demeler olmak Uzere iki gruba
ayrilmaktadir (Karabulut vd.,2006:107).

Prim ve 6dul sisteminde dikkat edilmesi gereken noktalardan biri prim
ve odulin her galisana performansi dlgustnde farkli uygulanmasidir. Diger
bir nokta, prim ve odul dagitiminin belirli kurallara dayanmasi ve adil olmasi
gerekmektedir (www.ba.metu.edu.tr). Aksi durumda primin uygulanmasi
surecinde bir adaletsizligin oldugunu fark eden calisanlarin igletmeye olan
bagliliklari daha da zayiflayarak satis gelistirmeye yodnelik olan prim

uygulamasi basarisiz sekilde sonuglanacaktir.

2.2.7.3.2. Destekleyici Programlar

Destekleyici programlar, satis personelini egitmek ve onlar satis
sunumu igin gerekli olan materyallerle donatmak igin kullanilmaktadir. Bu
materyallere ornek olarak satis el kitaplari, satig portfoyleri, Grin modelleri,

slaytlar, filmler, videolar ve diger gorsel araglar verilebilir (Akin,2007:37).



Ornek olarak turizm sektdrinde caliganlara tatil paketleri ile de
destekleyici programlar duzenlenebilmektedir. Bu programlar ile g¢aliganlar
satis surecinde o&dullendirildiklerinde daha fazla satis yapma c¢abasi igine

gireceklerdir.

2.2.7.3.3. Satig Gucu Yarigmalari

Seyahat acentalari satis personeli arasinda rekabeti saglayarak satigi
artirmak amaciyla uygulamaktadirlar. Bu uygulama satis personelini satis i¢in
daha fazla motive ederek satiglari arttirmalari yoninde daha fazla c¢aba

gOstermelerini saglamaktadir.

Seyahat acentalari, normal performanslarinin Gzerinde ¢alismalari igin
calisanlari tesvik etmek, satis hedeflerine ulagilmasini saglamak, ¢aligsanlara
motivasyon saglamak, ¢alisanlar arasinda igbirligini saglamak amaciyla satis
yarismalari diizenleyebilir. Odliller; para, mal, seyahat ve sertifika seklinde

verilebilmektedir.

Yarigmalari uygulama surecinde seyahat isletmelerinin seffaflik
ilkesine uygun bir sekilde hareket etmesi ve yarigmanin basariya ulagmasi
icin adil bir yarisma programinin yarutulmesi gerekmektedir. Yarismalarda
g0z onunde bulundurulmasi gereken bir diger nokta da yarigmanin suresidir.
Yarigmalar ne etkilerin tam olarak anlagilmasini engelleyecek kadar kisa
olmali ne de ilgi ve motivasyonun dismesine neden olacak kadar uzun

olmaldir.

2.2.7.3.4.Hediyeler

Seyahat acentalarinda satis personelini daha fazla satis yapmaya
tesvik etmek amaciyla hediye dagitilabilmektedir. Hediye uygulamasi satis
personelini harekete gegirerek motivasyonun saglamaya yonelik

uygulanabilmektedir.



Seyahat acentalarinda satis personeli i¢in sunulan hediyeler oldukca
cesitlendirilebilmektedir. Ornek olarak, defter, kalem, rozet vb. gibi kiglk
hediyeler verilebilecegi gibi maddi degeri yluksek daha buylk hediyeler de

verilebilmektedir.

2.2.8. Seyahat Acentalarinda Satis Geligtirme

Faaliyetlerinin Planlanmasi

Satig gelistirme faaliyetlerinin istenen hedef kitlelere ulastiriimasinda
faaliyetlerin planlanmasi oldukga onemlidir. Planlama surecinde drin veya
hizmeti cesitlendirerek musterilerin satin almasi tesvik edilmektedir (Poel
vd.,2004:53).

Bu asamada oncelikle, ne gesit bir satis gelistirme yapilacagina karar
verilmelidir (Fahey,2002:291).

- Urlin veya hizmeti daha fazla misteri deneyecek mi?

- Mevcut musteriler satin alacak mi yada daha fazla satin alacak mi?

- Yeni veya geligtiriimig bir Grin veya hizmet mi denenecek?

- Tesvikler igin ne kadar harcama yapilacak?

Satis gelistirme faaliyetleri, kisa donemde satiglari arttirmaya yonelik
olmasina ragmen basarili bir bicimde yurGtilmesi ve beklenen satig
hedeflerine ulasilabilmesi igin uzun donemde de isletmenin hedeflerine
uygun olmasi gerekmektedir. Bu bakimdan igsletmenin uzun dénemde imaijini

olumsuz olarak etkileyecek uygulamalarda kaginiimasi gerekmektedir.

Satig geligtirme faaliyetleri belirli bir Urin veya hizmetin imajini
etkileyebilecegi gibi bdlge veya ulkenin de imajini etkileyebilmektedir.
Basarisiz satis gelistirme faaliyetlerinin uygulanmasi durumunda olumlu bir
imaja sahip bolgenin imaji olumsuz etkilenebilmekteyken basarili satis
gelistirme faaliyetlerinin uygulanmasi durumunda ise olumlu bir imajin
olusturulmasi mumkudnddr. Bu noktada planlama yapilirken hizmet veya
destinasyonla ilgili olumlu-olumsuz imajlarin dikkate alinmasi gerekmektedir.

Wang (2003) turizm pazarlamacilarinin satis gelistirme stratejilerini



belirlerken destinasyon veya hizmetle ilgili negatif algilamalar gibi zorluklarin
ustesinden gelebilecek gekilde belilenmesi gerektigini belirtmektedir.

Satis gelistirme faaliyetlerinde kullanilan slogan ve yer verilen metnin
aciklayici olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Kullanilan fotografin
boyutu, Ozellikleri de satis gelistirmenin anlasilir ve dikkat gekici olmasinda
oldukga dnemlidir (Nair ve Tarasewich,2003:674).

Seyahat acentalarinda satis gelistirme faaliyet sureci 7 asamadan
olugsmaktadir. Bunlar :
. Satig gelistirme hedeflerinin belirlenmesi
. Satig gelistirmede hedef kitlenin belirlenmesi
. Satis gelistirmede alternatif stratejilerin belirlenmesi
. Satig gelistirme programinin geligtiriimesi
. Satig gelistirme programinin test edilmesi

. Satig gelistirme programin uygulanmasi

N OO OB~ WN =

. Satig gelistirme programinin etkisinin degerlendiriimesi

2.2.8.1. Satis Gelistirme Hedeflerinin Belirlenmesi

Seyahat acentalarinda satig gelistirme faaliyetlerinin planlanmasina
oncelikle hedeflerin neler oldugunun belirlenmesi ile baglanmasi
gerekmektedir. Bu asamada satis gelistirme programi hazirlanmadan once
ulasilmasi dustntlen amag¢ ve hedefler belilenmektedir. Ayrica bunun
yaninda planlama sureci ile de ne gibi ama¢ ve hedeflere ulasiimak

istendiginin belirlenmesi gerekmektedir.

Kotler (1999) isletme amaclarini, “planlama suresi sonunda ulasiimak
istenen sonuglar” seklinde tanimlamistir. Eren (2003: 73-98) isletme
amaclarint ekonomik amaglar, karlilik, buyume, guvenlik, otonomi ve

ekonomik olmayan amaglar olarak siniflandirmistir.

Turizm sektdorinde amaglar ise, doluluk oraninin artirilmasi, masteri

baghhginin  yaratimasi, olumlu imaj vyaratiimasi  seklinde de



gerceklesebilmektedir. Genellikle satis gelistirme surecinde isletmelerin kisa
surede satisg yaparak mevsimsel yogunlagsmanin az oldugu aylarda da talebi
artirarak kar elde etmek seklinde gerceklesmesine ragmen bu hedeflerin net
bir sekilde belirlenmesi, ag¢ik ve anlagilir olmasi, satig gelistirmenin

gerceklestigi surede daha yararli olmaktadir.

Seyahat acentalarinda satislarin arttiriimasi, imajin  dizeltilmesi,
musterilerin bilgilendiriimesi, ikna edilmesi, satin almaya ydneltiimesi veya
hizmetlerin varhdinin hatirlatiimasi birer tutundurma amaci olabilir. Ancak,
unutulmamasi gereken husus, bu amagclarin 6nceden belirlenmis olan

pazarlama amaglari ile uyum i¢inde olmasidir (Harman,2007:62).

Belirlenen hedefler; yazil olarak belirlenmeli, acik ve herke tarafindan
anlasihr olmali, ulasilabilir olmali, uygulanabilir olmali, gergekgci olmall,
OlcUlebilir 6zellikte olmali ve kapsamakta oldugu sure acgik¢a belirtiimelidir.
Amagclara ulasilabilmesi igin uygulamaya gegcildiginde isletmeye ait olmayan

amaclara yonelmek igletmeye gelir kaybina sebep olacaktir.

2.2.8.2. Satis Gelistirmede Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Seyahat acentalarinin satis gelistirme planlama surecinde hedefler
belirlendikten sonrasinda hedef kitlenin de belirlenmesi gerekmektedir. Bu
asamada hedef kitleyi, mesajin ulasiimasinin istenildigi kisi veya gruplar
olusturmaktadir. Bu noktada seyahat acentalarinda hedef kitle, tuketiciler,

aracl kuruluglar veya igletme galisanlari olabilmektedir.

Hedef kitleyi musterilerin  olusturdugu durumlarda seyahat
acentalarinda  satisin  gergeklestirilecegi  turizm  gesidine  katilim
saglayabilecek bir kitlenin belirlenmesi gerekmektedir. Ornegin, golf turizmine
yonelik hizmet sunan igletmelerin Grlnleri satilacagi zamanlarda 6ncelikli
hedef kitlenin golf severler ve sporcularin olmasi gerekmektedir. Hedef kitle
belirlenirken bir seyahat acentasinda, acentanin musterilerin, rakiplerin ve
calisan personelin gézunde nasil bir yere sahip olmasi gerektigine de karar

verilmesi gerekmektedir.



2.2.8.3. Satis Gelistirmede Alternatif Stratejilerin

Belirlenmesi

Seyahat acentalarinin satis gelistirme planlama strecinde hedef kitleyi
de Dbelirledikten sonraki yapiimasi gereken; alternatif stratejilerin
belirlenmesidir. Bu asamada hedef kitleye ulasiimasi sirecinde kullanilacak
olan en iyi ydontemin ne oldugunun belirlenmesi gerekmektedir. Bu agsamada
hedef kitleyi etkilemek icin kullanilacak yontemin de belirlenmesi

gerekmektedir.

Hedef kitlelere uygulanacak en iyi tesvik programlarinin butce
sinirlamalari dogrultusunda maliyetlerinin de tespitiyle belirlenmesi gerekir.
Bu kapsamda su sorularin cevaplarinin bu asamada belirlenmesi
gerekmektedir (Avcikurt,2005:139):

- Hedefe ulagmak igin en iyi ydontem hangisidir?
- Hedefe satis gelistirme etkinlikleri yapmak igin en uygun zaman nedir?

- Satis gelistirme etkinligi yapmak igin en iyi mekan neresidir?

Seyahat acentalari hedefe ulagsmak icin en iyi yontemi, en uygun
zamani ve en uygun mekani belirledikten sonra bir sonraki agsama olan

program gelistirmeye gecebilmektedirler.

2.2.8.4. Satis Gelistirme Programinin Geligtirilmesi

Seyahat acentalarinin satis gelistirme planlama slrecinde programin
onceden gelistiriimesi gerekmektedir. Bu agsamada, satis gelistirme
faaliyetinin ne zaman baglayacagi, ne kadar slUrece@i, ne zaman sona

erecegdi ve nasil devam edilecegi belirlenmektedir.

Satis geligtirme c¢abalarinda pazarlamaci oncelikle, Grindn sunumu,
verilecek hediyeler, 6zel olaylar gibi yontemlerden hangisinin daha fazla etki
yaratabilecegine karar vermelidir. Fakat bu kampanyalarin basarisi i¢in tim
tutundurma karmasi ve pazarlama karmasi elemanlarinin etkin ve birbirini

tamamlar bir sekilde kullaniimasi 6nem tagimaktadir (Alderson, 2005).



Huang vd.’nin (2009) yapmis olduklari bir galismaya gore; seyahat
acentalarinin pazarlama dagitim kanallari aragtirilmigtir. Eger en iyi seyahat
pazarlama kanali belirlenirse bu pazarlama kanallarinin performanslari da en
iyi sekilde izlenebilmektedirler. Bu durum ise dagitim kanali sorunlarini

tanimlamaya ve ¢ozmeye yardimci olmaktadir.

2.2.8.5. Satis Gelistirme Programinin Test Edilmesi

Seyahat acentalarinin satis gelistirme planlama surecinde uygulamaya
gecilmeden once belirlenen programin test edilmesi gerekmektedir.

Bu asamada, uygulanmasi dusunllen satis gelistirme programinin
mumkun olan her yerde programin etkinliginin olgilmesi ve On bir testin
yapilarak eksik ve yanliglklarin uygulamaya gecilmeden Once tespit
edilmesidir. Tespit edilen bu eksilik ve yanligliklarin 6énceden gideriimesi
programin etkin bir sekilde surdurilmesine yardimci olmaktadir. Ayrica bu
asamada kampanya programinin tutarl olup olmadigi sinanir ve gerekli

duzeltmeler yapilr.

2.2.8.6. Satis Gelistirme Programinin Uygulanmasi

Seyahat  acentalarinin satis  gelistirme  planlama  sureci
tamamlandiktan sonra uygulama agsamasina gecilmektedir. Bu asamada
etkin ve verimli bir satis gelistirme faaliyetlerinin strdurdlmesi bakimindan

uygulama asamasi oldukga dikkat edilmesi gereken bir suregtir.

isletmenin hizmet veya Uriinleri ile misterilere iletiimek istenen mesaj
aclk ve 6z olmahdir. Boylelikle programin hedef kitle ve tum paydaslar
tarafindan anlasilabilirligi saglanmis olmaktadir. Bu asamada musterilerin
beklentilerinin dogru sekilde karsilanmasi ve etik davraniimasi satig
gelistirme faaliyetlerinin basarisinda etkilidir. igletmenin topluma karsi
sorumluluklari arasinda yer alan etiksel sorumlulugu géz ardi etmemesi satis
gelistirme faaliyetini basarih bir sekilde yuritmesini saglamaya yardimci

olmaktadir. Bu asamada isletme paydaslarn ile iletisim sorunlarinin



yasanmamasi igin faaliyetlerin uygulanmasi surecinde tum c¢aliganlar ve araci
kuruluglar ile iletisim halinde olunmasi ve igbirliginin saglanmasi

gerekmektedir.

Satis gelistirme faaliyetleri strecinde dikkat edilmesi gereken noktalar
sOyledir (Emgin ve Sungu, 2004);

e Belirlenen hedeflerde ve stratejilerde butunluk saglanmalidir.

e Satis gelistirme uygulamalarina iligkin tim etkinlikler ve secenekler
g6z dnune alinip degerlendirilmelidir.

e Yaratici fikirler ve ¢ézumler Gzerinde dusunceler yogunlastirilmalidir.

o Fikirler iginden en uygununun seg¢iminden ve tum pazara
yayginlastirmasindan once, kuguk bir grup Uzerinde test edilmesi
gelecekteki basarisizligi 6nleyecektir.

e Satis gelistirme kampanyalarinin en az bir reklam kampanyasi kadar
onemli oldugu benimsenmelidir.

e Sonugtan etkinlik gostermeyecek zayif satis geligstirme kampanyalari

uzerinde zaman kaybedilmemelidir.

2.2.8.7. Satis Gelistirme Programinin Etkisinin

Degerlendirilmesi

Seyahat acentalarinin satig gelistirme planlama surecinin son asamasi
olan programin etkisinin degerlendirme asamasinda faaliyetlerin basarili ve
basarisiz yonlerinin, firsat ve yetersizliklerin tespit edilmesi gerekmektedir.
Bu asamada program uygulanmadan onceki ve program uygulanmasindan
sonraki satiglarin bir karsilagtiriimasi yapilmaktadir. Diger yandan belirlenen
hedeflerin ne kadarina ulasildiginin da belirlenmesi gerekmektedir. Son bir
degerlendirmenin yapilmasi ve bunlarin sonuglarinin kayit altina alinmasi bir
sonraki satis gelistirme faaliyetlerinin gergeklestiriimesi surecinde yol

gosterici olma niteligini tagiyacaktir.

Seyahat acentalarinda satis gelistirme faaliyetlerinin basarisinda
oncelikli olarak dikkat edilmesi gerekenler; satis hacmi ve gelir, musteri

sayisindaki artis ve kar oranindaki artig seviyesidir. Bunlardan bir veya



birkagindaki artis oraninin yuksekligi basarili bir satis geligtirme faaliyetinin
surduraldagunan  kaniti  niteligindedir. Bu noktada satig gelistirme
programlari, talebi arttirdidi strece etkilidir (Pagan vd.,2001:660).

2.2.9. Seyahat Acentalarinin Satig Gelistirme Faaliyetlerinin
Degerlendirilmesi

Seyahat acentalarinin satig gelistirme faaliyetlerinin
degerlendirimesinde olumlu ve olumsuz olmak Uzere karsilagilabilecek

sonuglar belirlenecektir.

2.29.1. Seyahat Acentalarinin Satis Gelistirme
Faaliyetlerinin Olumlu Sonuglari

Satis gelistirme faaliyetlerinin olumlu sonuglarindan ilki kisa surede
satin alma miktarini arttirmasidir. Bunun yani sira Grin veya hizmete olan
ilgiyi arittirmakta ve farkindaligi saglamaktadir. Bunun sonucunda drun veya
hizmetin hatirlanabilirligi saglanmakta, markanin piyasada kalis sureci
uzamakta ve turizm pazarindan alinan pay orani artmis olacaktir. Bunlarin
yani sira Huang (2009) satis gelistirme faaliyetlerinin seyahat acentalarina
maliyet duslirme, Urun farklhlastirma gibi konularda da rekabet avantaj
sagladigint  belitmektedir. Seyahat acentalarinin  satis  gelistirme
faaliyetlerinin olumlu sonugclarini asagidaki gibi siralayabiliriz (Akin,2007:9;
Oztiirk,1990:21):

1. Kisa surede sonug alabilme imkani saglar.
. Tuketicilerle iletisimi saglar.
. Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini saglar.
. Tuketicileri satin almalari igin 6zendirir.

. Urlin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandirir.

2

3

4

5

6. Kontroll kolay olur.
7. Uygulamaya gegilmeden once pilot ve on-testler yapilabilir.
8. Finansal problemlerin agilmasinda yardimci olur.

9. Rakipler kargisinda avantaj saglar.

1

0.Caliganlara moral ve guven saglar.



11. TUketiciler i¢in dikkat gekici olur.

2.29.2. Seyahat Acentalarinin Satis  Gelistirme

Faaliyetlerinin Olumsuz Sonuglari

Satis gelistirme faaliyetleri kisa donemde satiglarin artisini sagladigi
gibi surekli tekrarlanmasi durumunda bir takim olumsuz sonuglar ile de
karsilasiimasina neden olmaktadir. Satis gelistirmenin para kazandirdigi gibi
para kaybettirecegi olasihgi da dikkate alinarak idareli kullaniimasina,
tuketicileri biktirmamasina 6zen gosterilmelidir. Uzun suren satig gelistirme
faaliyetleri zamanla marka baglihgi ve marka imajini zayiflatir, pazar payina
olumlu katkida bulunamaz ve tekrar satin alma olasihdini buayuk olgide
dusurur ve sonugta tuketiciyi satin alma hareketine gegirici etkisini ve
basarisini gosteremez. Hedef kile tarafindan arin kalitesinin dusuk oldugu
dusundlmekte ve sonucunda Urin veya hizmetin imaji olumsuz yonde
etkilenmektedir.isletmeler, satis gelistirmeye doymus pazarda hedeflenen
satislara ulasabilmek i¢in daha fazla ve asiri promosyonlarla, cazip ve pahali
hediyeler vererek, butgenin tamamini satig gelistirmeye ayirarak, 1 alana 1
bedava gibi ¢esitli kampanya veya satig noktasinda daha pahali ve ilgi gekici
stant dlizenlemelerine gitmek zorunda kalacaklardir. Bunun sonucunda
satislarin artmasi amaciyla uygulanan satis gelistirme faaliyetleri, giderlerin
artmasina neden olarak etkinligini kaybedecektir. Seyahat acentalarinin satis
gelistirme faaliyetlerinin olumsuz sonuglarini asagidaki gibi
siralayabiliriz(Akin,2007:10; Oztiirk,1990:23):

1. Gegici ve kisa émurlu olur.

2. Uzun donemli musteri baghhgr saglamaz.

3. Urlin ve hizmetin imajini olumsuz etkiler.

4. Yuksek fiyath Granlerin satigsinda sureklilik saglamaz.

5

. Tekrar edilmesi oldukca zordur.



3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirma, kontrolsiz son test modeline gore incelenmigtir. Buna
gOre bir gruba denemesi yapilacak islem uygulanmis ve deney sonunda elde
edilen sonuglarin anlamli olup olmadigi “tek gruplar igin t testi” ile sinanmistir.
T-testi ile iki grubun ortalamalari karsilastirilarak, aradaki farkin rastlantisal
mi, yoksa istatistiksel olarak anlamli mi olduguna karar verilmektedir. Ayrica
Tek grup "t"-Testi ise, genellikle herhangi bir konuda belirli dngorulerde
bulunuldugunda bu 6ngoérinin dogruluk derecesini test etmek amaciyla

uygulanir.

3. 2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Turkiye Seyahat Acentalar Birligi (TURSAB)
Uyesi ve Istanbul’'da faaliyet géstermekte olan A grubu seyahat acentalari
olusturmaktadir. Bu amacgla TURSAB’tan alinan evren listesinden (N=1520),
% 20'lik bolimU tabakal drneklem belirleme ydntemiyle ayriimis, boylelikle
304 birimlik bir érneklem grubu elde edilmigtir. Anket formunun &rneklem
grubuna uygulanmasinin ardindan 186 adet anket elde edilmistir. Anketlerin
on incelemesinden sonra 6’si analiz digi1 birakilmis ve sonug olarak analizler

180 adet kullanilabilir anketle yapilmistir.

3. 3. Veri Toplama Arag¢ ve Teknikleri

Calisma kapsaminda veri toplama araci olarak yuz yuze goérusme
yontemi kullaniimigtir. Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket
formundaki sorulari bes grupta toplamak olanaklidir. ilk grupta yer alan
sorular genel olarak, seyahat acentasi ile ilgili genel ve seyahat acentasinin
faaliyet gOsterdigi pazarlara iliskindir. Bu kapsamda seyahat acentasinda
calisan personel sayisi, acentanin gubesinin olup olmadigi ve seyahat
acentasinin faaliyet alanlarina yénelik sorular yer almaktadir. Sonraki grupta

ise seyahat acentalarinin internetten satiglari ile ilgili sorular yer almaktadir.



Bu bolim kapsaminda internette web sayfasinin olup olmadigi, interneti satig
araci olarak kullanip kullanmadiklari, satiglarin yuzde kagini internet ile
gerceklestirdikleri ve internetten mdusteriler igin sunulan drtnlerin neler

olduguna yo6nelik sorular yer almaktadir.

Anket formunda yer alan sorular iginde seyahat acentalarina yonelik
satis gelistirme surecine ile ilgili bolim Uglncu grupta yer almaktadir. Bu
bdlimde seyahat acentasinin katilmakta olduklari satis gelistirme faaliyetleri,
etkili satis gelistirme planlamasi yapabilmek igin dikkate alinan kaynaklara
iliskin soru yoneltilmigtir. Bir sonraki bolum olan dordincu grupta ise tuketici
ve aracilara yonelik satis gelistirme faaliyetleri ile ilgili sorular bulunmaktadir.
Bu bolimde c¢esitli ulusal ve uluslar arasi alanda yapilmis olan ¢alismalar
arasindan kaynak taramasi yapilarak seyahat acentalarinin kullandiklari satis
gelistirme faaliyetlerinden tiketicilere yonelik olanlar tespit edilmig ve bunlar;
hediyeler, erken rezervasyon, fiyat indirimi, kredi karti ile taksitli satis, 6dullu
cekilis uygulamalari, bir alana digeri bedava ve surekli musteriler igin
programlar duzenleme seklinde belirlenmistir. En son bolum olan besinci
grupta ise satis gelistirme faaliyetlerinin olumlu ve olumsuz sonuglarina
yonelik degerlendirme sorulari yer almaktadir. Bu kisimda sonuglarin 6nem
dizeylerini belirlemek Uzere 16 6nerme yer almaktadir. Bu 6nermelerin
yanitlart  5’li likert derecelemesine gore, “kesinlikle katiimiyorum?”,

” 1] ” 1]

“katilmiyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” olmak
Uzere bes dereceye bolunmustir. Segenekler olumsuzdan olumluya olmak

uzere 1’den 5’e agirliklandirilarak aralikl hale getirilmistir.

3. 4. Veri Toplama Sureci

Arastirmada veriler, literatire bagh olarak geligtirilen bir anket formu
araciligiyla toplanmistir. Anket formunun gelistiriimesi sitrecinde gegerliligin
saglamasi amaci ile 5-6 Arallk 2009 tarihleri arasinda istanbul ilinde
faaliyette bulunan 16 adet A grubu seyahat acentasinda on test yapilmistir.
On test sonucunda, gelen 6neriler de dikkate alinarak ve gerekli
dizenlemelerde yapilarak anket formunun son hali ile uygulama asamasina

gecilmistir. 17-25 Nisan 2010 tarihleri arasinda Istanbul ilinde faaliyette



bulunan seyahat acentalarinda yuz yuze gorusme yontemi kullanilarak
uygulama c¢alismasi gergeklestiriimistir. Calismada kullaniimis olan anket

formu Ek-1’de yer almaktadir.

3. 5. Verilerin Analizi

Arastirma sonuglarinin analizi asamasinda her boélumde SPSS
programi 11.5 versiyonu kullaniimistir. ik 4 grupta yer alan sorular analiz
edilmis ve arastirma calismasina katilan iggorenlerin genel olarak 16
onermeye verdikleri cevaplar aritmetik ortalama ve standart sapma analizi
yardimiyla incelenmistir. Son olarak ise onermeler icin sadece iki grup
arasinda karsilastirma yapmaya imkan taniyan bir analiz yontemi olan tek
grup t-testinden yararlanilmigtir. Analiz surecinde anlamhlik duzeyi igin 0.05

degeri dikkate alinmistir.



4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalan ile ilgili Genel ve

Faaliyet Gosterdikleri Pazarlara iligkin Bulgular

Tablo 4: Ankete Katilanlarin Egitim Seviyelerine Gore Dagilimi

EGITIM DUZEYi SIKLIK YUZDE
ik ve ortadgretim 34 18,9
Onlisans 44 24,4
Lisans 86 47,8
Lisans ustu 16 8,9
TOPLAM 180 100,0

Aragtirma bolumunun ilk sorusu arastirma sorularini yanitlayanlarin
egitim durumlarini belirlemeye yoneliktir. Buna gore arastirmaya katilanlarin
%47,8i lisans mezunudur. Bu da katiimcilarin  blyuk kisminin
yuksekogrenim gorenlerden olustugunu ortaya koymaktadir. Dolayisi ile bu
durum seyahat acentalarinda galisan personelin buyuk kisminin lisans ve

onlisans mezunu oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.

Tablo 5: Ankete Katilanlarin Mesleki Turizm Egitim Almalarina

Gore Dagihimi

Mesleki turizm egitimi aldiniz mi? | SIKLIK | YUZDE
Evet 118 65,6
Hayir 62 34,4
TOPLAM 180 100,0

Ankete katilan seyahat acentalarinda calisan personelin mesleki
turizm egitim durumlarina yonelik olan soruya gore; mesleki turizm egitimi

aldiniz mi sorusuna %65,6 ile anketi yanitlayanlarin blyuk kismi evet yanitini



vermigtir. Bu da seyahat acentalarinda c¢alisan personelin buyuk kisminin

turizm egitimi mezunu olduklarini ortaya koymaktadir.

Tablo 6: Ankete Katilanlarin Turizm Sektoriindeki Tecriibelerine

Gore Dagilimi

Turizm sektériindeki tecriibeniz ne kadardir? | SIKLIK | YUZDE
1 yildan az 13 7,2
1-2 yil arasi 25 13,9
3-4 yil arasi 36 20,0
5-10 yil arasi 59 32,8
10 yildan fazla 47 26,1
TOPLAM 180 100,0

Seyahat acentalarinda c¢alisan personelin turizm sektorundeki
tecrubelerinin dagilimina yonelik olan soruya gore; ankete katilanlarin turizm
sektdrundeki is tecrubeleri %32,8 ile 5-10 yil arasi seklindedir. Diger yandan
katilmcilarin yaklasik olarak %60’inin 5 yildan daha fazla turizm tecribesine
sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisi ile de seyahat acentalarinda
calisan personelin buyuk kisminin 5 yildan daha fazla turizm sektoru

tecribesine sahip oldugu sonucuna ulasiimaktadir.

Tablo 7: Ankete Katilanlarin Acentadaki Gorevlerine Gore

Dagilimi

Acentadaki goreviniz nedir? | SIKLIK | YUZDE

Satis ve Pazarlama Yoneticisi 73 40,6
Diger 107 59,4
TOPLAM 180 100,0

Seyahat acentalarinda calisan personelin acentadaki goérevlerine
yonelik olan soruya gore; anket sorularini yanitlayanlarin %59,4 ile blyuk

kismi satis ve pazarlama yoneticisi degildir.



Tablo 8: Seyahat Acentasinin Bulundugu Yere Gore Dagilimi

Seyahat Acentasinin Bulundugu Yer | SIKLIK | YUZDE
Asya Yakasi 53 29,4
Avrupa Yakasi 127 70,6
TOPLAM 180 100,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin %70,6 ile buyuk kismi
Avrupa yakasinda yer almaktadir. TURSAB’In verilerine gdre de istanbul’daki
seyahat acentalarinin baylk kismi Avrupa yakasinda bulunmaktadir. Bunun
ise en Onemli nedeni Avrupa yakasinda turizme olan talebin daha fazla
olmasi, ulastirma olanaklarinin Asya yakasina gore daha gelismis olmasi,
Tarkiye’nin en buyuk havaalani olan Atatirk Havalimanr’nin bulunmasi ve ig
olanaklarin Asya yakasina gobre daha fazla olmasi sonucu gelirin daha

yuksek olmasi gibi nedenler etkilidir.

Tablo 9: Seyahat Acentasinda Calisan Personel Sayisina Gore

Dagilimi

Personel Sayisi SIKLIK YUZDE
1-10 86 47,8
11-20 43 23,9
21-30 28 15,6
31-50 6 3,3
51 ve ustu 17 9,4
TOPLAM 180 100,0

Tablo 9’a gore; %47,8 ile seyahat acentalarinda calisan personel
sayisi 1-10 arasinda yer almaktadir. Bununla birlikte arastirma katilan
acentalar arasinda 20’den fazla personeli olan acenta sayisinin olduk¢a az
oldugu sonucuna ulasilabilir. Bu da seyahat acentalarinda galisan personel

sayisinin genelde 20’den az oldugunu ortaya koymaktadir.



Tablo 10: Seyahat Acentasinin Subesine Gore Dagilimi

Subeniz Var Mi? SIKLIK YUZDE
Evet 94 52,2
Hayir 86 47,8
TOPLAM 180 100,0

Tablo 10’a gore; arastirmaya katilan seyahat acentalarnin %52,2’sinin
subesi bulunmaktadir. Buna gére istanbul’da bulunan seyahat acentalarinin

yarisinin subesi oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.

Tablo 11: Seyahat Acentasinin Sube Sayisina Gore Dagilimi

Sube Sayisi SIKLIK YUZDE
1-3 59 62,8
4-6 17 18,1
7-9 3 3,2
10 ve Uzeri 15 16,0
TOPLAM 94 100,0

Tablo 11’e gore; subesinin oldugunu belirten 94 acentadan %62,8 ile
bayuk kisminin 1, 2 veya 3 subesi bulunmaktadir. Bu da 3’ten fazla subesi
bulunan seyahat acentalarinin az sayida bulundugu sonucunu ortaya

koymaktadir.

Tablo 12: Seyahat Acentasinin Faaliyet Alanlarina Gore Dagilimi

EVET HAYIR
Faaliyet Alanlan SIKLIK | YUZDE | SIKLIK | YUZDE
Yurtdisi Paket Tur Satisi 114 63.3 66 36.7
Yurtici Paket Tur Satisi 111 61.7 69 38.3
Ulastirma isletmeleri Bileti Satisi 109 60.6 71 394
Aracg Kiralama 102 56.7 78 43.3
Kongre-Konferans Organizasyonu 89 49.4 91 50.6
incoming Hizmeti Verme 76 42.2 104 57.8




Tablo 12’ye gore; seyahat acentalarinin faaliyetleri arasinda sirasiyla
yurtdis paket tur satisi (%63), yurtici paket tur satisi (%61), ulastirma bileti
satis1 (%60) ve arag kiralama (%56) yer almaktadir. Buna gore; insanlarin
seyahate g¢ikarken yurticinden daha ¢ok yurtdisini tercih ettikleri séylenebilir.
Diger yandan seyahat acentalarinin yaklagik olarak yarisinin kongre
konferans duzenledigi ve incoming hizmeti verdigi sonucu ortaya

cikmaktadir.

Tablo 13: Seyahat Acentasinin Satig Pazarlama Bolumiine Gore

Dagilimi
Satis Pazarlama Bolimunuz Var Mi? | SIKLIK YUZDE
Evet 124 68,9
Hayir 56 31,1
TOPLAM 180 100,0

Tablo 13’e gore; arastirmaya katillan seyahat acentalarinin
%68,9'unun satis ve pazarlama bdlimleri bulunmaktadir. Buna gore; seyahat
acentalarinin buyudk kisminin pazarlama faaliyetlerine dnem verdikleri sonucu
ortaya c¢ikmaktadir. Bdylece gunumuzde seyahat acentalari tarafindan
pazarlama  faaliyetleri 6neminin  daha iyi sekilde anlasildig

sOylenebilmektedir.

4.2. Aragtirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin internetten
Satiglarina iligkin Bulgular

Tablo 14: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin Web
Sayfalarina Gore Dagilimi

Web Sayfaniz Var Mi? SIKLIK YUZDE
Evet 159 88,3
Hayir 21 11,7
TOPLAM 180 100,0




Tablo 14’e gore; arastirmaya katilan seyahat acentalarindan %88,3’U
web sayfaniz var mi sorusuna evet yanitini vermigtir. Buna gore her
acentanin web sayfasinin bulunmadidi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Seyahat
acentalarinin satis gelistirme faaliyetlerinde daha iyi basari saglanmalari igin
(satis gelistirme kampanyalarinin web sayfasi aracihigi ile duyurulmasi gibi)

her acentanin web sayfasinin bulunmasi gerekmektedir.

Tablo 15: Seyahat Acentalarinin interneti Satis Araci Olarak

Kullanmalarina Gore Dagilimi

interneti Satis Araci Olarak Kullaniyor Musunuz? | SIKLIK | YUZDE
Evet 102 56,7
Hayir 78 43,3
TOPLAM 180 100,0

Tablo 15e gore; arastirmaya katilan 180 seyahat acentasindan
%56,7’si interneti satis araci olarak kullandiklarini belirtmislerdir. Web
sayfalari bulunan seyahat acentasi sayisi daha fazla olmasina ragmen
interneti satis icin kullanim oranlar dusuktur. Buna gore seyahat acentalari

interneti bilgilendirme ve tanitim amagclari igin de kullanmaktadirlar.

Tablo 16: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin internetten

Yaptiklari Satigin Dagilimi

internetten Yapilan Satis Orani | SIKLIK | YUZDE
1-20 45 43,7
21-40 26 25,2
41-60 13 12,6
61-80 14 13,6
81-100 5 4,9
TOPLAM 103 100,0




Tablo 16’da; arastirmaya katilan seyahat acentalarinin internetten
yaptiklari satisin dagilimina yonelik bulgular yer almaktadir. Buna gore;
arastirmaya katillan acentalarin %43,7’si internetten %1-20 arasinda satis
yapmaktadirlar. Dolayisi ile seyahat acentalarinin blylk kisminin interneti
satis araci olarak kullanmadiklarini ve interneti satis surecinde kullanan
acentalarin ise satiglarinin en fazla %20’sini internetten gergeklestirdiklerini
sOyleyebiliriz. Bdylece insanlarin tatile ¢ikarken biletlerini ve turlarini satig

ofislerinden satin aldiklari sonucu ifade edilebilmektedir.

Tablo 17: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin internetten

Sunduklari Uriine Gére Dagilimi

internetten Sunulan Turistik Uriinler | SIKLIK | YUZDE
Paket Tur 32 31,4
Otel Rezervasyonu 5 4,9
Bilet Satis 19 18,6
Arag Kiralama 1 1,0
Hepsi 44 431
Diger 1 1,0
TOPLAM 102 100,0

Tablo 17°de arastirmaya katilan seyahat acentalarinin internetten
sunduklari drine gore dagilminina yonelik bulgulara gore; arastirmaya
katilan seyahat acentalarinin paket tur, otel rezervasyonu, bilet satis ve arag
%43,1°dir.

internetten sadece paket tur satisi yapan seyahat acentalarinin sayisi ise,

kiralama iglemlerinden hepsini internetten sunanlarin orani
%31,4’tir. Buna gore insanlar tatile ¢ikarken paket turlari satin alirken ve

sonrasinda ise ulastirma biletlerini alirken interneti kullanmaktadirlar.



4.3. Aragstirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin Satis Gelistirme

Siirecine iligkin Bulgular

Tablo 18: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin Satis

Gelistirmede Kullandiklan Faaliyet Turlerine Gore Dagilimi

Satis Gelistirmede EVET HAYIR
Kullanilan Faaliyet Tiirleri SIKLIK | YUZDE | SIKLIK | YUZDE
Fuarlara Katilma 125 69.4 55 30.6
Tanitim Amach Geziler 98 53.4 82 44.6
Tur Operatoru Kataloguna Girme 78 43.3 102 56.7
Medyaya Reklam Vermek 78 43.3 102 56.7
Tablo 18'de arastirmaya katllan seyahat acentalarinin satis

gelistirmede kullandiklar faaliyet tlrlerine gore dagiiminin belirlenmesine
yonelik elde edilen bulgular yer almaktadir. Buna gore; arastirmaya katilan
seyahat acentalarinin %69,4’0 turizm fuarlarina katilma, %54,4’G tanitim
amacl geziler dizenleme seklinde satis gelistirme faaliyet tlrlerini
kullanmaktadirlar. Boylece seyahat acentalarinin yaklasik olarak %70’inin
turizm fuarlarina katildiklari sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica medyaya
reklam verme orani oldukga dusuk olmasi sebebi ile satis geligtirme
faaliyetlerinin duyurulmasi noktasinda medyanin da kullaniimasi basarinin

saglanmasinda oldukga etkili olacaktir.

Tablo 19: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin Etkili Satis

Gelistirme Planlamasinda Dikkate Aldiklari Kaynaklara Goére Dagilimi

Satis Gelistirme EVET HAYIR
Planlamasinda Dikkate Alinan | SIKLIK | YUZDE | SIKLIK | YUZDE
Kaynaklar
Musteri Uyarilari 155 86.1 25 13.9
Turizm Sektorindeki Gelismeler 126 70 54 30
Personel izlenimleri 105 58.3 75 41.7
Aracilarin Uyari ve Onerileri 92 51.1 88 48.9




Tablo 19’a gore; arastirmaya katilan seyahat acentalarinin satig
geligtirme faaliyetlerini planlama surecinde %86,1’i musteri uyarilarini, %70’
turizm sektoriindeki gelismeleri dikkate almaktadirlar. Yine yarisindan fazlasi
ise aracilarin uyari ve Onerileri ile personel izlenimlerini dikkate almaktadirlar.
Buna gore, seyahat acentalarinin magsteri odakh olma noktasinda gunumuz
pazarlama anlayisini dogru bir sekilde uyguladiklari sonucu ortaya
cikmaktadir. Ayrica acentalarin sektordeki gelismelere yonelik planlama
yapmalari sektordeki

satis gelistrme faaliyetlerinin basarisinda ve

gelismelere uyum saglama noktasinda oldukga etkili olacaktir.

Tablo 20: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin Satis

Gelistirme Faaliyetlerinin Basarisini Degerlendirme Kaynaklarina Gore

Dagilimi
Satis Geligtirme EVET HAYIR

Faaliyetlerinin Basarisini

Degerlendirme Kaynaklar SIKLIK | YUZDE | SIKLIK | YUZDE
Satis Hacmi ve Gelir 127 70.6 53 294
Musteri Sayisinin Artmasi 124 68.9 56 31.1
Artan Kar 105 58.3 75 41.7
Diger 16 8.9 164 91.1

Tablo 20’de arastirmaya katilan seyahat acentalarinin satig gelistirme
faaliyetlerinin basarisini degerlendirmede kullandiklari kaynaklari belirlemeye
yonelik bulgular yer almaktadir. Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin
yaklagik %70’i mugsteri sayisinin artmasini, %70,6’s1 ise satig hacmi ve gelirin
artmasi ile satis geligtirme faaliyetlerinin basarisini degerlendirmektedirler.
Buna gore seyahat acentalari satis gelistirme faaliyetleri ile satis hacminin ve

musteri sayisinin artmasini beklemektedirler.



Tablo 21: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin Satig
Gelistirme Faaliyetlerini igin Profesyonel Yardim Almalarina Gére
Dagilimi
Satis Gelistirme Faaliyetlerini igin Profesyonel Yardim | SIKLIK | YUZDE

Aliyor Musunuz?
Evet 43 23,9
Hayir 137 76,1
TOPLAM 180 100,0

Tablo 21’e gobre; arastirmaya katillan seyahat acentalarinin satis
gelistirme faaliyetlerini icin profesyonel yardim alip almadiklarinin

belirlenmesine yonelik bulgular yer almaktadir. Buna gore; arastirmaya

katilanlarin %76,7 ile buyuk bir kismi satis gelistirme faaliyetlerini icin

profesyonel yardim almadiklarini belirtmektedirler. Buna goére, satis
gelistirme faaliyetlerinde personelin mesleki bilgi ve tecribesinden
yararlanildidi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Bunun yaninda seyahat

acentalarinin satis gelistirmede daha basaril bir sonug elde edebilmeleri igin
satis personelinin satis gelistirme konusunda egitimler almasi yararl

olacaktir.

4.4. Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin Tiketici ve

Aracilara Yonelik Satis Gelistirme Faaliyetlerine iliskin Bulgular

Tablo 22: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin Satis

Gelistirme Faaliyetlerini Uyguladiklari Hedef Kitleye Gore Dagilimi

Satis Gelistirmede Hedef Kitle SIKLIK | YUZDE
Tuketicilere Yonelik 140 77,8
Aracilara Yonelik 14 7,8
Hem Tuketici Hem Aracilara Yonelik 26 14,4
TOPLAM 180 100,0




Tablo 22’ye gore; arastirmaya katilan seyahat acentalarinin % 77,8
tuketicilere, %7,8'i aracilara, %14,4’0 ise hem aracilara hem de tuketicilere
yonelik satis gelistirme faaliyeti dizenlemekte olduklarini belitmektedirler.
Ayrica aracilara yonelik satis gelistirme faaliyetlerinin orani oldukga duguktur.
Satiglarin arttinlmasi igin aracilara yonelik daha fazla satigs gelistirme
faaliyetlerinin uygulanmasi gerekmektedir.

Tablo 23: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin Tuketicilere

Yonelik Uyguladiklar Satig Gelistirme Faaliyetlerine Gore Dagilimi

Tuketicilere Uygulanan Satig EVET HAYIR
Gelistirme Faaliyetleri SIKLIK | YUZDE | SIKLIK | YUZDE
Erken Rezervasyon 142 78.9 38 211
Kredi Karti ile Taksitli Satis 135 75 45 25
Fiyat indirimi 97 53.9 83 46.1
Hediyeler 73 40.6 107 59.4
Sirekli Misteriler icin Programlar 62 334 118 64.6
Bir Alana Digeri Bedava 21 11.7 159 88.3
Odulli Cekis Uygulamalars 18 10 162 90

Tablo 23’e gore; arastirmaya katilan seyahat acentalarinin tiketicilere
yonelik uyguladiklari satig gelistirme faaliyetlerinin belirlenmesine yonelik
arastirmaya katilan seyahat acentalarinin tiketicilere yonelik uyguladiklari
satis gelistirme faaliyetleri arasinda en ¢ok erken rezervasyon (%78,9) ve
kredi karti ile taksitli satis (%75) gelmektedir. Sonrasinda ise %53,9 ile fiyat
indirimleri gelmektedir. TUketicilere yonelik en az uygulanan satis gelistirme
faaliyetleri ise %10 ile 6dullu ¢ekilis uygulamalari ve %11,7 ile bir alana digeri
bedava g¢eklindeki program uygulamalaridir. Dolayisi ile insanlarin daha gok
erken rezervasyon donemlerinde tatillerini satin aldiklari sGylenebilmektedir.
Bunun yaninda kredi karti ile taksitli satiglar musterilerin daha ¢ok tatil satin

almalarina neden olmaktadir.



Tablo 24: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin Satig

islemlerinde Araci Kuruluslari Kullanmalarina Gére Dagilhimi

Satis islemlerinde Araci Kuruluslar Kullaniyor | SIKLIK | YUZDE
Musunuz?

Evet 89 49,4

Hayir 91 50,6

TOPLAM 180 100,0

Tablo 24’e gore; arastirmaya katilan seyahat acentalarinin yaklasik
olarak vyarisi satig islemlerinde araci kuruluslar kullanmakta olduklarini
belirtmiglerdir.

Tablo 25: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin Satis

islemlerinde Kullandiklari Araci Kuruluslara Gére Dagilimi

Satiglarda Kullanilan Araci Kuruluslar | SIKLIK | YUZDE
Acenta 51 55,4
Diger 22 23,9
Otel 19 20,7
TOPLAM 92 100,0

Tablo 25’ e gore; satis surecinde araci kuruluslari kullanan 92 seyahat
acentasindan %55,4’U ile yarisindan fazlasi diger acentalari, %20,7’si ise
otelleri kullandiklarini belirtmektedirler. Buna gore seyahat acentalarinin
yarisi satis islemlerinde diger seyahat acentalari ile isbirligi icinde hareket

etmektedirler.



Tablo 26: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin Aracilara

Yonelik Uyguladiklar Satis Geligtirme Faaliyeti Olup Olmamasina Gore

Dagilimi
Aracilara Yénelik Satig Gelistirme Faaliyetiniz | SIKLIK | YUZDE
Var mi?
Evet 43 23,9
Hayir 137 76,1
TOPLAM 180 100,0

Tablo 26’ya gore; arastirmaya katilan seyahat acentalarindan %76,1
ile bUyuk gogunlugu araci kuruluglara yonelik uygulamakta olduklari herhangi
bir satis geligtirme faaliyetinin bulunmadigini belirtmektedirler. Bu noktada
satislarin artmasi icin aracilara yonelik satis gelistirme faaliyetlerinin de daha

fazla oranda uygulanmasi seyahat acentalari icin yararl olacaktir.

Tablo 27: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin Aracilara

Yonelik Uyguladiklar Satig Gelistirme Faaliyetlerine Gore Dagilimi

Aracilara Yénelik Satig Gelistirme Faaliyetleri | SIKLIK | YUZDE
Hediye 7 14,6
indirim 12 25,0
Diger 29 60,4
TOPLAM 48 100,0

Tablo 27°’ye gore; arastirmaya katillan seyahat acentalarindan 48
tanesi araci kuruluglara yonelik satis gelistirme faaliyeti oldugunu belirtirken
bu faaliyetleri ise %60 ile buyuk kismi hediye ve indirimlerin disinda diger
bagska faaliyet duzenlediklerini belirtmektedirler. Seyahat acentalar bu
faaliyetleri ise; komisyonlar, bilgilendirme gezileri, fuarlar, egitim programlari,

konferanslar, konaklama imkanlari seklinde belirtmiglerdir.



4.5. Aragstirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin Kullandiklari Satig
Gelistirme Faaliyetlerinin Sonuglarina iliskin Bulgular

Tablo 28: Arastirmaya Katilanlarin Onermelere Verdikleri

Cevaplarin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmasi Analizi

Aritmetik | Standart

ONERMELER Ortalama | Sapma
Kisa surede sonug¢ alabilme imkani sagladi. 3.6 0.94
Tuketicilerle iletisimi sagladi. 3.8 1.06
Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi. 3.0 0.91
Tuketicileri satin almalari igin 6zendirdi. 3.0 0.83
Urin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandirdi. 3.9 0.87
Kontroll kolay oldu. 3.7 0.95
Uygulamaya gegilmeden o6nce pilot ve On-testler 3.6 1.02
yapilabildi.
Finansal problemlerin agilmasinda yardimci oldu. 3.4 1.02
Rakipler kargisinda avantaj sagladi. 3.9 0.86
Caliganlara moral ve gluven sagladi. 3.5 1.00
TuUketiciler icin dikkat cekici oldu. 3.0 0.91
Gegcici ve kisa omurlu oldu. 3.5 1.10
Uzun donemli musgteri baglihgi saglamadi. 3.2 1.15
Uriin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi. 3.8 0.95
Yuksek fiyatlh  drUnlerin  satisinda  sureklilik 3.2 1.07
saglamadi.
Tekrar edilmesi oldukca zordur. 3.4 1.06

Aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin kullandiklari satis gelistirme
faaliyetlerinin  sonuglarina iligkin bulgulara bakildiginda 1 tamamen
katilmiyorum, 5 ise tamamen katiliyorum seklinde likert olgegine gore

derecelendirilmistir.




Satis gelistirme faaliyetlerinin sonuglarina yonelik olan 16 6nermeye
bakildiginda arastirmaya katilanlar; “ kisa surede sonug¢ alabilme imkani
sagladi ” 6nermesine 3.6 ile katiliyorum yaniti vermislerdir ve bu énermenin
standart sapmasi ise; 0.94’tir. Arastirmaya katilanlar ikinci énerme olan
“tUketicilerle iletisimi sagladl”” Onermesine 3.8 ile katiliyorum yanitini
vermiglerdir ve bu onermenin standart sapmasi ise; 1.06’dir. Arastirmaya
katilanlar Gglincl 6nerme olan “ tlketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi”
onermesine 3.0 ile katiliyorum yaniti vermiglerdir. Bu énermenin standart
sapmas! ise;0.91°dir. Arastirmaya katllanlar doérdincu Onerme olan
tuketicileri satin almalar i¢cin 6zendirdi ” ifadesine 3.0 ile katilliyorum yaniti
vermiglerdir. Bu Onermenin standart sapmasi ise; 0.83’tir. Arastirmaya
katilanlar besinci 6nerme olan “Urin ve hizmetlerin kabul edilmesini
hizlandirdi” 6nermesine 3.9 ile katiyorum yaniti vermislerdir. Bu 6nermenin
standart sapmasi ise; 0.87°dir. Aragtirmaya katilanlar altinci 6nerme olan
“kontroll kolay oldu” ifadesine 3.7 ile katildiklarini belirtmigtir. Bu énermenin
standart sapmasi ise; 0.95°dir. Arastirmaya katilanlar yedinci énerme olan
“‘uygulamaya gecilmeden once pilotlar ve ontestler yapilabildi” ifadesine 3.6
ile katildiklarini belirtmigtir. Bu Onermenin standart sapmasi ise; 1.02'dir.
Arastirmaya katillanlar sekizinci 6nerme olan “finansal problemlerin
asllmasinda yardimci oldu” 6énermesine 3.4 ile Kkararsiz kaldiklarini
belirtmektedirler. Bu dnermenin standart sapmasi ise; 1.02'dir. Arastirmaya
katilanlar dokuzuncu Onerme olan “rakipler kargisinda avantaj sagladr”
onermesine 3.9 ile katiyorum yaniti vermiglerdir. Bu dnermenin standart
sapmasi ise;0.86°dir. Arastirmaya katilanlar onuncu énerme olan “galisanlara
moral ve glven sagladi” ifadesine 3.5 ile katiliyorum yaniti vermislerdir. Bu
onermenin standart sapmasi ise; 1.00°dir. Aragtirmaya katilanlar onbirinci
onerme olan “ tuketiciler igin dikkat ¢ekici oldu ” (3.0) ifadelerine katildiklarini
belirtmiglerdir. Bu énermenin standart sapmasi ise; 0.91°dir. Arastirmaya
katilanlar onikinci 6nerme olan “gegici ve kisa émurla oldu” ifadesine 3.5 ile
katilyorum yanitini vermislerdir. Bu Onermenin standart sapmasi ise
1.10’dur. Arastirmaya katilanlar ondglinci Onerme olan “uzun donemli
muagsteri  baghligi  saglamad)” ifadesine 3.2 ile Kkararsiz kaldiklarini
belitmektedirler. Bu dnermenin standart sapmasi ise; 1.15'dir. Arastirmaya

katilanlar ondordunct Onerme olan “Grln ve hizmetin imajini olumsuz



etkiledi” ifadesine 3.8 ile katiliyorum yaniti vermislerdir. Bu Onermenin
standart sapmasi ise; 0.95'dir. Arastirmaya katilanlar onbesinci nerme olan
“yUksek fiyatli GrUnlerin satigsinda sureklilik saglamadi” ifadesine 3.2 ile
kararsiz kaldiklarini ifade etmislerdir. Bu dnermenin standart sapmasi ise;
1.07°dir. Arastirmaya katilanlar son onerme olan “tekrar edilmesi oldukca
zordur” ifadesine 3.4 ile kararsiz kaldiklarini belirtmektedirler. Bu dnermenin

standart sapmasi ise;1.06’d1r.

Tablo 29: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarinin Kullandiklari
Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Sonuglarina iligkin Giivenilirlik Degeri

ONERMELER
Kisa surede sonug alabilme imkani sagladi. 0.7678
Tuketicilerle iletisimi saglad. 0.7745
Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi. 0.7621
Tuketicileri satin almalari igin 6zendirdi. 0.7707
Urin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandirdi. 0.7728
Kontroll kolay oldu. 0.7735
Uygulamaya gecilmeden once pilot ve On-testler yapilabildi. 0.7837
Finansal problemlerin agilmasinda yardimci oldu. 0.7843
Rakipler kargisinda avantaj sagladi. 0.7595
Calisanlara moral ve guven sagladi. 0.7872
Tuketiciler igin dikkat ¢ekici oldu. 0.7685
Gecici ve kisa 6murli oldu. 0.7798
Uzun donemli musgteri baglihgi saglamadi. 0.7920
Urin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi. 0.7747
Yuksek fiyatli Grtnlerin satisinda sureklilik saglamadi. 0.7847
Tekrar edilmesi oldukca zordur. 0.7878
ALPHA 0.7877

Aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin kullandiklari satis gelistirme
faaliyetlerinin sonugclarina iligkin guvenilirlik degeri 0.78 olarak bulunmustur.




Bu guvenilirlik degerlerinin 0.70'den buyuk olmasi nedeni ile sonuglarin

guvenilir oldugu ifade edilebilir.

Tablo 30: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarindan Subesi
Olanlar ile Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Sonuglarina iligkin T- Testi

Degerleri
ONERMELER Sig. (2-tailed)*

Kisa surede sonug¢ alabilme imkani sagladi. ,009
Tuketicilerle iletisimi sagladi. ,016
Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi. ,887
Tuketicileri satin almalari igin 6zendirdi. 411
Uriin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandird.. ,051
Kontroll kolay oldu. 428
Uygulamaya gegcilmeden once pilot ve on-testler yapilabildi. | ,514
Finansal problemlerin agilmasinda yardimci oldu. 357
Rakipler kargisinda avantaj sagladi. ,631
Calisanlara moral ve guven sagladi. ,989
Tuketiciler igin dikkat ¢ekici oldu. ,389
Gegcici ve kisa 6murll oldu. ,048
Uzun donemli musgteri baglihgi saglamadi. 478
Uriin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi. ,040
Yuksek fiyatli Grtnlerin satisinda sureklilik saglamadi. ,634
Tekrar edilmesi oldukca zordur. ,004

*: 0.05 duzeyinde anlamhidir.

Tablo 30’a gore; arastirmaya katilan subesi olan seyahat acentalari ile
subesi olmayan seyahat acentalari arasinda satig gelistirme faaliyetlerinin
sonuglari bakimindan anlamli bir farkin olup olmadidina yonelik t-testi
degerlerine bakildiginda; “kisa surede sonu¢ alabilme imkani saglad’”
(0.009), “tuketicilerle iletisimi sagladi” (0.01), “gecici ve kisa émurli oldu”

(0.04), “Grun ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi” (0.04), “tekrar edilmesi




oldukga zordur” (0.004) ifadelerinde seyahat acentalarinin subesinin olup

olmamasi arasinda anlaml bir fark bulunmaktadir.

Tablo 31: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarindan Satig-
Pazarlama Bolumu Olanlar ile Satis Gelistirme Faaliyetlerinin
Sonuglarina iligkin T-Testi Degerleri

ONERMELER Sig. (2-tailed)*
Kisa surede sonug alabilme imkani sagladi. ,387
Tuketicilerle iletisimi sagladi. ,294
Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi. ,488
Tuketicileri satin almalari igin 6zendirdi. ,090
Uriin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandird.. ,858
Kontroll kolay oldu. ,585
Uygulamaya gegilmeden once pilot ve On-testler yapilabildi. | ,898
Finansal problemlerin agilmasinda yardimci oldu. 970
Rakipler kargisinda avantaj sagladi. ,122
Calisanlara moral ve guven sagladi. ,069
Tuketiciler igin dikkat ¢ekici oldu. ,499
Gegcici ve kisa 6murll oldu. ,021
Uzun donemli musgteri baglihgi saglamadi. 731
Uriin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi. ,015
Yuksek fiyatli Grtnlerin satisinda sureklilik saglamadi. ,164
Tekrar edilmesi oldukca zordur. ,492

*: 0.05 duzeyinde anlamlidir.

Tablo 31’e gobre; arastirmaya katilan seyahat acentalarindan satig-
pazarlama bolumu olanlar ile satig gelistirme faaliyetlerinin sonuglarina iligkin
t-testi degerlerine bakildiginda; “gegici ve kisa dmurla oldu” (0.02), “Grun ve
hizmetin imajini olumsuz etkiledi” (0.01) ifadelerinde anlamli bir fark

bulunmaktadir.




Tablo 32: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarindan internette
Web Sayfasi Olanlar ile Satis Gelistirme Sonuglarina iligkin T- Testi

Degerleri
ONERMELER Sig. (2-tailed)*

Kisa slUrede sonug¢ alabilme imkani sagladi. 456
Tuketicilerle iletisimi sagladi. ,312
Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi. , 141
Tuketicileri satin almalari igin 6zendirdi. 417
Uriin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandird. ,000
Kontrolu kolay oldu. ,978
Uygulamaya gegilmeden once pilot ve On-testler yapilabildi. | ,803
Finansal problemlerin agilmasinda yardimci oldu. ,063
Rakipler kargisinda avantaj sagladi. ,246
Calisanlara moral ve guven sagladi. ,025
Tuketiciler igin dikkat cekici oldu. ,874
Gegcici ve kisa 6murlu oldu. ,316
Uzun donemli musgteri baglihgi saglamadi. ,046
Uriin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi. ,284
Yuksek fiyatli trtnlerin satisinda sureklilik saglamadi. ,138
Tekrar edilmesi oldukca zordur. ,001

*: 0.05 duzeyinde anlamlidir.

Tablo 32'ye gore; arastirmaya katilan seyahat acentalarindan
internette web sayfasi olanlar ile satig gelistirme sonugclarina iligkin t- testi
degerlerine bakildiginda; “Urin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandirdl”
(0.00), “calisanlara moral ve guven sagladi” (0.02), “uzun dénemli musteri
baghhgr saglamadi” (0.04) ve “tekrar edilmesi olduk¢a zordur” (0.01)
ifadelerinde anlaml bir fark vardir.




Tablo 33: Aragtirmaya Katilan Seyahat Acentalarindan interneti
Satis Araci Olarak Kullananlar ile Satis Gelistirme Sonuglarina iligkin T-

Testi Degerleri

ONERMELER Sig. (2-tailed)*
Kisa surede sonug alabilme imkani sagladi. ,287
Tuketicilerle iletisimi sagladi. ,694
Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi. , 707
Tuketicileri satin almalari igin 6zendirdi. ,(160
Uriin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandird. ,461
KontrolU kolay oldu. 417
Uygulamaya gegilmeden once pilot ve On-testler yapilabildi. | ,423
Finansal problemlerin agilmasinda yardimci oldu. ,321
Rakipler kargisinda avantaj sagladi. ,032
Calisanlara moral ve guven sagladi. 913
Tuketiciler icin dikkat cekici oldu. ,072
Gegcici ve kisa 6murlu oldu. ,280
Uzun donemli musgteri baglihgi saglamadi. ,021
Uriin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi. ,036
Yuksek fiyatli trtnlerin satisinda sureklilik saglamadi. ,653
Tekrar edilmesi oldukca zordur. ,240

*: 0.05 duzeyinde anlamlidir.

Tablo 33’e gore; arastirmaya katilan seyahat acentalarindan interneti
satis araci olarak kullananlar ile satig gelistirme sonuclarina iligkin t- testi
degerlerine bakildiginda interneti satis araci olarak kullananlar ile
kullanmayanlar arasinda satis gelistrme sonuglari arasinda “rakipler
kargisinda avantaj sagladi” (0.03), “uzun donemli musteri baghhg: saglamadr”
(0.02), “Gran ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi” (0.03) ifadelerinde anlamli

bir fark bulunmaktadir.




Tablo 34: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarindan Satig
Gelistirme Faaliyetlerinde Profesyonel Yardim Alanlar ile Satis

Gelistirme Sonuglarina iliskin T- Testi Degerleri

ONERMELER Sig. (2-tailed)*
Kisa surede sonug alabilme imkani sagladi. , 723
Tuketicilerle iletisimi sagladi. ,454
Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi. ,443
Tuketicileri satin almalari igin 6zendirdi. 72
Uriin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandird. ,962
Kontrolu kolay oldu. ,699
Uygulamaya gegilmeden once pilot ve On-testler yapilabildi. | ,092
Finansal problemlerin agilmasinda yardimci oldu. ,881
Rakipler kargisinda avantaj sagladi. 312
Calisanlara moral ve guven sagladi. , 155
Tuketiciler icin dikkat cekici oldu. 418
Gegcici ve kisa 6murlu oldu. ,080
Uzun donemli musgteri baglihgi saglamadi. ,169
Uriin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi. ,316
Yuksek fiyatli Grunlerin satisinda sureklilik saglamadi. 378
Tekrar edilmesi oldukca zordur. ,(119

*: 0.05 duzeyinde anlamlidir.

Tablo 34’e gore; arastirmaya katilan seyahat acentalarindan satis
gelistirme faaliyetlerinde profesyonel yardim alanlar ile satig geligtirme
sonuglarina iliskin t- testi degerlerine bakildiginda anlamli bir fark

bulunmamaktadir.




Tablo 35: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarindan
Tiiketicilere Yonelik Hediye Sunanlar ile Satis Gelistirme Sonuglarina

iliskin T- Testi Degerleri

ONERMELER Sig. (2-tailed)*
Kisa slUrede sonug¢ alabilme imkani sagladi. ,006
Tuketicilerle iletisimi sagladi. ,354
Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi. ,618
Tuketicileri satin almalari igin 6zendirdi. ,(154
Urtin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandirdi. ,768
Kontrolu kolay oldu. ,143
Uygulamaya gegilmeden once pilot ve On-testler yapilabildi. | ,002
Finansal problemlerin agilmasinda yardimci oldu. ,973
Rakipler kargisinda avantaj sagladi. ,038
Calisanlara moral ve guven sagladi. ,001
Tuketiciler icin dikkat cekici oldu. ,299
Gegcici ve kisa 6murlu oldu. ,888
Uzun donemli musgteri baglihgi saglamadi. ,109
Uriin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi. ,628
Yuksek fiyatli trtnlerin satisinda sureklilik saglamadi. 677
Tekrar edilmesi oldukca zordur. ,049

*: 0.05 duzeyinde anlamlidir.

Tablo 35 incelendiginde arastirmaya katilan seyahat acentalarindan
tuketicilere yonelik hediye sunanlar ile hediye sunmayanlar arasinda satis
gelistirme sonugclarina iligkin t- testi degerlerine bakildiginda; “kisa surede
sonug alabilme imkani sagladi” (0.006), “uygulamaya gecilmeden once pilot
ve on-testler yapilabildi” (0.002), “rakipler karsisinda avantaj sagladi” (0.03),
“calisanlara moral ve guven sagladi” (0.001), “tekrar edilmesi olduk¢a zordur”

(0.04) ifadelerinde anlaml bir fark bulunmaktadir.




Tablo 36: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarindan
Tiiketicilere Fiyat indirimi Uygulayanlar ile Satis Gelistirme Sonuglarina

iliskin T- Testi Degerleri

ONERMELER Sig. (2-tailed)*
Kisa slUrede sonug¢ alabilme imkani sagladi. ,043
Tuketicilerle iletisimi sagladi. ,993
Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi. ,248
Tuketicileri satin almalari igin 6zendirdi. ,008
Uriin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandird. 271
Kontrolu kolay oldu. ,033
Uygulamaya gegilmeden once pilot ve On-testler yapilabildi. | ,523
Finansal problemlerin agilmasinda yardimci oldu. ,908
Rakipler kargisinda avantaj sagladi. ,006
Calisanlara moral ve guven sagladi. 425
Tuketiciler icin dikkat ¢ekici oldu. ,086
Gegcici ve kisa 6murlu oldu. ,010
Uzun donemli musgteri baglihgi saglamadi. 932
Uriin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi. ,000
Yuksek fiyatli trtnlerin satisinda sureklilik saglamadi. ,002
Tekrar edilmesi oldukca zordur. ,058

*: 0.05 duzeyinde anlamlidir.

Tablo 36 incelendiginde arastirmaya katillan seyahat acentalarindan
tuketicilere fiyat indirimi uygulayanlar ile uygulamayanlar arasindaki satis
gelistirme sonugclarina iligkin t- testi degerlerine bakildiginda; “kisa surede
sonu¢ alabilme imkani sagladi” (0.04), “tUketicileri satin almalari igin
O0zendirdi” (0.008), “kontroll kolay oldu” (0.03), “rakipler karsisinda avantaj
sagladi” (0.006), “gegcici ve kisa dmurlu oldu” (0.01), “Grln ve hizmetin imajini
olumsuz etkiledi” (0.00), “ylksek fiyath Urlnlerin satiginda sureklilik

saglamadi” (0.002) ifadeleri bakimindan anlaml bir fark bulunmaktadir.




Tablo 37: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarindan
Tiiketicilere Odiilli Cekilis Uygulayanlar ile Satis Gelistirme

Sonuglarina iliskin T- Testi Degerleri

ONERMELER Sig. (2-tailed)*
Kisa slUrede sonug¢ alabilme imkani sagladi. ,658
Tuketicilerle iletisimi sagladi. , (44
Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi. ,105
Tuketicileri satin almalari igin 6zendirdi. ,207
Uriin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandird. ,694
Kontrolu kolay oldu. ,061
Uygulamaya gegilmeden once pilot ve On-testler yapilabildi. | ,787
Finansal problemlerin agilmasinda yardimci oldu. ,967
Rakipler kargisinda avantaj sagladi. ,452
Calisanlara moral ve guven sagladi. 170
Tuketiciler icin dikkat cekici oldu. ,993
Gegcici ve kisa 6murlu oldu. ,945
Uzun donemli musgteri baglihgi saglamadi. ,007
Uriin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi. ,904
Yuksek fiyatli Grunlerin satisinda sureklilik saglamadi. 274
Tekrar edilmesi oldukca zordur. ,983

*: 0.05 duzeyinde anlamlidir.

Tablo 37 incelendiginde arastirmaya katilan seyahat acentalarindan
tuketicilere o6dullu gekilis uygulayanlar ile uygulamayanlar arasindaki satis
gelistirme sonugclarina iligkin t- testi degerlerine bakildiginda; “uzun dénemili
magteri  baghhgr saglamadi” (0.007) ifadesinde anlamli bir fark

bulunmaktadir.




Tablo 38: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarindan Sirekli
Miisteriler igcin Program Diizenleyenler ile Satis Gelistirme Sonuglarina

iliskin T- Testi Degerleri

ONERMELER Sig. (2-tailed)*

Kisa surede sonug alabilme imkani sagladi. , 735
Tuketicilerle iletisimi sagladi. ,994
Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi. ,037
Tuketicileri satin almalari igin 6zendirdi. ,800
Uriin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandird. ,290
KontrolU kolay oldu. 514
Uygulamaya gegilmeden once pilot ve On-testler 062
yapilabildi.

Finansal problemlerin agilmasinda yardimci oldu. ,(167
Rakipler kargisinda avantaj sagladi. ,935
Calisanlara moral ve guven sagladi. ,502
Tuketiciler icin dikkat cekici oldu. ,042
Gegcici ve kisa omurlu oldu. ,000
Uzun dénemli musteri baglihgr saglamadi. ,140
Uriin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi. ,000
Yuksek fiyatli trtnlerin satisinda sureklilik saglamadi. ,188
Tekrar edilmesi oldukca zordur. ,495

*: 0.05 duzeyinde anlamhidir.

Tablo 38 incelendiginde arastirmaya katilan seyahat acentalarindan
surekli masterileri icin program diuzenleyenler ile dizenlemeyenler arasindaki
satis gelistirme sonuglarina iligkin t- testi degerlerine bakildiginda; “tlketiciler
hakkinda bilgi edinilmesini sagladi” (0.03), “tuketiciler i¢in dikkat gekici oldu”
(0.04), “gegici ve kisa omurlt oldu” (0.00), “Grun ve hizmetin imajini olumsuz

etkiledi” (0.00) ifadelerinde anlamli bir fark bulunmaktadir.




Tablo 39: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarindan Erken
Rezervasyon Uygulayanlar ile Satis Gelistirme Sonuglarina iligskin T-

Testi Degerleri

ONERMELER Sig. (2-tailed)*
Kisa surede sonug alabilme imkani sagladi. ,078
Tuketicilerle iletisimi sagladi. ,095
Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi. ,938
Tuketicileri satin almalari igin 6zendirdi. ,285
Uriin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandird!. ,208
Kontrolu kolay oldu. ,184
Uygulamaya gegcilmeden once pilot ve On-testler yapilabildi. | ,647
Finansal problemlerin agilmasinda yardimci oldu. ,060
Rakipler kargisinda avantaj sagladi. ,125
Calisanlara moral ve guven sagladi. ,162
Tuketiciler icin dikkat cekici oldu. ,993
Gegcici ve kisa 6murlu oldu. ,067
Uzun donemli musgteri baglihgi saglamadi. ,458
Uriin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi. ,925
Yuksek fiyatli trtnlerin satisinda sureklilik saglamadi. ,143
Tekrar edilmesi oldukca zordur. ,183

*: 0.05 duzeyinde anlamlidir.

Tablo 39 incelendiginde arastirmaya katillan seyahat acentalarindan
erken rezervasyon uygulayanlar ile uygulamayanlar arasindaki satis
gelistirme sonuglarina iligkin t- testi degerlerine bakildiginda herhangi bir fark

bulunmamaktadir.




Tablo 40: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarindan Kredi Karti
ile Satisi Uygulayanlar ile Satis Gelistirme Sonuglarina iligkin T- Testi

Degerleri
ONERMELER Sig. (2-tailed)*

Kisa slUrede sonug¢ alabilme imkani sagladi. ,043
Tuketicilerle iletisimi sagladi. 397
Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi. ,057
Tuketicileri satin almalari igin 6zendirdi. ,054
Uriin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandird. ,095
Kontrolu kolay oldu. ,008
Uygulamaya gegilmeden once pilot ve On-testler 012
yapilabildi.

Finansal problemlerin agilmasinda yardimci oldu. ,018
Rakipler kargisinda avantaj sagladi. ,007
Calisanlara moral ve guven sagladi. ,148
Tuketiciler igin dikkat ¢ekici oldu. ,150
Gegcici ve kisa omurlu oldu. ,698
Uzun dénemli musteri baglihgr saglamadi. ,298
Uriin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi. 311
Yuksek fiyatli trtnlerin satisinda sureklilik saglamadi. ,966
Tekrar edilmesi oldukca zordur. ,948

*: 0.05 duzeyinde anlamhidir.

Tablo 40 incelendiginde arastirmaya katillan seyahat acentalarindan
kredi karti ile satisi uygulayanlar ile uygulamayanlar arasindaki satig
gelistirme sonuglarina iliskin t- testi degerlerine bakildiginda; “kisa surede
sonu¢ alabilme imkani sagladi” (0.04), “ kontroli kolay oldu” (0.008),
“‘uygulamaya gecilmeden 6nce pilot ve on-testler yapilabildi” (0.01), “finansal
problemlerin asilmasinda yardimci oldu” (0.01), “rakipler karsisinda avantaj

sagladi” (0.007) ifadeleri bakimindan anlamli bir fark bulunmaktadir.




Tablo 41: Arastirmaya Katilan Seyahat Acentalarindan Bir Alana
Digeri Bedava Uygulamasi Yapanlar ile Satis Gelistirme Sonuglarina

iliskin T- Testi Degerleri

ONERMELER Sig. (2-tailed)*
Kisa slurede sonug alabilme imkani sagladi. ,888
Tuketicilerle iletisimi sagladi. ,688
Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi. , 135
Tuketicileri satin almalari igin 6zendirdi. ,920
Uriin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandird. ,044
Kontrolu kolay oldu. ,079
Uygulamaya gegilmeden once pilot ve On-testler yapilabildi. | ,128
Finansal problemlerin agilmasinda yardimci oldu. ,883
Rakipler kargisinda avantaj sagladi. ,807
Calisanlara moral ve guven sagladi. ,092
Tuketiciler icin dikkat cekici oldu. 414
Gegcici ve kisa 6murlu oldu. ,000
Uzun donemli musgteri baglihgi saglamadi. ,007
Uriin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi. ,015
Yuksek fiyatli trtnlerin satisinda sureklilik saglamadi. , 748
Tekrar edilmesi oldukca zordur. ,054

*:0.05 duzeyinde anlamhdir.

Tablo 41 incelendiginde arastirmaya katillan seyahat acentalarindan
bir alana digeri bedava uygulamasini yapanlar ile yapmayanlar arasindaki
satis gelistirme sonuglarina iligkin t- testi degerlerine bakildiginda; “Grin ve
hizmetlerin kabul edilmesini hizlandird1” (0.04), “gegici ve kisa émurla oldu”
(0.00), “uzun dénemli musteri baghligi saglamadi” (0.007), “Gran ve hizmetin
imajini  olumsuz etkiledi” (0.01) ifadeleri bakimindan anlamli bir fark

bulunmaktadir.




5. SONUG VE ONERILER

5.1. Sonuglar

Anket formunun ilk kisminda sorulari yanitlayan seyahat acentasi
personeli ile ilgili genel sorular bulunmaktadir. Bunlara gore; arastirmaya
katilanlarin %47,8’i lisans mezunudur. Bu da katihmcilarin baylk kisminin
yuksekogrenim gorenlerden olustugunu ortaya koymaktadir. Diger yandan
anketi yanitlayanlarin bayuk kismi %65,6 ile mesleki turizm egitimi almigken
turizm sektorindeki is tecribeleri ise %32,8 ile 5-10 yil arasi geklindedir.
Anket sorularini yanitlayanlarin %59,4 ile buyudk kismi satis ve pazarlama

yoneticisi degildir.

Anket formunun ikinci bolumunde ise uygulama ¢alismasina katilan
seyahat acentalari ile ilgili genel sorular yer almaktadir. Buna goére; seyahat
acentalarinin %70,6 ile buyuk kismi Avrupa yakasinda yer almaktadir. Diger
yandan %47,8 ile seyahat acentalarinda c¢alisan personel sayisi 1-10
arasinda yer almaktadir. Bununla birlikte arastirmaya katillan acentalar
arasinda 20’den fazla personeli olan acenta sayisinin olduk¢a az oldugu
sonucuna ulagilabilir. Ayrica arastirma katilan seyahat acentalarnin %52,2 ile
yarisinin subesi bulunmakta ve bunlarin %62,8 ile buyuk kisminin 1, 2 veya 3
subesi bulunmaktadir. Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin %68,9’unun
satis ve pazarlama bdlumleri bulunmaktadir. Seyahat acentalarinin
faaliyetleri arasinda ise yurtici paket tur satigi (%61), yurtdisi paket tur
satisi(%63), ulastirma isletmeleri bileti satisi (%60) ve ara¢ kiralama (%56)
yer almaktadir.

Arastirma sorulari arasinda internetle ilgili bdlimde arastirmaya
katilan seyahat acentalarindan %88,3’0 web sayfaniz var mi sorusuna evet
yanitini  vermis, %56,7’si interneti satis araci olarak kullandiklarini
belirtmigler, %43,7’si internetten %1-20 arasinda satis yapmaktadirlar.
Ayrica; %50.6 ile katilimcilarin yarisi interneti satis araci olarak
kullanmadiklarini  belirtmiglerdir. Buna gdre katilimcilarin interneti satis

amacinin diginda tanitim igin de kullandiklar ifade edilebilir. Aragtirmaya



katilan seyahat acentalarinin paket tur, otel rezervasyonu, bilet satis ve arag
kiralama iglemlerinden hepsini internetten sunanlarin orani %43,1’dir.
internetten sadece paket tur satisi yapan seyahat acentalarinin sayisi,
%31,4’tur.

Aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin %69,4’G turizm fuarlarina
katilma, %54,4’0 tanitim amaclh geziler dizenleme seklinde satis gelistirme
faaliyet tirlerini kullanmakta olduklarini belirtmiglerdir. Satis gelistirme
faaliyetlerini planlama surecinde %86,1’i mugsteri uyarilarini, %70’i turizm
sektorundeki gelismeleri dikkate almaktadirlar. Yine yarisindan fazlasi ise
musgterilerin uyari ve dnerileri ile personel izlenimlerini dikkate almaktadirlar.
Aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin yaklasik %70 musteri sayisinin
artmasini, %70,6’s1 ise satis hacmi ve gelirin artmasi ile satig gelistirme
faaliyetlerinin basarisini degerlendirmektedirler. Acentalarin %76,7 ile buyuk
bir kismi satis gelistirme faaliyetlerini icin profesyonel yardim almadiklarini

belitmektedirler.

Arastirma kapsaminda arastirmaya katillan seyahat acentalarinin %
77,81 tuketicilere, %7,8'i aracilara, %14,4'0 ise hem aracilara hem de
tuketicilere yonelik satis gelistirme faaliyeti dizenlemekte olduklarini
belirtmektedirler. Tuketicilere yonelik uyguladiklari satis gelistirme faaliyetleri
arasinda en ¢ok erken rezervasyon (%78,9) ve kredi karti ile taksitli satig
(%75) gelmektedir. Sonrasinda ise %53,9 ile fiyat indirimleri gelmektedir.
Tuketicilere yonelik en az uygulanan satig gelistirme faaliyetleri ise %10 ile
odulla gekilis uygulamalari ve %11,7 ile bir alana digeri bedava seklindeki
program uygulamalaridir. Seyahat acentasindan %55,4’G ile yarisindan
fazlasi satig islemlerinde araci kurulus olarak diger acentalari, %20,7’si ise
otelleri kullandiklarini belirtmektedirler. Seyahat acentalarindan %76,1 ile
blylk ¢ogunlugu araci kuruluslara yonelik uygulamakta olduklari herhangi bir

satis gelistirme faaliyetinin bulunmadigini belirtmektedirler.

Arastirmaya katilan subesi olan seyahat acentalari ile subesi olmayan
seyahat acentalari arasinda satis gelistirme faaliyetlerinin  sonuglari

bakimindan anlamh bir farkin olup olmadigina yonelik t-degerlerine



bakildiginda; “kisa surede sonug¢ alabilme imkani sagladi”” (0.09),
“tuketicilerle iletisimi sagladi” (0.01), “gegcici ve kisa omurlu oldu” (0.04), “Gran
ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi” (0.04), “tekrar edilmesi oldukg¢a zordur”
(0.004) ifadelerinde seyahat acentalarinin subesinin olup olmamasi arasinda

anlamli bir fark bulunmaktadir.

Arastirmaya katilan seyahat acentalarindan satig-pazarlama bolimu
olanlar ile satis gelistirme faaliyetlerinin sonuglarina iliskin t-degerlerine
bakildiginda; satis pazarlama bolimu olan seyahat acentalari ile olmayan
acentalar arasinda satig gelistirme sonuglari bakimindan “gegici ve kisa
Omurlt oldu” (0.02), “Orin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi” (0.01)

ifadelerinde anlamli bir fark bulunmaktadir.

Aragtirmaya katilan seyahat acentalarindan internette web sayfasi
olanlar ile satig gelistirme sonugclarina iligkin t- testi degerlerine bakildiginda;
internette web sayfasi olan seyahat acentalari ile olmayan acentalar arasinda
satis gelistirme faaliyetlerinde “Grin ve hizmetlerin kabul edilmesini
hizlandirdi” (0.00), “calisanlara moral ve guven sagladi” (0.02), “uzun
dénemli musteri baglihdr saglamadi”. (0.04) ve “tekrar edilmesi oldukga

zordur” (0.01) ifadelerinde anlaml bir fark vardir.

Aragtirmaya katilan seyahat acentalarindan interneti satig araci olarak
kullananlar ile satis geligstirme sonuglarina iligkin t- testi degerlerine
bakildiginda interneti satis araci olarak kullananlar ile kullanmayanlar
arasinda satis gelistirme sonuglari arasinda “rakipler karsisinda avantaj
sagladi” (0.03), “uzun donemli musteri baghligi saglamadi” (0.02), “Grin ve
hizmetin imajini olumsuz etkiledi” (0.03) ifadelerinde anlamh bir fark

bulunmaktadir.

Arastirmaya katilan seyahat acentalarindan tiketicilere yonelik
hediye sunanlar ile hediye sunmayanlar arasinda satig gelistirme sonuglarina
iliskin t- testi degerlerine bakildiginda; “kisa surede sonug¢ alabilme imkani
sagladi” (0.006), “uygulamaya gecilmeden 6nce pilot ve dn-testler yapilabildi”

(0.002), “rakipler kargisinda avantaj sagladi” (0.03), “calisanlara moral ve



guven sagladi” (0.001), “tekrar edilmesi oldukga zordur” (0.04) ifadelerinde

anlamli bir fark bulunmaktadir.

Arastirmaya katillan seyahat acentalarindan tlketicilere fiyat indirimi
uygulayanlar ile uygulamayanlar arasindaki satis gelistirme sonuglarina
iligkin t- testi degerlerine bakildiginda; “kisa surede sonug alabilme imkani
sagladi” (0.04), “tUketicileri satin almalari igin 6zendirdi” (0.008), “kontrolu
kolay oldu” (0.03), “rakipler karsisinda avantaj sagladi” (0.006), “gegici ve
kisa omurlu oldu” (0.01), “Grun ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi” (0.00),
“yuksek fiyath UrUnlerin satiginda sureklilik saglamadi” (0.002) ifadeleri

bakimindan anlamli bir fark bulunmaktadir.

Arastirmaya katilan seyahat acentalarindan tuketicilere odullu cekilis
uygulayanlar ile uygulamayanlar arasindaki satis gelistirme sonuglarina
iliskin t- testi degerlerine bakildiginda; “uzun doénemli musteri baghhgi

saglamadi” (0.007) ifadesinde anlamli bir fark bulunmaktadir.

Arastirmaya katilan seyahat acentalarindan surekli mugteriler igin
program duzenleyenler ile duzenlemeyenler arasindaki satis gelistirme
sonuglarina iligkin t- testi degerlerine bakildiginda; “tUketiciler hakkinda bilgi
edinilmesini sagladi” (0.03), “tlketiciler i¢in dikkat ¢ekici oldu” (0.04), “gecici
ve kisa omurlu oldu” (0.00), “Grdn ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi” (0.00)

ifadelerinde anlamli bir fark bulunmaktadir.

Aragtirmaya katilan seyahat acentalarindan kredi karti ile satisi
uygulayanlar ile uygulamayanlar arasindaki satis gelistirme sonuglarina
iligkin t- testi degerlerine bakildiginda; “kisa surede sonu¢ alabilme imkani
sagladi” (0.04), “ kontrolu kolay oldu” (0.008), “uygulamaya gecilmeden 6nce
pilot ve On-testler yapilabildi” (0.01), “finansal problemlerin asiimasinda
yardimci oldu” (0.01), “rakipler karsisinda avantaj sagladi” (0.007) ifadeleri

bakimindan anlamli bir fark bulunmaktadir.

Arastirmaya katilan seyahat acentalarindan bir alana digeri bedava

uygulamasini yapanlar ile yapmayanlar arasindaki satis gelistirme



sonuglarina iligkin t- testi degerlerine bakildiginda; “Gran ve hizmetlerin kabul
edilmesini hizlandirdi” (0.04), “gecici ve kisa omdurlu oldu” (0.00), “uzun
dénemli masteri baglihgr saglamadi” (0.007), “GrGn ve hizmetin imajini

olumsuz etkiledi” (0.01) ifadeleri bakimindan anlaml bir fark bulunmaktadir.

Arastirma sonucunda satis gelistirme faaliyetlerinin kisa strede sonug
alabilme imkani saglama, tuketicilerle iletisimi saglama, tuketiciler hakkinda
bilgi edinilmesini saglama, tlketicileri satin almalari i¢cin 6zendirme, Urln ve
hizmetlerin kabul edilmesini hizlandirma, kontrolinin kolay olmasi,
uygulamaya gecilmeden Once pilotlar ve on-testler yapilabilme, rakipler
kargisinda avantaj saglama, calisanlara moral ve guven saglama, tuketiciler
icin dikkat ¢ekici olma, gegici ve kisa 6murli olma gibi sonugclari oldugu elde

edilmistir.

Aragtirma ile elde edilen diger bir sonug¢ ise arastirmaya katilan
seyahat acentalarinin satis gelistirme faaliyetlerinde acentalarin subesinin
olup olmamasi, satig-pazarlama bdlumlerinin olup olmasi, internette web
sayfalarinin bulunmasi, interneti satis araci olarak kullanip kullanmamalari
etkili olmaktadir. Ancak arastirmaya katilan seyahat acentalarinin satig
gelistirme faaliyetleri icin profesyonel yardim alip almamalari satis gelistirme
faaliyetlerinin sonucuna herhangi bir etkide bulunmamaktadir. Seyahat
acentalarinin tuketicilere yonelik uyguladiklari satis geligtirme faaliyet
turlerinden hediye vermek, fiyat indirimi, kredi karti ile taksitli satig, éduallu
cekilis uygulamalari, surekli magteriler i¢in programlar dizenleme ve bir
alana digeri bedava gibi uygulamalar satig gelistirme sonuglarinda etkili
olurken olmaktadir. Ayrica yapilan calismada seyahat acentalarinda
uygulanan satig gelistirme faaliyetlerinden en fazla erken rezervasyon
uygulamalari yapilmasina ragmen yapilan t- testi incelemesinde seyahat
acentasi c¢alisanlarinin erken rezervasyonun satis gelistirme faaliyetleri
sonuglarina herhangi bir etkisinin bulunmadigi sonucu ortaya gikmaktadir.
Fakat sektdor nezdinde yapilan gorismelerde erken rezervasyonun satis

gelistirmede etkili olacagi izlenimi dogmaya basglamistir.



5.2.0neriler

istanbul’da seyahat acentalarinda calisan personelin egitim diizeyinin
yuksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmis ve bu durumun devaminin saglanmasi
turizm faaliyetlerinde basarili sonuglar elde edilmesinde oldukga onemlidir.
Ozellikle yliksekdgretim mezunlarinin istihdam edilmesi satis ve pazarlamaya
yonelik mesleki egitimlerin alinmasi bakimindan ve calisanlarin pazarlama

alaninda daha basarili olmalari igin bir gerekliliktir.

istanbul’daki acentalarda c¢alisan personelin yarisindan fazlasinin
mesleki turizm egitimi almis olmasi, acentalarda turizm egitimi almis kalifiye
elemanin g¢alistiginin  bir gostergesidir. Acentalarin satis gelistirme
faaliyetlerinde daha basarili olabilmeleri igin isletmelerinde daha da fazla

turizm egitimi almis personeli istihdam etmeleri gerekmektedir.

Acentalarda calisan personelin mesleki tecribesi genellikle 5 yiIl ve
daha fazladir. Ozellikle satis gelistirme faaliyetlerinin basarisinda galisanlarin
pazarlama alaninda edinmis olduklari mesleki tecribe oldukgca etkili
olmaktadir. Bu bakimdan seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetlerinde
sektor icinde daha etkin olabilmesi igin turizm pazarlamasi diger bir ifade ile
satis pazarlama alaninda mesleki tecribeye sahip olanlarin istihdam edilmesi
gerekmektedir.

Acentalarda caligsanlarin yaklagik olarak yarisinin satis pazarlama
yoneticisi gorevini surdurtyor olmasi acentalarin satis pazarlama boélimlerine
onem verdiklerini ve acentalarda satis pazarlama bolumlerinin de var
oldugunu gostermektedir. Bu noktada ise seyahat acentalarinin satig
gelistirme sureclerinde iyi sonuglari elde edebilmek igin acenta icinde satis
pazarlama bolimlerine dnem vermeleri ve mesleki turizm egitimi almis ve bu
alanda mesleki tecribeye sahip kigileri bu bolimde istihdam etmeleri
gerekmektedir.

istanbul ilinde turizme yénelik talebin daha cok Avrupa yakasinda

olmasi ve ulagim aglarinin bu bdlgede daha fazla yer almasi nedeniyle



acentalarin kurulug yeri olarak Avrupa yakasini tercih etmeleri satig
pazarlama alaninda daha fazla basari elde etmeleri ve musteri kitlesine

kolaylikla ulagsabilmeleri agisindan oldukg¢a buyuk énem teskil etmektedir.

Seyahat acentalarinda calisan personel sayisinin az olmasi satig
gelistirme faaliyetleri surecinde ¢alisanlarin birbirleri ile kolay iletisim
kurabilmeleri ve ig takibinin kolaylikla yapilabilmesi bakimindan oldukga
onemlidir. Ancak seyahat acentalarinin daha buylk satis gelistirme
faaliyetleri slUrecine katilmalari durumunda (6rnegin  odulla  gekilis
uygulamalari gibi) acentalarin daha fazla satig gelistirme personeline
gereksinim duyacaklar ve bunun i¢in mesleki alanda egitim almis daha fazla

personeli de istihdam etmeleri gerekmektedir.

istanbul’da farkli semtlerdeki misterilerin acentalara kolaylikla ulagim
saglayabilmeleri igin acentalarin farkh semtlerde subelerinin bulmasi oldukga
onemlidir. Bu bakimdan satis gelistirme faaliyetleri sirecinde bdlgedeki
musgteri talebinin ve beklentilerinin daha yakindan takip edilmesi ve musteri
ile yakin iletisim kurulabilmesi igin acentalarin subelere 6nem vermesi

gerekmektedir.

Arastirma sonucuna gore seyahat acentalarinin daha ¢ok yurtdigi ve
yurtici paket tur, ulastirma bileti sattiklari ortaya c¢ikmigtir. Buna gore
musteriler acentalardan en ¢ok bu Urunleri talep etmektedirler. Bu bakimdan
seyahat acentalarinin basarili pazarlama sureci gergeklestirebilmeleri igin
paket tur satislarinda ve ulastirma bileti satislarinda fiyat indirimi, erken
rezervasyon kampanyalari gibi satis gelistirme faaliyetlerini uygulamalari
gerekmektedir.

Seyahat acentalarinin  buylk c¢ogunlugunda satis gelistirme
departmanlarinin bulunmasi acentalarin satis ve pazarlama alanlarina 6nem
verdiklerini gostermektedir. Buna gore acentalarin satis gelistirme
faaliyetlerinin olumlu sonuglarindan yararlanabilmeleri icin satis pazarlama

bdlimuine énem vermeleri gerekmektedir.



Arastirma sonucunda acentalarin %11’inin kendine ait bir web
sayfasinin bulunmadigi ortaya c¢ikmigtir. Ancak gunumuizde bilgi iletigim
¢aginin faydalarindan yararlanabilmeleri i¢cin acentalarin kendine ait bir web
sayfasinin olmasi hem satis surecini hizlandinr hem de satig gelistirme
faaliyetlerinin kolaylikla duyurulmasi ve musteri talep ve sikayetlerinin kisa
surede takip edilmesinde yararl olacaktir. Diger yandan acentalarin buayuk
kisminin internetten satis yapmadiklari sonucu da ortaya cikmistir. Bu
noktada acentalarin satis surecinde internete de dnem vermeleri basarili
pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirimesinde oldukga 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Seyahat acentalarinin hem paydaslari ile bir araya gelme hem de
musterilerine kendilerini tanitarak bilinirligini arttirmasi i¢in fuarlara katiimasi
gerekmektedir. Ayrica acentalarin tanitim amacli geziler duzenlemeleri
aracilar ile iyi iletisimin saglanmasi ve satis surecinde daha basarili olunmasi
icin oldukga gereklidir. Bunun yaninda acentalarin satis gelistirme faaliyetleri
icin tur operatorlerinin kataloglarinda yer almalari ve medyaya reklam vererek
tanitim yapmalari gerekmektedir. Acentalarin satis geligtirme faaliyetlerini
planlama surecinde ise aracilarin uyarilarini dikkate almalari onlara yonelik

basarili satis gelistirme faaliyetlerinin uygulanabilmesi i¢in oldukg¢a gereklidir.

Arastirma sonucunda acentalarin buyuk kisminin satis gelistirme
faaliyetleri icin profesyonel yardim almadiklari ortaya ¢ikmistir. Acentalarin
satis gelistirme faaliyetlerinde basarili sonuca ulasabilmeleri ve pazarlama

hedeflerine ulasabilmeleri i¢in profesyonel yardim almalari uygun olacaktir.

Acentalarin araci kuruluglara yonelik daha fazla satis gelistirme
faaliyetleri uygulamalari turistik Grin ve hizmetlerin araci kuruluslar
tarafindan tercih edilmesinde oldukga onemlidir. Ayrica seyahat acentalari
diger acentalari, ulastirma gsirketlerini ve oteller ile igbirligi iginde
caligsmaktadir. Bu isletmelere yonelik satis gelistirme faaliyetlerine 6nem
verilmesi pazarlama sureci boyunca basarili sonuglar elde edilmesine

yardimci olacaktir.



Arastirmaya katllan acentalar satis gelistirme faaliyetlerinden
bazilarini ¢ok fazla az uygulamamaktadirlar. Bu uygulamalar kisa surede
genis bir masteri ilgisinin turistik Grine g¢ekilmesinde etkili olabilmektedir.
Bunun igin seyahat acentalarinin bu tarzda satis gelistirme faaliyetlerine
yonelmeleri 6zellikle satislarin az oldugu donemlerde talep yaratarak satiglari
arttiracaktir. Bu bakimdan seyahat acentalarinin satig gelistirme
faaliyetlerinden erken rezervasyon, fiyat indirimi, hediyeler sunma, surekli
musteriler igin programlar sunma ve 6dulll ¢ekilis uygulamalarina daha fazla
agirhk vermeleri satiglarin arttirilmasinda ve acentalarin turizm pazarinda

onemli bir pay almalarinda oldukga yararl olacaktir.

Sonug olarak turizm sektériinin mevsimsel yodunlugunun olmasi ve
bu mevsimler diginda satislarin durgun olmasi ve cesitli sosyal, kuilturel,
ekonomik ve siyasi gelismelerden etkilenmesi nedeniyle talepler kisa surede
dismekte ve satislar azalmaktadir. Turizm sektériinin bu ve buna benzer
olumsuz yonunun etkisinin en aza indiriimesi ve kisa slrede beklenen satis
rakamlarina ulasilmasi noktasinda seyahat acentalarinin satig geligtirme
faaliyetlerine yonelmeleri gerekmektedir. Bunun yaninda satis gelistirme
faaliyetlerinin daha fazla olumlu sonuglarinin olmasi, kisa surede tuketicilerin
ilgisinin turistik Grine c¢ekilerek satis imkaninin saglanmasi bakimindan
seyahat acentalarinin hem tlketicilere hem aracilara hem de satis
personeline yonelik satig gelistrme faaliyetlerine agirhik  vermeleri

gerekmektedir.
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Ek 1. Anket Formu

ISTANBUL'DA FAALIYET GOSTEREN SEYAHAT ACENTALARININ
SATIS GELISTIRME FAALIYETLERINIi DEGERLENDIRMEYE YONELIK
BiR ARASTIRMA
Sayin Katilimci,

Elinizdeki soru formunun amaci “Seyahat Acentalarinda Satis
Geligtirme Faaliyetleri Ve Istanbul’daki A Grubu Acentalara Yénelik Bir
Uygulama” adli Yiuksek Lisans tezi igin veri toplamaktir. Elde edilecek bilgiler,
sadece bilimsel amaclarla kullanilacak olup, kesinlikle gizli tutulacaktir.
Katkilarinizdan dolayi simdiden ¢ok tesekklir ederiz.

Prof. Dr. Necdet HACIOGLU
BAU Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu Ogretim Uyesi (Tez
Danigmani)

Ars. Gor. Nese KAFA
BAU Sosyal Bilimler Enstitiisii Aragtirma Gérevlisi (Yiiksek Lisans Ogrencisi)

1. Acentanizda ¢alisan personel sayisi nedir?
()1-10 ()11-20 ()21-30 ( )31-50 ()51 ve Ustl

2. Acentanizin subesi var mi? () Evet () Hayir
3. CEVABINIZ EVET ISE; SUbE SayINIZ? ........ovnieiiieeeeiiee e,

4. Asagidaki hizmetlerden hangileri acentanizin faaliyet alanlari icerisindedir?
(Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz.)

() Yurtici Paket tur satisi

() Yurtdigi Paket tur satigi

( )Ulastirma igletmelerinin biletlerinin satigi.

( )Kongre- Konferans organizasyonu

( )Baska bir tur operatorune kargilama

( )JArag kiralama (in -coming) hizmeti verilmesi.

5. Acentanizda satis ve pazarlama bolumua var mi?
() Evet () Hayir

6. internette WEB sayfaniz var mi ?
() Evet () Hayir

7. interneti satis araci olarak kullaniyor musunuz?
() Evet () Hayir

8. CEVABINIZ EVET ISE; satiglarinizin yizde kacini internet ile
gerceklestiriyorsunuz.

9. internetten misterilerinize sundugunuz Griinler nelerdir?..............ccooeveue....



10. Acentaniz satis gelistirme faaliyetlerine katiliyor mu?
() Evet () Hayir

11. CEVABINIZ “EVET” ISE faaliyet tiiriini belirtiniz.

() Fuarlara katilma

() Tanitim amach geziler

() Tur operatorleri kataloguna girme

( ) Medyaya reklam vermek

() Diger (Iutfen Delirtiniz) ............oeeeeiiiii e

12. Etkili satig gelistirme planlamasi yapabilmek i¢in hangi kaynaklari dikkate
aliyorsunuz?

() Personel izlenimleri

) MUsteri uyarilari

) Aracilarin uyari ve onerileri

) Turizm sektdriindeki gelismeler

) Diger (lutfen Belirtiniz) ........oooveiiiiiii e

.~~~ A~

13. Satig geligtirme faaliyetlerinin basarisini  hangi verilere gore
degerlendiriyorsunuz? (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)

() Satis hacmi ve gelir

( ) Mlsteri sayisinin artmasi

() Artan kar

() Diger (1Gtfen belirtiniz)..........ooveeeriii e

14. Acentanizda satis gelistirme faaliyetlerini kimlere uyguluyorsunuz?
() Tuketicilere yonelik

() Aracilara yonelik

( ) Hem tUketicilere hem aracilara yonelik

15. Tuketicilere yonelik uyguladiginiz satis gelistirme faaliyetlerini belirtiniz
Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz).

) Hediyeler

) Erken rezervasyon

) Fiyat indirimi

) Kredi karti ile taksitli satis

) Odilli gekilis uygulamalari

) Bir alana digeri bedava

) Surekli magteriler igin programlar dizenleme

N N N N A A~~~

16. Satis gelistirme faaliyetleriniz igin acentaniz disaridan profesyonel yardim
aliyor mu?
() Evet () Hayir

17. Satis islemlerinizde araci kuruluslar kullaniyor musunuz?
() Evet () Hayir

18. CEVABINIZ “EVET” ISE satis islemlerinizde kullandiginiz araci
kuruluslar DelirtiNIZ...........ooun e



19. Aracilara yonelik uyguladiginiz satis gelistirme faaliyetleriniz var mi?
() Evet () Hayir

20. CEVABINIZ “EVET” ISE aracilara yénelik uyguladiginiz satis gelistirme
faaliyetlerini belirtiniz. ...........ooomm

21. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Sonuglarini Degerlendiriniz.

Size gore; satis gelistirme faaliyetlerinin sonuglari :

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle

katiliyorum

Kisa slrede sonug alabilme imkani sagladi.

Tuketicilerle iletisimi saglad.

Tuketiciler hakkinda bilgi edinilmesini sagladi.

Tulketicileri satin almalari igin 6zendirdi.

Uriin ve hizmetlerin kabul edilmesini hizlandirdi.

KontrolU kolay oldu.

Uygulamaya gecilmeden dnce pilot ve 6n-testler yapilabildi.

Finansal problemlerin asiimasinda yardimci oldu.

Rakipler karsisinda avantaj sagladi.

Calisanlara moral ve gliven sagladi.

Tuketiciler igin dikkat ¢ekici oldu.

Gegici ve kisa 6Gmdrli oldu.

Uzun dénemli musteri baglihgi saglamadi.

Urlin ve hizmetin imajini olumsuz etkiledi.

Yuksek fiyath Grinlerin satisinda sireklilik saglamadi.

Tekrar edilmesi olduk¢a zordur.

ANKET FORMUNU DOLDURAN KiSiNiN;

Egitim durumunuz : ) )
() llk ve Ortadgretim () On Lisans () Lisans () Lisans Ustu

Mesleki turizm egitimi aldiniz mi?
() Evet () Hayir

Turizm tecrubeniz :
(Y1yidanaz ()1-2yil  ()3-4yil ()5-10yil ()10 yil ve Ustl

Suan ki goéreviniz :
() Satig ve Pazarlama Yoneticisi () Diger........c.coooieiiiiiiii




