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OZET

SEYAHAT ACENTELERINDE BIREYSEL SATIS VE
ORNEK OLAY GALISMASI

YUCEL, Ferda
Yuksek Lisans, Turizm i§IetmeciIiQi ve Otelcilik Anabilim Dal
Tez Danigsmani: Yrd.Dog¢.Dr. Sebahattin KARAMAN
2010, 108 Sayfa

Globallesme ile gelen teknolojik gelismeler hemen her sektérde
kullanima girmistir. MUsteri tatmininin onemli oldugu, soyut Urunlerin Uretilip
pazarlandigi turizm sektorinde ise bireysel iliskiler dnemini korumaktadir.
Seyahat sektorinde pazarlama ve satigin en yodun olarak yapildigi alan
seyahat acenteleridir. Seyahat endustrisi artan seyahat hareketleri
sonucunda giderek gelismektedir. Her gecen guin yeni seyahat acentelerinin
aclimasi, seyahat sektorinde buna bagh olarak rekabetin artmasina sebep
olmaktadir. Bu ortamda mucadele edebilmek igin mevcut satiglarin artiriimasi
zorunlu duruma gelmigtir.

Pazarlamanin tutundurma karmasinda yer alan bireysel satig,
seyahat acentelerinin satis ve pazarlama stratejilerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bireysel satis veya diger adiyla kisisel satig, tlketici ile
saticinin yuz yuze iligkilerle, birebir yaptigi mal veya hizmetin el degistirme

islemidir.

Bu calismada, seyahat acentelerinin satis ve pazarlama
faaliyetlerinde bireysel iligskilerin 6nemi, kullanim sekilleri, satis artirmaya
katkilar, satis personelinin tagsimasi gereken nitelikleri, turistik tuketicilerin
davraniglari ve beklentileri incelenecektir. Bu ¢alismanin birinci bélimunde,
pazarlama ve turizm pazarlamasi ile ilgili genel kavramlara yer verilmistir.
Ayrica bu bdlumde, calismanin yapildigi sektor olan seyahat acentelerinin
dzellikleri, fonksiyonlari, cesitleri Gzerinde durulmustur. ikinci bélimde ise
seyahat acentelerinde, pazarlamada tutundurma karmasinin faaliyetlerinden
olan bireysel satigin tanimi, 6nemi, bireysel satista alici ve satici taraflarinin
degerlendirimesi ve satis ve pazarlamayl artirici bireysel stratejik



yaklasimlara yer verilmistir. Yani bireysel satisi ve pazarlama faaliyetlerini
gerceklestiren seyahat acentesi personelinin tasimasi gereken niteliklere,
farkh turistik tuketici profillerine gére satigi artirabilmek igin kullanabilecegi
stratejik faaliyetlere yer verilmigtir. Calismanin son bdliminde ise, konuyu

daha iyi degerlendirebilmek igin 6rnek olay ¢alismasi yapiimistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Bireysel Satis ve Pazarlama,
Seyahat Acentesi



ABSTRACT

PERSONAL SALES OF THE TRAVEL AGENCIES AND CASE
STUDY

YUCEL, Ferda

Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Adviser: Yrd.Do¢.Dr.Sebahattin KARAMAN
2010, 108 Pages

Ever changing technology as a result of globalization has been
impacting and benefiting every industry.In tourism sector however, where
mostly intangible products are produced and marketed to achieve customer
satisfaction, personalized service makes the biggest impact. Travel agencies,
a very vital part of tourism, are accounted for the biggest share in marketing
and sales in travel industry. Travel business has been evolving very rapidly
with the growing number of travelers everyday. Consequently this creates a
constant need to open up more travel agencies to meet the demand. Industry
saturated with high number of travel agencies fuels the competition to

increase revenues to thrive in such an environment.

Personal Selling as one of the aspects of promotional mix has an
important role in the marketing and sales strategies of the travel agencies.
Individual selling or personal selling is the exchange of goods and services

between the seller and buyer through a face to face transaction.

In this research, we are going to review the importance of personal
relationships between the seller and buyer, in what different ways they are
used, how they contribute to the increase of sales, what kind of skills the
sales person need to possess, the buying habits and the expectations of the
tourists in the marketing and sales practices of the travel agencies. In the first
part of this research, the key concepts are marketing and tourism marketing.
Also, we will go over the characteristics, functions and the types of travel
agencies. In the second part, we cover the definition and importance of

personal selling as one of the aspects of promotional mix in marketing,

Vi



identification and evaluation of sellers and buyers in personal selling, and the
individual strategic approaches to increase the sales and effectiveness in
travel agencies. In other words, the qualifications of the travel agency staff
who would perform the personal selling and marketing functions, and the
strategies that they use to increase sales according to different touristic
consumer demographics. In the last part of research, we review the case

study for more in depth understanding of the subject.

The key words: Marketing, Personal Sales and Marketing, Travel Agency.

vii
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GIRIS

Bu c¢alismanin birinci bdluminde, genel pazarlama tanimina,
pazarlamanin tarihgesi ve pazarlama karmasina ve turizm sektorundeki
pazarlama anlayisina deginilmistir. ister mal, ister hizmet Uretsin, her
kurumun amaci kar elde etmektir. isletmeler ayakta kalabilmek igin kar elde
etmek ve gelisen rekabet ortamindan pay almak zorundadirlar. Bu baglamda
uretilen her mal veya hizmetin tuketicisine ulagsmasi gerekmektedir. Bu arz ve
talebin birbirine ulagmasi iginde, isletmelerin kendi yapisina uygun birgok
faaliyetleri  bulunmaktadir. Bu faaliyetler pazarlama faaliyetlerini
kapsamaktadir. Pazarlama faaliyetleri Uretim asamasindan baglar ve satis
asamasina kadar surer. Her igletme kendi yapisina uygun pazarlama
faaliyetlerini benimser. Ayrica yine tanimlamalara yer verilen birinci bélimde
seyahat sektorinde satigin ve pazarlamanin en yogun yapildigi sektor olan
seyahat acenteleri tanitilmistir. Ozellikle hizmet isletmelerinde insan iliskileri
biylk 6énem tasimaktadir. insan hizmet pazarlamasi kavraminin en énemli
unsurudur. Bir hizmet sektori olan turizm sektorinde, Urdnlerin
pazarlanmasinda bireysel satis diger satis yaklagsimlarina gbre daha fazla
kullanilmaktadir. Cunkd, turistik Grunlerin pazarlanmasinda urina satanlar ile
bu Urtnd satin alanlar arasinda dolaysiz bir iligki vardir. Turizm sektoriinde
insan iligkilerinin veya bireysel pazarlamanin en ¢ok uygulandigl alan ise
seyahat acenteleridir. Turizm sektorinde dagitim kanallari tersine
islemektedir. Yani musterilerin turizm hizmetlerinin sunuldugu ortama
gelmeleri gerekmektedir. Bu ylzden de dagitim kanallarinin isleyisinde

seyahat acentelerinin buyuk bir rold vardir.

Tezin ikinci boliminde ise tezin ana konusu olan pazarlamanin
tutundurma karmasi iginde yer alan bireysel satisin seyahat acentelerindeki
uygulanis sekline deginilmigtir. Bireysel satis ve pazarlamada birebir iligkiler
s6z konusudur. Yani alici ile satici yiz ylzedir. Satisin gergeklesmesi igin
sunmasi, her musteriye uygun veri tabani olusturup pazarlama stratejisi
geligtirmesi gerekmektedir. Bireysel satista egitim ve kisisel beceri ¢ok
onemlidir. Satisi gergeklestirecek kisinin  belli niteliklere sahip olmasi

pazarlamanin satisa donustlrilmesinde buyuk Onem tasimaktadir. Bu
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calismada, satis ve pazarlamada insan iligkilerinin yogun oldugu seyahat
acentelerinde, bireysel satig faaliyetleriyle masteri tutundurma c¢abalari

incelenmistir.

Calismanin son boluminde arastirma ve uygulama calismasi olarak
ornek olay uygulamasina yer verilmistir. Bu ¢alismada da amag, 6rnek

hikayeler olusturarak konunun butiinlesmesinin saglanmasidir.
Problem

Aragtirmanin problemini, seyahat acentelerinde Kkisisel satisin,
pazarlamanin tutundurma karmasindaki yeri ve dnemi, kisisel satigin basarisi

icin nasil bir sureg gelistirilecedi konusu olusturmaktadir.
Calismanin Amaci

Seyahat acentelerinde c¢alisan personelin en verimli sekilde
pazarlama ve satis faaliyetlerini yerine getirebilmesi igin, bilmesi gereken

teorik ve pratik bilgiler bir araya getiriimeye calisiimistir.
Calismanin Onemi

Rekabetin her gegen gun arttigi seyahat sektdriinde yer edinebilmek
igin, musteri merkezli pazarlama ve satis politikasi belirlemek gerekmektedir.
Yeni musteri edinmek kadar, musteri iligkilerini korumak ve gelistirmek ve
musteriyi elde tutmak, igsletme karhligi ve devamlihgi acisindan en 6nemli
unsurdur. Tez calismasinda bir araya getirilen teorik bilgiler ve ornek olay
calismasi ile seyahat acentelerinde bireysel satigin dnemi, satig personelinin
tasimasi gereken niteliklerin 6nemi ve satis surecinde uygun stratejiler
belirleyerek satis gergeklestirme ve musteri kalicilliginin saglanmasinin

onemi ortaya konulmaya calisiimistir.
Varsayimlar

Yapilan érnek olay ¢alismasiyla, satis slrecinin asamalari, isletmelerin
iyi bir satig politikasi belirlemelerinin dnemi ve bireysel satis faaliyetlerinin

musgteri tutundurmadaki 6nemi ortaya konulabilir.



Sinirhiliklar

Bu arastirma, veri kaynagi olarak, kitaplar, periyodikler, sureli
yayinlar, seminer ve ders notlari, internet kaynaklari gibi yazil bilgi
kaynaklari ve seyahat acentesi satis personeline yonelik standart soru

formatiyla olusturulan érnek olay ¢alismasiyla sinirhdir.
Temel Kavramlar

Pazarlama: Uretlen mal veya hizmetin hedeflenen tlketiciye

ulastirilabilmesi igin yapilan her tirlt faaliyetleri kapsamaktadir.
Satis: Uretilen mal veya hizmetin el degistirmesi islemidir.

Bireysel Satis: Satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla

potansiyel aliciyla kargilikll konusma, gorusme ve sonuca ulasma ¢abasidir.

Seyahat Acentesi: Turistik tlketiciye, seyahatler, konaklama ve
ulastirma hakkinda bilgi veren ve belli bir komisyon karsihiginda tur
operatorlerinin drtnlerini belli fiyatlarla musteriye satis i¢in aracilik yapan

kuruluglardir.



1.PAZARLAMA, TURIZM PAZARLAMASI VE SEYAHAT
ACENTALARI ILE ILGILI GENEL KAVRAMLAR

1.1.PAZARLAMA TANIMI, TARIHSEL GELISiMi, PAZARLAMA KARMASI

Bu boélimde pazarlamanin  gesiti  kaynaklarda  yapilan
tanimlamalarina, tarihsel gelisimine ve pazarlama karmasina vyer

verilmektedir.

1.1.1.Pazarlama Tanimi

Genel bir tanimla pazarlama, Uretilen mal veya hizmetin hedeflenen
tiketiciye ulastirilabilmesi icin yapilan her tirlu faaliyetleri kapsamaktadir.
Gelismis toplumlarda pazarlama faaliyetleri firmalar agisindan igletme
faaliyetlerinde énemli bir yer tutar. Uretilen mal veya hizmetin en uygun
pazarlama faaliyetleri ile hedef kitleye ulasmasini amaglarlar. Pazarlamanin
tanimina iligkin literatirde birgok tanimlama mevcuttur. Ancak tanimlamayi
yapan her kesime gore farkliliklar ortaya c¢ikmaktadir. Buna gore bazi
pazarlama tanimlari asagida belirtilmigtir.

‘Pazarlama temelde insanlarin ihtiyagc ve isteklerini karsilamaya
yonelik bir degisim islemidir. iki veya daha fazla taraftan her biri kendi
ihtiyacini karsilamak amaciyla diger tarafa bir seyleri verip; degerli baska
seyleri elde etmektir’. (Mucuk,1994)

“Pazarlama mevcut ve potansiyel tuketicilerin isteklerini tatmin edici
mal ve hizmetleri sunabilmek igin planlamak, tutundurmak ve dagitmak
amacina yonelik olarak duzenlenen ve birbirini etkileyen isletme faaliyetleri
sistemidir”.(Stanton,1981)

“TuUketicileri tatmin etmek ve igletme amaglarina ulagmak igin mal ve
hizmetlerin Ureticiden tuketiciye veya kullaniciya dogru akisini yonelten
isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir”. (McCarthy, 1994)

Amerikan Pazarlama Dernegi pazarlamanin tanimini su sekilde

yapmistir;“Pazarlama, kigilerin ve oOrgutlerin amaglarina uygun bir sekilde
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mubadeleyi saglamak Uzere; Urunlerin, hizmetlerin ve dusuncelerin
yaratilmasi, fiyatlandiriimasi, dagitimi ve tutundurma gabalarinin planlanmasi
ve uygulanmasi surecidir’. (Mucuk,1994)

Philip Kotler tarafindan yapilan tanimlamaya gore; “érgutsel
amaclara ulagmak icin hedef pazarlarda degisimleri saglamaya yonelik
birtakim insan faaliyetleridir."(Kotler, 2003)

Pazarlama kavrami veya felsefesine gére, pazarlamanin amaci,
hedef tlketici ve mausterinin istek ve ihtiyaglarini tatmin ederek kar
saglamaktir. Tatmin elde edilen marjinal yararin, bunun igin katlanilan
bedelden buyuk veya esit olmasi halidir. Tatmin igin, bir ihtiyacin veya
sorunun ¢6zulmus olmasi gerekir. Topraga tohumu atmadan, fabrika temelini
kazmadan pazarlama yapilmalidir. Yani, Uretim, pazarlamanin bir fonksiyonu
haline getirilmelidir. Pazarlama, Uretimden sonra, satistan 6nce ve satistan
sonrada devam etmektedir. Ote yandan, tiiketici ve misteri ihtiyaclari
yaninda toplumsal ihtiyaglari da godzden uzak tutmamak gerekir. Uzun
vadede firma misyon ve amaglarinin gergeklesmesi igin buna ihtiya¢ vardir.
Boylece pazarlama, hedef tuketici-musteri ve toplumun istek ve ihtiyaglarini
tatmin ederek kar veya vyarar saglayacak pazarlama bilesenlerinin

planlanmasi, yonetimi ve denetimi faaliyetidir. (Karabulut,1985)

1.1.2.Pazarlamanin Tarihsel Geligimi

isletme ile ilgili gesitli gruplarin c¢ikarlarini belirli bir dengede tutan,
kendi orgutsel amaclarini gerceklestirmeye calisirken, tuketiciye ve onun
ihtiyaglarinin tatminine 6nem veren pazarlama kavrami uzun bir sureg
sonucu ortaya c¢ikmistir. Uretimin zorunlu ihtiyaglarn karsilayacak kadar
oldugu doénemlerde pazarlama eyleminden s6z edilemez. Ne zaman ki
toplumlar buyimus ve genislemis ve ilk pazarlama faaliyetleri de baglamistir.

Cagdas pazarlama faaliyetleri 1850’li yillarda “endustri devrimi” ile
baglamistir. Pazarlamanin gelisimi kosullara bagl olarak sekillenmistir.
Ozellikle sanayi Uretiminin artip, yeni mallar Uretiimeye baslamasi, niifusun
artmasi, gelir duzeyinin yukselmesi, egitim seviyesindeki yUkselis, pazarin
genislemesi yeni pazarlama girigsimlerine yol agmistir.
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Pazarlamanin tarihsel gelisimi incelendiginde bu surecin bes
asamadan olustugu gorulecektir. Bu gelisimin asamalari sematik olarak sekil

1’de verilmistir.

Sekil 1.Pazarlama anlayiginin geligimi

(. | A .. A ( ( A (
URETIM \| URUN \| SATIS \| MODERN \| TOPLUMSAL
YAKLASIMI YAKLASIMI YAKLASIMI PAZARLAMA PAZARLAMA
—‘/ —‘/ —‘/ YAKLASIMI —‘/ YAKLASIMI
- J - J - - -
1900 - 1930 1930 - 1940 1940 - 1950 1950 - 1960 1960 - 1970

Kaynak: KOZAK, 2006

1.1.2.1.0Uretim Yaklagimi Agsamasi

Uretim yaklagimi en eski pazarlama anlayigi olarak gériilmektedir. Bu
donemde onemli olan dretimin artirimasi konusu olmustur. Genel olarak
1900’lU yillarin baginda ortaya ¢ikan ve 1930 yilina kadar devam eden bu
donemde Uretimin yeterli olmamasindan dolayr musteri arayigi da soz
konusu olmamistir.

Uretim yaklagsiminin temel amaci, tiketicilerin satin alma gliglerine
badli olarak mal ve hizmetlerin Gretiimesine dayanmaktadir. (Yikselen, 2003)

Uretimin az, buna karsin talebin cok ylksek olmasi tiiketicileri
bulabildikleri Grlnleri satin almaya yoneltmistir. Bu nedenle isletmeler daha
¢ok Urdnun bulunabilirligini saglamak ve dagitiminin etkinligini artirmak
Uzerine ¢aba harcamislardir. Tuketicilerin hangi mal ve hizmetlere gereksinim
kararlar da

duydugu Uretici tarafindan belirlendigi gibi, Grin tasarimi

ureticilerin goruglerine gore sekillenmigtir. (Aytug, 1997)



1.1.2.2.U0riin Yaklagimi Agsamasi

Bu agsamada da tuketicinin en iyi fiyatla en iyi performansh Urane
yonelecekleri anlayigi hakimdir. Bu sebeple de igletmeler Grun kalitesinin

yukseltilmesine buyuk dnem vermislerdir.

Bu anlayis, tuketicilerin sorunlarinin ve gereksinimlerinin ¢6zUmu
yerine, yalnizca Urln satin almakla yetindikleri, yalnizca trlnun kalitesiyle
ilgilendikleri, rakip UrlGnlerin kalite ve 06zelliklerini, birbirinden farklarini
bildikleri ve 6dedikleri paranin karsiliginda en iyi kaliteyi tercih edeceklerini ve
“iyi Griin kendini satar” gibi varsayimlara dayanir. (Tek,1999) Urlinin bigimi,
ambalaji ve fiyati bakimindan ilgi c¢ekici nitelikleri olursa, elverigli dagitim
kanallari kullanilirsa, Grintin zorunlu ihtiyaglara seslendigi ve kalitesinin iyi
olduguna tiketiciler inandirilirsa, Gran kolaylikla satilabilir. (Cemalcilar,1994)

Urin yaklasimi, ideal bir bigcimde (Uretilebilecek bir Grlinin,
tuketicilerin ¢ogunlugunun ya da tumunun isteyebilecegi bir sekilde
tasarlanmasi gerektigi goérisunin yayginlasmasini saglamistir. Bu nedenle
muhendisler ve tasarimcilar tuketicileri tatmin edebilecek Grunler gelistirmeye
baglamiglardir. (Odabasi, 1995) Yani uretimde bir genelleme yapilmistir ve

¢ogunlugu tatmin edecek uretime gidilmistir.
1.1.2.3.Satis Yaklagimi Agsamasi

Bu dénemde Uretim artmis ve tiiketim de artmistir. Uretmenin degil
satmanin sorun oldugu dusuncesinin hakim oldugu bir donemdir.

Satis yaklasimi, tlketicilerin cok gerekli olmayan seyleri satin almaya
karg! direndikleri, gesitli satis gelistirme araclariyla daha fazla satin almaya
ikna edilebilecekleri ve igsletmenin tlketici cekmek ve elde tutmak icin satis
yonlu bir orgut kurmasi gerektigi dusuncelerine dayanmaktadir. Baskili ve
agresif satis yontemlerinin uygulandigdi firma yonli, firmaya doénuk bu
anlayisa “Klasik Pazarlama Anlayisi” da denilmektedir. (Mucuk, 1994)

Klasik pazarlama uygulamasinda yeterli, tutarli, dogru bilgi verilmez,
arin kalitesi dusuktir. Fiyatlar saticilarin insiyatifinde ve yuksektir, iade
yoktur veya zordur, tuketici sesini serbestce duyuramaz, duyursa bile etki
yapamaz. (Tek, 1999)
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Tuketici tatminine ve ihtiyaglarina 6nem vermediginden, saticilara
olan guven azalacag! igin uygulamasi zor bir pazarlama anlayigidir. Bu
yuzden 1950’li yillarda bu anlayis yerini modern pazarlama anlayisina

birakmistir.

1.1.2.4.Modern Pazarlama Anlayigi Asamasi

Modern pazarlama anlayisi diger anlayislarin aksine, isletme
faaliyetlerinin saticinin degil, alicinin istekleri dogrultusunda
yonlendiriimesine dayanir. Bu anlayista tuketicinin ihtiya¢c ve istekleri ve
tatmini on planda tutulmustur.

Modern pazarlama anlayisinda, tlketicinin istek ve ihtiyaglarinin,
uretime baslanmadan oOgrenilmesi ve satin alinan dGrunlerden fayda
saglanmasinda tlketiciye yardimci olacak faaliyetlerin yapilmasi ifade
edilmektedir. (Buell, 1966)

Modern pazarlama anlayisi; iyi belirtiimis bir pazarla baslar, tiketici
ihtiyaglari Gzerinde odaklanir, tuketiciyi etkileyecek butln faaliyetleri koordine
eder ve tuketicileri tatmin etmek suretiyle kar saglar. Buradan yola ¢ikilarak
bu anlayisin temel unsurlari: Hedef pazar, tlketici ihtiyaclari, buttnlestirilmis

pazarlama ¢abalari, kar saglama. (Kotler, 2003)

1.1.2.5.Toplumsal Pazarlama Anlayigi Asamasi

Bu anlayisin temelini, igletmenin, tlketici ve toplum g¢ikarlarinin
dengelenmesi  olusturmaktadir. Bu dbnemde igletmenin toplumsal
sorumlulugu gundeme gelmistir.

Toplumsal pazarlama anlayisinda igletmenin goérevi, hedef alinan
pazarlarin ihtiyaglarini, istenilen tatmin dizeyini rakiplerinkinden daha etkili
ve randimanli sunarken, tuketiciyi tatmin etme igini, tuketicinin ve toplumun
refahini koruyacak veya daha da artiracak sekilde uygun hale getirmektir.
(Kotler, 2003)

1960’lI yillarda ortaya ¢ikan modern pazarlama anlayigi ile birlikte
pazarlamanin 4 P’ si diye adlandirilan pazarlama bilesenleri (product-price-

place-promotion) ortaya atiimistir. (Rogers, 1996)



1.1.3.Pazarlama Karmasi ( 7P VE 7C)

Pazarlama karmasi, pazarlamanin abc’ sidir. Pazarlama karmasi,
fiyatlandirmadan tutundurmaya kadar pazarlama faaliyetinin kapsadigi tim
alanlara iligkin kararlarin tek bir strateji altinda toplanmasidir. Pazarlama
karmasinin hedefi tlketicidir.

Kurumun hedef pazarina ve belli amaglarina ulagmasini
destekleyecek olan unsurlarin planlanmig bir butanadar.

Pazarlama karmasi, musteri ihtiya¢c ve isteklerinin giderilmesi
amaciyla gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin bileskesi olup; pazarlama
karmasi konusunda verilecek kararlar, musteri tatmini, acentanin karli sekilde
caligabilirligi ve varliginin devami agisindan son derece Onemlidir. Ayrica
musterilerin ihtiyag ve isteklerinin gideriimesi ve musteri memnuniyeti
yaratiimasinda, dogru pazarlama karmasina karar veriimesi son derece
onemlidir.

Kotler (Kotler, 2003) pazarlama karmasinin modern pazarlama
teorisinin gereklerinden biri oldugunu belirtmekte ve “igletmenin hedef
pazarlarindaki satiglarini belirli bir dizeyde tutmak Uzere kullandigi
pazarlama degiskenlerinin karisimi” seklinde tanimlamaktadir. Pazarlama
karmasi elemanlarini ise, pazarlama karmasini olusturan degiskenlerden her
biri olarak agiklamaktadir.

Pazarlama karmasi elemanlari 4p olarak 1950’li yillarda ortaya
cikmis olup, temel bilesenler; Grin (product), fiyat (price), dagitim (place),
tutundurmadan (promotion) olusmaktadir. Tum dunyadaki degisimden
pazarlama dinyasi da kendine dusen payi almaktadir. Pazarlama karmasi
dendiginde ilk akla gelen, geleneksel Uriin merkezli pazarlama (4P), yerini
musteri merkezli pazarlamanin formlli olan 4C’ye birakmaktadir. Bu yeni
anlayista s6z konusu olan elemanlar musteriye sunulan deger (customer
value), musteri maliyeti (customer cost), musteriye uygunluk (customer
convenience) ve mausteri iletisimidir (customer communication) 4P’deki

elemanlarin 4C’deki karsiliklari su sekildedir. (Kotler ve Armstrong, 1998)
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urin  —— > mausteriye sunulan deger
yer —» musteriye uygunluk, rahathk
fiyat ———— Urdndn muasteriye maliyeti

tanitim — > musteri ile olan iliski
Sekil 2. Temel pazarlama karma elemanlari

*\ /*

PAZARLAMA
KARMASI

=

Kaynak: KOZAK, 2006

1970’lerin basinda ortaya atilan ve en 6nemli fikir liderligini Philip
Kotler'in yaptigi pazarlamanin dort 6nemli kavrami, (yani 4 P’si olan)
Product (Uriin), Price (Fiyat), Place (Yer), Promotion (Tutundurma)’ya, bu
evrim sureci icinde yeni kavramlar eklenmistir. Bunlar; People (Hedef kitle),
Process (Sureg), Physical Evidence (Fiziksel belirti, Kanit) gibi yeni
kavramlar, veya baska bir degisle; yeni P’lerdir. Ancak, Ozellikle de
hizmetlerin pazarlanmasinda bu dort bilesene ilave olarak ¢ bilesen
(insanlar, surecler ve fiziksel gevre/ortam) daha ilave edilerek tzerinde karar
veriimesi gereken toplam yedi bilesen ortaya c¢ikmistir. Bu yedi bilesene
genigletiimis pazarlama bileseni (karmasi) denilmektedir. "C"ler ile "P"ler
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aslinda bir karigimi ifade etmekte ve bazen Urun, hizmet, masteri kitlesi ve
isletmelere gore bu karisimda degisiklikler s6z konusu olabilmektedir. Onemli
olan husus, igletmelerin, pazarlama karmasini olusturan tium bu unsurlar
arasinda sinerji olusturarak degisen pazar ve rekabet kosullarina uygun
olarak bunlar ele almalari ve hedef kitleler Gzerinde etkili olabilmeleridir.
(Avcikurt, Demirkol ve Zengin, 2009)

Sekil 3. Genigletilmis pazarlama karmasi elemanlari

S
a.((z\ S

Genisletilmis
«— Pazarlama Karmasi
. fiziksel
hedef kitle

belirti, kamt

Asagida kisaca pazarlama karmasi elemanlarina deginilmistir. Ama
ana konu bashginda yer alan bireysel satis, tutundurma karmasinin bir araci
oldugu ic¢in, tutundurma karmasi elemani ayri bir basglikta daha detayli

incelenecektir.

1.1.3.1.0riin (Product)

Urin pazarlama karmasinin en o6nemli bilesenidir. Bir igletme

pazarlama bilesenleri ile ilgili faaliyetlere bu bilesenle baslar. Cunk,
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igsletmenin  pazarlama c¢abalari, Grunun gerektirdigi  kosullara gore
planlanacaktir. Pazara yerlesme, urunun tuketici tarafindan kabull ile
gerceklesir. (Yukselen, 1994)

Uriin; kalite, tasarim ve marka gibi énemli bir takim 6geleri iceren ve
firma tarafindan pazara sunulan nesnedir. Firmalar sunduklari bir Grandin
parcasi olarak kiralama, dagitim, onarim, egitim vb farkh hizmetleri de
saglamalidirlar. (Kotler, 1997) Sadece urunun nitelikleri degil, musteriye
saglayacag yararlar da tanimlanmahdir. (Walters, 1992)

isletmeler hedef pazarlara somut Grinler, mallar sunabilecegi gibi,
elle tutulup gobzle gorulmeyen soyut hizmetlerde sunabilmektedir. Bu

anlamda turizm sektort hizmet Uretmektedir.

1.1.3.2.Fiyat (Price)

Mausgterilerin sunulan Urin veya hizmeti satin almak igin odemeleri
gereken paradir. Fiyat sunulan Grinun degerine uygun olmalidir, aksi
takdirde alicilar rakip kurumun drunlerini tercih edecektir. (Kotler, 1997)

Pazarlama yonetiminin Uzerinde durmasi gereken onemli bir
degisken de, mal ve hizmetlere pazar ve tuketicilerinin ekonomik kosullara en
uygun dusen fiyatin belirlenmesidir. Fiyat, bir mal veya hizmete olan talebi en
cok etkileyen unsurdur. Kisiler kisith butceleriyle, istek ve ihtiyaglarini en iyi
sekilde karsilamak en uygun hizmet veya Urind satin almak isterler. Bu
nedenle fiyata duyarli davranirlar. Bu yizden mal ve hizmette uygulanacak
fiyat politikasi bluylk énem tasimaktadir. Ayrica fiyat, isletmeler arasinda bir
rekabet unsuru olarak da kabul edilir.

Bir firmanin fiyatlandirma politikasi Uzerinde rol oynayan faktorler:
Uriin Kkalitesi, GrinUn farklihgi, rekabet, dagitim kanallari, pazarin ya da
piyasanin 6zelligi ve yapisi, Grindn maliyeti, dagitim maliyeti, hedeflenen kar
marji, urinin mevsimlik 6zelligi, 6zel tutundurma (promosyon) fiyatlar ve

psikolojik fiyatlardir. (icdz,1996)

1.1.3.3.Dagitim ( Place)

Dagitim, dretilen urUnlerin tuketicilere dagitiimasiyla ilgili tim
cabalari kapsar ve bu nedenle uretimle tuketim arasindaki agigi kapatir.

Kalkinmak igin sanayilesmek, sanayilesmek icinde pazar alanlarini
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genisletmek gerekir. Pazar alanlarini genigletmek ise, iyi orgutlendirilmis bir
da@itim sistemiyle olmaktadir. (islamoglu, 1995)

UrGniin musteriler tarafindan elde edilebilmesi ve erisilebilmesi icin
gerekli faaliyetleri icerir (Kotler, 1997). Yer elemani, bir isletme kitabinda
(Can, Tuncer ve Ayhan, 1996) iki temel ekonomik iglev olan uretim ve
tiiketimden yola gikilarak tanimlanmaktadir. Uretimin genellikle bir yere bagli
ve miktar olarak 6nemli boyutlarda oldugu, buna karsilik tuketimin genis bir
alana farklilasarak yayillmis ve kiguk miktarlardan olustugu ifade
edilmektedir. Bu durumda Uretim ile tuketim arasinda yer, zaman ve miktar
bakimindan uyumsuzluklarin oldugunu sdylemek olanakhdir. iste tretim ile
tiketimin uyumunu saglayacak eleman, yer elemani olarak kargimiza
cikmaktadir. Yer elemani, dagitim vyollarinin ve kanallarinin secilmesi
islemleriyle birlikte aracilarla olan iligkileri kapsamaktadir. Musteriler igin
merkezi bir yerin segilmesi, hem maliyetten hem de zamandan tasarruf
saglamasi bakimindan onemlidir.

Uretilen Grlin veya hizmetlerin dogru zaman ve dogru yerde satisa
sunulmasi gerekir. Endustriyel Gran ve tuketim mallarn tlketicinin
ulasabilecegi yere tasinabilirken, hizmetler icin ayni sey s6z konusu degildir.
Cunku hizmet sektoriinde tliketicinin  hizmetin yapildi§i yere tasinmasi
gerekmektedir. isleyis farkindan dolayr hizmet sektdriindeki dagitim

karmasinda igletmenin kullanacagi kanallar ve aracilar 6nemlidir.

1.1.3.4. Tutundurma (Promotion)

Pazarlama karmasinin dordinct elemani olan tutundurma,
kuruluslarin drettiklerini hedef pazara tanitmak ve hedef pazarla iletisim
kurmak igin yaptiklari gesitli faaliyetleri icermektedir. Kuruluglar kurumsal
reklam, halkla iligkiler, dogrudan ve cevrimigi pazarlama gibi konulari da
iceren bir iletisim ve tanitim programi olusturmalidir. (Kotler,1997)

Baska bir tanimla tutundurma, isletmelerin hedef pazara kendi hizmet
ve Uriinleriyle ilgili bilgi vererek satis artirma c¢abalaridir. isletmeler satiglarini
artirmak igin farkli calismalar yaparlar ve farkli araglardan yararlanirlar.
Olusturulan bu bilesene tutundurma karmasi denir. Tutundurma karmasinin

araglari; reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme ve bireysel satistir.
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Zaman iginde gelisen pazarlama karmasi bilesenlerine eklenen 3p’de

asagida incelenmektedir. (www.pazarlama.diyalogo.com )

1.1.3.5 Hedef Kitle (People)

Pazara sunulan her Urinin mutlaka bir hedef kitlesi olmahdir. Uriin
bu hedef kitleye uygun olmahdir. Urliniin tim o6zellikleri hedef kitle ile
ortismeli ve hedef kitle ile bulugsmasi saglanmalidir. Ornegin, bir sekerleme
(lolipop vs) pazara verilecek ise, buradaki ana hedef kitle 03-14 yas ¢ocuklar
olabilir ve bu hedef kitleye uygun ambalaj, reklam ve gorseller
tasarlanmalidir. Aynen sa¢ boyasi urinunun hedef kitlesinin 30-65 yas
arasindaki bayanlarin oldugu gibi. Tabii ki bu hedef kitleleri Urinin
Ozelliklerine gore, calisan nufus, kentli nifus veya kirsal kesimde yasayanlar,
Universite ogrencileri, profesyonel meslek gruplari vs. gibi bircok degisik
kategorilere ayirmak mumkunduar. S6z konusu hedef kitlenin yasam tarzlari,
alisveris aliskanliklari, yasadiklari yerlere veya buna benzer 6zelliklere gore
artnler sekillendirilir, fiyatlandirilir, dagitim kanallari (Nerelerde satilacagi) vs.
tespit edilirse Grandn basarih olma sansi ¢ok daha fazla olabilir. Her Grina

herkes satin almaz; mutlaka dogru hedef kitlenizi belirlemek zorundasiniz.

1.1.3.6.Sureg (Process)

Urlinin fikir asamasindan baslayip, tasarim, maliyet analizi,
finansman, planlama, hammadde ve ambalaj tedarik, Uretim, pazara sunum,
satis, satis sonrasi hizmet ve pazarlama faaliyetlerinin tamaminin olustugu is
surecleri belirlenmelidir. Her adim ve sonrasinda yapilacaklar net olarak tarif
edilmelidir. Higbir konu acgikta kalmamali ve riskli konular igin mutlaka
alternatif planlar veya stratejiler olusturulmalidir. Yani mutlaka bir “B” planiniz
olmak zorundadir. Sureci tanimlanmamis islerin, beklenen zamanda ve
kalitede gergeklesmesi zordur. Pazarlama aslinda bagli basina bir planlama
ve Ongoru isidir. Tabi ki bu 6ngoruleri dogru yapabilmek igin, slreglerin en
ince detayina kadar tanimlanmis ve gerekli her turlu verilerin toplanarak,
saglam bir bilgi zemini olusturulmasi zorunludur. Bir isi yapmadan 6nce, nasil
ve ne kadar zamanda yapilacagini tarif etmek, yapilig bigimini belirlemek ve

sonrasinda yaplilan igin kalitesini lgmek bir surectir. Pazarlama ise tamamen
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sureglerin Uzerine kurulmustur. Hi¢ bir sey sansa birakilmadan planlanir ve

uygulamaya gegilir.

1.1.3.7. Fiziksel Belirti, Kanit (Physical Evidence)

Pazarlama faaliyetlerinin  hemen hemen tuminl &lgmek ve
degerlendirmek mumkunduar. Musterilerden veya tuketicilerden alinan geri
bildirimler (Feedback) en 6onemli kanitlardir. Bu geri bildirimleri, cesitli
anketler, oOrneklemeler, testler veya c¢esitli yontemlerle elde etmek
mimkinddr. Urlin daha Uretilmeden dnce ve pazara verildikten sonra gesitli
zaman araliklari ile yapilacak arastirmalarin sonuglari en édnemli bulgulardir.
Bunlari ¢cok dogru degerlendirmek gerekmektedir. Tuketicinin Grinunuze
gOsterdigi tepki (ki bu olumlu, ya da olumuz olabilir) Grininizin pazardaki
gelecegini size anlatacaktir. Tuketici tarafindan kolay algilanan, begenilen,
sevilen Urdnlerin pazardaki omdurleri uzun olur. Bu belirtileri fark etmeniz
gerekir. Tam tersi de mumkun, tuketici Urininizi begenmez ve dolayisi ile
satin almaz ise, bunu zamaninda fark etmek ¢ok dnemlidir, o takdirde Grinde
yapillacak bir takim degisiklik veya iyilegtirme calismalarini zaman
kaybetmeden ve tabii ki pazar payinizi kaybetmeden yapma sansiniz olur.
Belki de UrinU tamamen bitirmek, bazen ayni hatalari surekli tekrarlamadan
daha saglikh bir adim olabilir. Cunkl, pazarda basarisiz bir Grindn
arkasindan, yeni lansmanini yapacaginiz urine karsi da distribator, bayi,
perakende nokta veya musteriniz olumsuz tepki verebilir. Keza sirketinize,
markaniza veya UrUun grubunuzun basarili olacagina dair veya para
kazanacagi ile ilgili inancini yitirebilir. Bu nedenle, yaptiginiz promosyon
caligsmalari, reklamlar, Grinunuzun pazar pay! ve urununuz ile ilgili her seyi
Olcmeye gayret ediniz, alacaginiz sonuglar, Urununuz ic¢in hayati onem
tasimaktadir.

1980 ile 2000 yillan arasinda “Pazarlama” kavrami sirketlerde artik
yerini almig ve olusturulan departmanlarda araliksiz ¢aligmalarla yurutilmeye
baslanmisti. Sirketler Grtnlerini rakiplerden daha farkli sunmaya, Urunlerini
rakip drtnlerden ayristirmaya ve sadik musteri yaratma arayisina girmislerdi.
Bu da yeni bir gelisim slreciydi ve bu suUregte en 6nemli unsur “Marka”

yaratmakti. Dolayisi ile bu donemde gsirketler “marka”ya 6nem vermigler ve
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tum yatinmlarini bunu Uzerine yapmaya baglamislardi. Sirketlerde yeni bir
degisim ruzgari yasanmaya baglamisti. Bu kez pazarlamanin tim bilinen
kavramlarinin yanina, bir marka olmak igin gerekli yeni kavramlar eklenmeye
baslanmigti. Tuketici odakli olan bu yeni kavramlar; pazarlama dilinde “C’ler”
diye ifade ediliyordu. Madem 7P vardi, o zaman 7 tane de C olmaliydi.
Bunlar; Customer Value (Tuketiciye deger katan), Cost (Maliyet),
Convenience (Erisilebilirlilik), Communication (iletisim), Consideration (Deger
verilme), Coordination (Koordinasyon-Sureg), Clarity (Agiklik, Anlasilirlik) gibi
kavramlardi. Kisaca bu 7C’ler asagida aciklanmaktadir.

(www.pazarlama.diyalogo.com)

1. Tliketiciye Deger Katan (Customer Value): Tuketici kendisine
deger katan, fayda saglayan veya (gida ise) ¢ok lezzet aldigi UrUnleri tercih
etmektedir. Parasi kiymetlidir, harcamalarini kontrolli yapmaktadir ve bosa
harcama istenmemektedir. Bu nedenle tlketici Urinu dikkatlice inceler ve ona
sahip olduktan sonra kendisine katacaklarini disunur. Bu nedenle Uranun
tlketiciye saglayaca@i fayda, verim, lezzet, keyif... her ne olacaksa, mutlaka
dusundlmeli ve Urun ozelliklerinde bu ©6n plana c¢ikarilmahdir. Gerek
ambalajinda, gerekse tanitim ve promosyonlarda bu vurgulanmalidir. Eger
bir giyim markasindan soz edilecek olursa, bu markay giydigi igin kendini
degerli hissetmeli veya bir elektronik cihaz ise, tuketici bu cihazi kullanmakla
kendisini mutlu ve deg@erli hissetmelidir. “Ayricalik” verilmek istenen en nemli
konsepttir ve basta bankalar olmak Uzere, devaminda GSM operatorleri
(Global System for Mobile Communications veya Turkce karsihgr Mobil
iletisim icin Kiiresel Sistem) ve hava yolu sirketleri basta olmak (izere
Ozellikle hizmet sektorunde bu konsepte dayanan reklamlar 6n plana
cikmaktadir. Ornegin; Tirk Hava Yollari, reklaminda Kevin Costner gibi bir
dinya starini oynatarak, tiketicinin kendisinin 6zel hissetmesini ve bir dinya
stari ile kendisini 6zdeglestirmesini hedeflemistir. Bankalar, tiketiciler (Kendi
bankalarindaki igslem hacimlerine gore) siniflandiriimakta ve onlara degerli ve
farkh olduklarini hissetmelerini saglayan kredi kartlari (Gold Card, Platinium
Card vs.) veriimekte ve ayricalikh hizmetler sunmaktadirlar. Benzer

uygulamalari birgok sektorde gormek mumkundur.
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2. Maliyet (Cost): Tuketici satin almak istedigi Urin ve hizmetin
kendine olan maliyetine, yani fiyatini mutlaka degerlendirmektedir. Uriinlin
O0dedigi bedeli hak ettigine inanmasi gerekmektedir. Dolayisi ile Grunun
tiketici ile bulustugu yerde, yani perakende noktasindaki raf fiyati Grinin
satin alinabilmesi icin ¢ok dikkatli olugturulmalidir. Uriiniin kalitesi ile fiyat

dogru orantili olmak zorundadir.

3. Erigilebilirlilik (Convenience): Urinin dagitimi  cok iyi
planlanmali ve tiketici ile bulusmasi saglanmahdir. Alisveris merkezleri,
marketler veya perakende noktalar ¢ogaldikga, tlketiciler baska semtlere
gitmek yerine kendilerine en yakin veya en kolay ulasabilecekleri yerlerden
aligveris etmeyi tercih etmektedirler. Bu nedenle tuketiciler ancak gittikleri
yerlerde Urunu gorurlerse satin alabilirler. TUketiciler sadece bir urun igin
bagska semt veya sehirlere gitmemektedirler. Yani UrlGne erigebilmeleri
onemlidir. Tuketici tercih ettigi Grine kolayca erigebilir ve satin alabilirse, o
Urind  kullanmaya devam edecektir. Urline erigebilirlik bir devamlilik
gOstermelidir. TuUketici tercih ettigi Urlne veya markaya kolayca ve surekli
erigsebilmek ister. Raflardaki Urun sirkilasyonu da 6nemlidir, raflarda zaman
zaman “Yoka dusen” yani “Bulunmayan” Uriin de zamanla tuketici tarafindan
tercin edilmeyecektir. Markaya veya urine sadik musteriler disindaki diger

tuketiciler bagka marka veya urtnu tercih edilecektir.

4. iletisim (Communication): Tiiketici ile iletisimin yiizlerce yontemi
vardir. Yapacaginiz tanitim galismalari (reklamlar) tuketici ile en etkin iletisim
aracidir. Tanitimlar tamamen tiketiciye odaklanmali, verilmek istenen
mesaijlar, trln veya hizmetin faydalari vurgulanmalidir. Dogru hedef kitlesine
ulasmali ve etkin olmalidir. GlniUmuzde kullanilabilecek tim mecralar
kullaniimahdir. Reklamin tiketiciye ulastigindan ve istenilen sonuclara

ulastigindan emin olunmalidir.

5. Deger Verilme (Consideration): Tuketici kendisine deger
verildigini hissetmelidir. Uriniin igeriginden, ambalajina kader her detay
degerlendiriimektedir. Ambalajinda veya kutusunda, urtin ile ilgili veya
kullanim sekli hakkinda yeterli bilgiler bulunmalidir. Gerekirse tuketici Gcretsiz

telefon hattindan “TUketici Danigma Merkezini” diledigi saatte aramali ve
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kendisine gerekli bilgi veya destek verilmelidir. Uretici firmanin kendisine
oldugu kadar c¢evreye ve dogaya zarar vermedigini bilmesi gerekmektedir.
Tulketiciler bir Grind satin alirken hangi Uretici firma tarafindan Uretildigini
bilmek ister. Bu firmanin kamuoyundaki imaiji, tiketicinin satin alma kararini
etkilemektedir. Tuketicisine deger vermeyen, Urunu sattiktan sonra herhangi
bir satis sonrasi hizmet sunmayan duretici firmalar tercih etmezler.
Tuketicilerin “Marka”h UGrUnleri tercih etmelerinin baslica nedenlerinden biri,

kendilerine deger verildiklerini hissetmeleridir.

6. Onaylama-Teyit (Confirmation): Yapilan tim pazarlama
faaliyetlerinin verimli olup olmadigi, veriimek istenene mesajlarin tiketici
tarafindan anlasilip anlasilmadi§gi mutlaka arastinimali ve sonuglar
onaylanmalidir. Yapilan g¢alismalarin dogru bir yonde olup olmadigi tespit
edilmelidir. Bunun igin cesitli élctimleme ydntemleri mevcuttur. Ornekleme
gruplan olusturularak anketler veya tuketicilerin geri bildirim yapmalarini
saglayacak, odullu yarismalar duzenlenebilir. Ayrica tanitimlar ve reklamlar

da olcgulebilir. Bunun icin uluslararasi kabul edilmis degerler bulunmaktadir.

7. Aciklik, Anlagilirhk (Clarity): Tuketici verilecek her tanitim veya
her mesaj acik ve net olmaldir. Ayni sekilde Uranun Ozelliklerini belirten
Ozellikler de acik ve anlagilir olmahdir. Tuketicinin hizli yasam temposunda
cok fazla durup disltnecek zamani yoktur. Anladi§i kadarini kabul eder ve

¢ok fazla derinine incelemez. Dolayisi ile agiklik ve anlasilirlik kaginilmazdir.

1.2.TUTUNDURMA KARMASI (PROMOTION)

Alinan kararlara etkisi en fazla olan pazarlama bilesenleri arasinda
“tutundurma karmasi” nin ayri bir yeri ve énemi vardir. Tutundurma karma
elemanlari, diger pazarlama bilesenlerine oranla hem kararlarin ve hem de
mesajlarin olusturulmasinda ve uygulanmasinda énemli UstlnlUklere sahiptir.
Bunlar arasinda en Onde gelen ustlnluk, fiyat dagitim, Grin gibi temel
pazarlama bilesenlerinin rakipler tarafindan kisa doénemli olarak taklit
edilebilmelerine karsilik, tutundurma karma bilesenlerinin kisa donemde taklit
edilebilmelerinin mimkin olmamasindan kaynaklanmaktadir. (Odabasi, ve
Oyman, 2001)
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Pazarlamacilar, promosyonu, alicilari harekete gegirmek ve
muigteriden gelen arza cevap vermek igin kullanirlar. Bu yuzden
promosyonun genel amaci, biling yargilama, kabul goérme ve tercih
yaratmaktir. Promosyon ikna etmektir. Promosyon genellikle degisik tavir
veya davranistan kontrol etmek gergekte mumkidn olmamasina ragmen;
harekete gecgen arzulari kargilamak i¢in degisik davranis ve tavirlar tasarlar.
Promosyon plani aliclyl harekete gecgirmeye ikna edici veya alicinin karar
verme sureclerini destekleyici olmalidir. Promosyonun goérevi, pazarlama
stratejisinde islev yaratmaktir. ( Luck, Ferrell, Jr. Lucas, 1989)

Firmanin basarisi, kontrol edilebilen faktorlerle kontrol edilemeyen
faktorler arasinda uygun bir kombinasyonun olusturulmasina bagl
bulunmaktadir. Mal firmanin disindaki kontrol edilemeyen faktorlere intibaki
saglayan bir faktor olmakla beraber, tek basina etkili olmaktan uzaktir.
Firmanin kontrol edilemeyen degdiskenler Gzerindeki kontrolinl saglayan en
onemli pazarlama degiskeni veya elemani ise, promosyondur. Promosyon;
firmanin varligim tlketicilere duyuran ve onun yasamasini saglayan bir
pazarlama aracidir. (Pinar, 1974)

Uretici ve tiketiciler arasindaki mesafenin artmasi, tiketici istek,
intiyagc ve beklentilerinin degismesi, rekabetin artmasi, dagitim kanallarinin
geniglemesi ve perakendecilerin buyuyup zincir olusturmasi gibi etkenlerden
dolayi, tutundurma karmasinin énemi artmistir.

Pazarlama ve tutundurma cabalarinin temel amaci, tuketiciyi iletisim
yoluyla ikna ederek, satiglari artirmaktir. Rekabet ortaminda isletmelerin,
yasamlarini surdurebilmeleri igin, isletmelerin, tuketicilerle iletisim kurmalari
ve kendi Urin ve hizmetlerini satin almaya ikna etmeleri bir zorunluluktur.
Tutundurma c¢abalari da bu ikna etme fonksiyonunu gerceklestirmeye yonelik
¢abalardan olusur. Tutundurma cabalari ile ilgili olarak belirtilebilecek baska
Ozellikler de vardir. Tutundurma c¢abalarinin ozellikleri su sekildedir :
(Odabasi, 1995)

1.Tutundurma iletisimi kurama dayanir ve ikna edici olma o6zelligi
vardir.

2. Tutundurma, dogrudan satiglari kolaylastirma amacina yonelik

oldugu kadar, tutum ve davraniglara da yoneliktir.
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3.Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve
onlarin etkisi altindadir.

4 Tutundurma, Urun, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir
calisma gerekir ve sonugta sinerjik etkiyi olugtururlar.

5.Tutundurma, genellikle igletmenin dis gevre ile olan iletisimini igerir.

6.Tutundurma, genellikle fiyata bagli olmayan bir tutundurma
aracidir.

7.Tutundurma, sadece tuketicilere yonelik degil, pazarlama kanali
uyelerine de yoneliktir.

Tutundurma c¢abalariyla, ikna edici iletisim kullanilarak, tuketicinin
tutum degistirmesi saglaniimaya calisiimaktadir. Tutundurma c¢abalariyla
ulasiimak istenen amaglar, otoritelerce su sekilde siralanir : (Boone ve Kurtz,
1995)

. Bilgi saglama

. Urlin farklilastirma

. Talebi artirma

. Rakiplerin dnlenmesi

. Olumsuz tepkileri yumusatma veya azaltma

. Satislarin standardizasyonu

~N OO OB~ WN =

. Urlinin degerini belirtme

1.2.1. Tutundurma Karmasini Etkileyen Faktorler

Tutundurma araglarn olarak sayilan reklam, Kkisisel satis, satis
tutundurma, tanitma ve halkla iligkiler ayni zamanda tutundurma karmasini
olusturur. Pazarlama ydneticisi, s6z konusu araglarin en uygun bilesimini
belirlemeye calisacaktir. Bagka bir anlatimla, bir mesaji iletirken, her karma
elemanina ne kadar para ayiracagini belirlemelidir. Bu konuda karar verirken

dikkate almasi gereken faktorlerin baslicalari sunlardir:

. Tutundurmaya ayrilan para: Tutundurma karmasini belirleyen en
dnemli eleman, bu eylemler icin ayrilan para miktaridir. isletmenin finansal
kaynaklari yeterliyse, dogal olarak daha yogun ve etkin reklam c¢abalarina
girebilecektir. Buna kargsilik, kaynaklari yetersiz olan igletmeler ise, kanaldaki

uyelerine yonelik tutundurma gabalarina gireceklerdir.
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o Pazarin nitelikleri: Pazarin cografik dagilimi tutundurma karmasini
etkiler. Ornegin, Pazar kiigiikse, kisisel satis ve satis tutundurma eylemlerine
agirlik verilmesi uygun olur. Buna karsilik, pazar genisse, reklam kullanilr.
Ayrica, hedef pazardaki alici sayisi ve alicilarin nitelikleri de tutundurma
karmasini etkiler. Ornegin, alici sayisi az ise en ektin arag, kigisel satistir.
Bunlar genellikle endustriyel pazar oldugu igin kisisel satis, satis tutundurma

gibi aracglardan yararlaniimasi daha uygun olacaktir.

e« Malin nitelikleri: Malin tuketim ya da endustriyel mal olmasi da
tutundurma karmasinda kullanilacak araglari etkiler. Tuketim mallari
pazarinda ¢ok sayida tuketici oldugu icin kKitle iletisim araclari kullanilir. Buna
karsilik endustriyel mallarda, teknik o6zelliklerin, kurma, calistirma, bakim-
onarim, hizmet gibi islemlerin yakindan tanitimi ve anlatimi dnem tasidigi i¢in

kisisel satigtan yararlaniimasi akilci olacaktir.

o Mal yasam sirecinin seyri: Mal yasam sirecinin dedisik asamalarinda
farkh uygulamalara gidilir. Giris ddneminde mal pazara sunulurken, 6ncelikle
mala talep yaratiimaya calisilir. Bu donemde tlketici mah tanimadigindan
mesaijlarla bilgilendirmeye énem verilir. isletme yeni bir mali pazara sunarken
ya da yeni bir pazara girerken, kisisel satisa dnem verir Ayrica sergileme

yoluyla, 6zellikte endustriyel kullanicilarin mal yakindan tanimalarini saglar.

Buyume doneminde rekabetin artmasina paralel olarak markaya
badliik yaratacak sekilde tutundurma c¢abalari planlanir. Maldan c¢ok,
markanin tuketiciye sagladigi yararlar anlatihir. Satis tutundurma cabalari,
reklamlari destekleme hedefi glider.

Olgunluk déneminde mal farklilastirma yoluna gidilir veya yeni pazar
boélumlerine girilir. Bdylece kisisel satis eylemleri reklamlarla desteklenir.
Dusme doneminde yogun tutundurma c¢abalarindan vazgegcilir. Yapilan,
hatirlatici nitelikte reklamlardir. (YUkselen, 1994)

Bu faktorler tutundurma karmasinin hangi elemanlardan ne sekilde,
ne zaman, ne oranda vyaralanacagimizi belirlemekte ve bize yol
gOstermektedir. Bu faktdrler dogrultusunda kullanacagimiz tutundurma
karmasi elemanlari tutundurma faaliyetlerimizin hedefe ulagsmasini

saglayacaktir.
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1.2.2.Tutundurma Karmasi Unsurlari

Tutundurma karmasi unsurlarinin her birinin kendine 6zgu avantaj ve
dezavantajlari vardir. Uygulanacak tutundurma politikasina uygun olarak bu
karma unsurlarindan biri, birkag¢i veya hepsi birbiri ile uyumlu bir sekilde
kullanilabilir. Kullanilacak unsurlar belirlenirken, pazarin yapisi, Urinun
Ozellikleri, Grunun hayat seyrindeki donemi ve maliyeti, g6z oOnlnde
bulundurulmasi gereken faktorlerdir. ( Boone ve Kurtz, 1995)

Tutundurma karmasinda bulunan unsurlar, farkh bilim adamlari ve
otoritelerce farkh sekillerde yorumlanmaktadir. Tutundurma karmasi unsurlari

sekil 4’'te gortulmektedir.

Sekil 4. Tutundurma Karmasi Unsurlari

TUTUNDURMA KARMASI

e N

REKLAM KIiSISEL SATIS HALKLA iLISKILER SATIS TUTUNDURMA
Gazete Tuketici ve Basinla iligkiler Kuponlar

Dergi Alicilarla Haber Ornek Uriinler

Radyo Kisisel lletisim Kurumsal Kisilik Sergi-Fuarlar

Televizyon Satis Elemaninin; Duyurum Yarigmalar

Dogrudan Segimi Konusmalar Cekilisler

Posta Egitimi Editorlik Satis Noktalari

Acik Alan Odeme indirim

Mesaj -Bélgeler Para iadeleri

Bitce

Ortak Reklam

Kaynak: ODABASI, 1995

1.2.2.1.Reklam

Reklamin cesitli sekillerde tanimlanmasi mumkuindidr. Reklamin
iletisim sureci oldugunu vurgulayan bir tanima gore; bir mala ya da hizmete
iligkin bir iletiyi, s0zlu ya da goruntullu olarak pazar birimlerine sunmak igin

yapilan eylemlere reklam denir. Tanimda da goéruldugu gibi reklam, bir
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iletisim sudrecidir ancak bu iletisim reklami yapan uretici isletmeden, hedef
tuketicilere dogru akigi olan bir sureci ifade etmektedir. Reklamin
bilgilendirme ve motive etme yonunu agirlikli olarak vurgulayan bir diger
tanimda ise reklam, tuketicileri bir mal veya markanin varligi konusunda
uyarmak ve mala veya markaya hizmet veya kurulusa dogru egilim yaratmak
amaciyla goze, kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin
yayllmasi, seklinde tanimlanmaktadir. Yine ayni baglam i¢inde reklama tanim
getiren Omer Asici; “Reklam ya satin almanin sirekliligini ya da tiiketicinin
diger bir mala kaymasini saglamak konusunda tuketicilere etki etme amacini
guden igletme etkinliklerinin ek gider unsuru bi¢iminde tanimlanabilir’
demektedir. Bu tanimda, digerlerinden farkli olarak kullanmakta oldugu bir
malin veya hizmetin zihinde surekli taze tutulabilecegi, ayrica tuketicinin bir
baska markaya yoneliminin de reklam yoluyla gerceklestirilebilecegi Uzerinde
durulmus. Reklam ayni zamanda talep yaratma sanati olarak da
tanimlanmaktadir. Ele aldigi mal ya da hizmetleri hosa giden taraflar ile
tanitarak kisilerde yeni gereksinimler yaratmayi, var olan gereksinimleri
kuvvetlendirmeyi amaglar. Son olarak Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam
tanimi ise soyledir; “Bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve
bedelin kimin tarafindan 6dendidi anlasilacak bicimde yapilan ve yiz yluze
satig diginda kalan tanitim etkinlikleridir”.

Tum bu tanimlardan hareketle reklama ait 6zellikleri soyle 6zetlemek
muUmkunddar:

1.Reklam, pazarlama iletigimi icerisinde yer alan bir 6gedir ve tek
yonlu iletisim s6z konusudur.

2.Cografi olarak genis bir alana yayilmis alicilara ulagiimasini saglar.

3.Belirli bir Gcret karsiligr yapilir.

4.Reklam verenden tuketiciye dogru akan bir iletiler batGnudur.

5.Reklami yapan kigi, kurum ve kurulus bellidir.

6.Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, oduller ve

sorunlara ¢ozamler vardir.

7.Reklamin, hedef tlketicilerin tutum ve davraniglari Uzerinde
oldukga onemli sayilabilecek bir etkisi vardir, bu nedenle, bir yonuyle ikna
edici bir iletigsim sureci olarak degerlendirilebilir.
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8.Reklam henuz alici durumunda olmayan kigileri, bir mal ya da
hizmetin musterisi haline getirmeye yarayan bir bilim ya da sanat etkinligidir.

9.Reklam dogru stratejiler Uzerine kurulan orijinal, ilgi ¢ekici, yaratici
calismalar ve kaliteli yapimlar ile hedef tlketicinin satin alma davranisinda
belli degisiklikler yaratabilir.

10.Tlketiciyi bir Grin ya da hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinmesi
icin tesvik ve motive eder.

11.Tdketiciyi  bir udrunin nereden alinacagi, urunUn neler
yapabilecegi, urunun kullaniciya/satin aliciya ne gibi faydalar saglayabilecegi
konularinda bilgilendirir.

12.56z konusu markanin hala ayni oldugunu, ayni faydalar
saglayacagini, markanin guvenilir ve saglam oldugunu hatirlatir, musterinin
guvenini tazeler.

13.Yeni bir marka imaji tasarlamak, bir marka imajini korumak,
markanin arzu edilen imajini degistirip yerine yenisini koymak vb. iglevleri
yerine getirir.

14 Kisisel satiglari desteklemek, ayni zamanda Kkisisel satisla
ulasiimasina olanak olmayan kimselere ulagsmayi saglar.

15. Yeni aracilar saglamak ve aracilara yardimci olmak gibi islevleri
vardir.

Reklamin temelde G¢ amaci vardir: Bilgilendirmek, ikna etmek ve

hatirlatmak. Bu U¢ amacinda alt amaclari bulunmaktadir.
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TEMEL AMAC

ALT AMACLAR

BILGILENDIRMEK

-Yeni bir Griind pazara tanitmak

-Uriintin faydalari hakkinda bilgiler sunmak
-Uriiniin yeni kullanim ézelliklerini gdstermek
-Fiyat degisikligi hakkinda pazari bilgilendirmek
-Uriintin kullanimi hakkinda bilgi vermek
-Uriinle ilgili hizmetleri agiklama

-Uriinle ilgili yanlis kanaatleri diizeltme
-Tuketicilerin Grdnle ilgili endise ve korkularini
giderme

-Firma imaji olugturma

IKNA ETMEK

-Marka tercihi olusturma

-isletmenin  markasinin  tercih  edilmesini
saglama

-Uriin  6zellikleriyle ilgili tiketici kanaatlerini
degistirme

-Tuketicileri hemen satin almaya yéneltme
-Uriinii denemesi igin tiiketiciyi ikna etme
-Satis tekliflerine tlketicinin onay vermesini

saglama

HATIRLATMAK

-Uriiniin  yakin zamanda gerekli olacagini

hatirlatma

-Tuketiciye urinin nerelerden alinabilecegini
hatirlatma

-0l mevsimlerde tiiketicinin zihninde Grini
canli tutmaya ¢alismak

-Uriin ya da markanin farkinda olunmasinin en

Ust duzeyde tutulmasini saglama

Kaynak: Altunigik, Ozdemir, Torlak, www.scribt.com/doc/MP Bdlim 8-

tutundurma ve reklam

1.2.2.2 Kigisel Satig

Kisisel satig; urin veya hizmetin kisa surede tanitilarak, satiginin

gergeklestiriimesi icin, tanitimini ya da satigini yapacak kisi ya da kisilerin,
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potansiyel alici ya da alicilarla yuz yuze gelerek, konugmalari, goérusmeleri ve
satisi gergeklestirmeye c¢alismalari ¢gabalaridir. (Ayhan, 1992)

Kisisel satis icin isletmelerin, hedef kitle ile dogrudan iletisim iligkisi
kuracak kendilerine ait etkilesim kanallarini dizenlemeleri gerekmektedir. Bu
kanallar, satis temsilcileri ya da bizzat pazarlama ya da igletme yoneticileri
olabilir. Satis temsilcisi veya kisaca satiggl, musteri ile yuz yuze konusur,
anlasir, 6deme kosullari belirlenerek satis sozlesmesi yapilir, trinun el
degistirmesi saglanarak ta satis gerceklesmis olur. Satis temsilcisi Urinin
yararlari hakkinda musteriyi bilgilendirir ve ihtiyaglarina uygun Uran cesidini
satin almalarina yardimci olur. (Taskin, 1990)

Tanimlardan ¢ikan sonuglara gore kigisel satisa ait 6zellikler; isletme
ve musterisi arasinda kigisel bir bagin kurulmasi, yuz yuze iligkiler ve iletisim,
yetenekli, uzmanlasmis satis elemanlarinca yapilmasi, hedef kisi ya da
Kisileri belirli bir davranisin yapilmasina itmesi, pahalil bir tutundurma yontemi
olmasi, daha ¢ok pahali ve sik alinmayan mal ya da hizmetler i¢in yapilmasi
olarak siralanabilir.

Kisisel satig, reklam ve diger tutundurma bilesenlerinin tersine,
kisisel iletisime dayanir. Bu ylzden, her mugterinin istek ve gereksinimlerini
¢cb6zmek amaciyla hedefe yogunlasilabilir. Diger tutundurma ydntemlerinden
farkh olarak esnek bir isleyise sahiptir. Alicinin tepkilerini gézlemleyerek
gerekli duzeltmeleri zamaninda gergeklestirebilir. Ayrica kurulan olumlu
iliskiler satisin  basarisini  arttinr.  Bu  0Ozelligi nedeniyle reklamla
kargilastirildiginda, kisisel satisin zorlayicilik etkisinden s6z edilebilir. Satis
etkisi daha yuksektir, etkinligini 6lcmek diger tutundurma faaliyetlerine goére
daha kolaydir. Ancak satis elemanlarinin bir defada goérusebilecegi kisi
sayisinin sinirh olmasindan dolayr reklama gore maliyeti yuksektir. Diger
avantaj ve dezavantajlara “Kisisel satis” baslikli bolimde daha detayl olarak

yer verilecektir.

1.2.2.3.Halkla iligkiler

isletmeler, yasamlarini siirdiirebilmek icin gevresi ile iletisim kurmak
ve iligkiler gelistirmek, amag ve niyetlerini 6zellikle isletmenin yakin gevresi
bildirmek zorundadir. Tutundurma karmasinin unsurlarindan reklam, kigisel

satis ve satis tutundurmadan hig biri hedef kitlenin iyi niyetini, sempatisini ve
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destegini acik ve yalin bir bicimde ortaya koymasina olanak saglamaz.
(Odabasi, 1995)

Halkla iligkiler, 6zel ya da tuzel kisilerin belirtiimis kitlelerle durust ve
saglam baglar kurup gelistirerek onlari olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi,
tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar
sag@layan iligkiler surdirme yolundaki planl ¢abalari kapsayan bir yoneticilik
sanatidir. Halkla iligkilerin isletme acgisindan ve toplum agisindan izlenen

amagclari bulunmaktadir. (Sabuncuoglu, 2001)

isletme agisindan:
- Ogzel girisimciligi agilama
- Isletmeyi koruma
- Finansal guglenme
- Sayginlik saglama
- Satis artirma
- Nitelikli is goren bulma

- Endustri iligkilerini gelistirme

Toplumsal agidan:
- Halki aydinlatmak
- Halkin yonetimle olan iligkilerinde iglerini kolaylastirmak
- Halkla igbirligi saglayarak hizmetlerin daha ¢abuk gorulmesini saglamak
- Halkin dilek, istek, tavsiye, telkin ve sikayetlerini dinlemek, aksakliklarin

giderilmesi i¢in ¢calismalar yapmak.

1.2.2.4.Satis Tutundurma ( Satis Gelistirme )

Satis gelistirme; kisisel satis, reklam ve tanitma cabalari diginda
kalan, genellikle surekli olarak yuratilmeyen, fuarlara katiima, sergiler,
teshirler v.b. devamliligi olmayan diger satis cabalaridir. (Mucuk, 1994)

Gunumuzde satis gelistirme faaliyetleri hizli bir sekilde gelismigtir.
Satis gelistirmenin son yillarda hizla gelismesinde ¢esitli pazarlama gevresi
faktorlerindeki degismeler énemli bir rol oynamistir. ilk olarak, yeni {riin ve
markalarin gogalmasi, yeni potansiyel alicilari bunlari denemeye sevk etmek

igin yogun satig cabalarini gerektirmektedir; buna karsilik, yerlesmis
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durumdaki markalar kargi tutundurma gabalarina girigmekte, bu amacla yeni
usul ve ydntemler bulmaya yénelmektedirler. ikinci olarak, ekonomik durum
da bu yonde etkili olmaktadir. Enflasyon v.b. nedenler tiketicilerin fiyata karsi
duyarlihgini artirmakta, boylece cesitli sekilde promosyonlarla tutundurma
yollari gekici hale gelmektedir. Uglincii olarak, yogun rekabetin hizla artmasi
ve dorduncl olarak da cgesitli satis gelistirme araglarinin satig arttirici
etkilerinin hemen ortaya c¢ikmasi ve bu durumlarin igletme yoneticileri

tarafindan daha iyi algilanmasidir. (Mucuk, 1994)

1.3.TURIZM PAZARLAMASI

Turizm hizla gelisen bir hizmet sektoridir. Bu yuzden de ulke
ekonomisi icin de dnemli bir gelir kaynagidir.

Turizm pazarlamasinin tarihsel gelisimi, mal pazarlamasina gore
daha geriden takip etmistir. Yani turizmde pazarlama biraz ihmal edilmigtir.
Bunun nedenlerinden biri, turizm sektorinde c¢alisan yoOneticilerin alt
basamaklarda galigarak yani asagl mevkilerden yukselerek gelmesidir. Daha
Onceden alt kadrolarin iglerini filen yapmadan yukselememe anlayisi
hakimdi. Diger bir gelisememe nedeni de teknolojik gelismelerin 6nce mal
ureten igletmelerde baglamasidir.

Turizm sektoriinde rekabetin artmasi, turizm pazarlarinin cesitlenip,
karmasiklasmasi ve turistik tlketicinin bilinglenmesi gibi nedenlerden dolayi
turizm pazarlamasi giderek gelismektedir. Eskisine oranla ginumuzde daha
incelikli ve bilingli dustnen tatilcilerin ve ev diginda yemek yemeyi aligkanlik
edinen insanlarin sayisi gun gectikge artmaktadir. Bu insanlar tatil
deneyimlerinin farkina varmak, yeni deneyimler elde etmek, kultirel agidan
zenginlesmek ve damak tadina varmak istemektedirler. GuUnumuz tatilcileri
turistik igletmeleri segerken daha segici davranmaktadirlar. Tatilciler her gun
evde, buroda ve caddede tutundurma iletigsimleriyle bilgilenmektedirler. Bu
insanlarin igletmeye c¢ekilebilmesi ancak daha Kkaliteli turizm drunleri
verilmesiyle ve daha incelikli pazarlama uygulamalari ile mumkudn olabilir.
(Ri1zaoglu, 2004)

Turizm pazarlamasi ile ilgili birgok tanimlama yapilmigtir. Bunlarin en
kapsamlisi ve en kabul géreni Dinya Turizm Orgutiince (WTA) yapilandir.

Bu tanima gore: “Turizm pazarlamasi, bir turistik istasyonun ya da turizm
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igletmesinin en yuksek kazang¢ elde etme hedefine uygun olarak, turizm
arlnudnan pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaci ile turizm talebinin
Ozelliklerini de dikkate alarak turistik Grtin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im
yapmay! hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yénetim
felsefesidir’. (icdz, 1996)

Turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilari yardimiyla
yerel, bolgesel, ulusal ve uluslar arasi planda, Ureticiden son tuketici olan
turiste akigi ve yeni turistik tiketim intiyaclarinin ve arzularinin yaratiimasi ile
ilgili sistemli faaliyetlerin tUmuddr. Bu tanima goére, turizm pazarlamasi
turistin ihtiyaglarini kargilayacak mal ve hizmetlerin turiste sunulmasi ve
satigi ile ilgili ¢abalardir. Turistik mal ve hizmetler turiste dogrudan uretici
turistik igletmeler tarafindan veya araci kuruluslar seyahat acentalari ve tur
operatorleri tarafindan satilabilir. Turizm pazarlamasinda turistlerin yeni
ihtiyacglarinin devamli arastiriimasi, bilinmesi gereklidir. (Hacioglu, 1991)

Turizm endustrisinde sunulan Urinlerin pazarlamasinin, kendine has
Ozellikler gostermesinin; turistik arz ve turistik talebin ozelliklerinin yani sira,
turizm endustrisinin farkh sektorlerin bilegkesi olmasindan kaynaklandigi
sOylenebilir. Turizm endustrisinde ¢ogunlukla hizmet sunulmaktadir. Hizmetin
temel 6zellikleri ise sdyle siralanabilir: (1) soyut olma, (2) Uretim ve tiketimin
ayrilmazhidi, (3)hizmeti Ureten kisiye, hizmeti tiketen kisiye, zamana ve yere

gore degismesi ve (4)stoklanamama. (Kotler, 2003)

1.3.1. Turizm Pazarlamasinin Hedefleri

Uluslararasi turizmin ulastigi boyutlar agisindan giinimuzde turizmde
pazarlamay! 6nemli kilan ve gerektiren birgok neden vardir. Bu nedenleri
lilkesel, toplumsal ve isletme diizeyinde degerlendirmek miimkiindir. (icdz,
1996 ve Tekeli, 2001)

isletme diizeyinde hedefler: isletme yoneticisinin baslica hedefi,
kullanacagi uretim faktorlerinin miktar ile mal ve hizmet miktari arasinda en
uygun iliskiyi kurmaktir. isletmelerin Urettigi mal ve hizmetler icin istek
yaratmak, pazarda rekabet avantaji saglamak, firmanin urettigi mal ve
hizmetleri tuketiciye etkin olarak ulastirilmak, Gretilen mal ve hizmetlerin daha

iyi tanitimini yapmak, pazar payinin korunmasi, artirilmasi ve yeni pazarlara
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acilimak, tuketicilere yonelik yeni urUnler gelistirmek, igletme agisindan
maksimum kar ve satis hedefine ulagsmak isletme dizeyinde pazarlama

hedefleri arasindadir.

Ulkesel diizeyde hedefler: Turizm pazarlamasinin bu konudaki
hedeflerini; konaklama isletmelerinde doluluk oranlarini artirmak, turizm
uretim sistemini rasyonel hale getirmek, fiyatlarla mal ve hizmetler arasinda
optimal bir iligki kurmak, turistik reklam ve tanitimi isabetli olarak uygulamak,
cekici bir turizm arzi olusturmak, Ulkeye karsi potansiyel talebi uyarmak,
uluslararasi ve bolgeler arasi rekabette avantaj saglamak seklinde siralamak

mumkudnddr.

Toplumsal hedefler: Yéresel el sanatlarinin gelistirimesi, toplumsal
geleneklerin surdurdlmesi, bolgeler arasi ekonomik ve toplumsal dengenin
saglanmasina katki, alternatif sektorlerin yaratilmasi ve geligtiriimesi, i¢
pazarda topluma tatil ihtiyacini hissettirme, i¢ turizmin gelismesine katkida
bulunma ve toplumda turizm bilincinin gelistiriimesine katki saglama turizm

pazarlamasinin toplumsal hedefleri arasinda yer almaktadir.

1.3.2.Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri

Turizm pazarlamasi sistem olarak endUstri ya da mal pazarlamasina
benzemekle birlikte, hizmet sektdérli oldugu icin bazi farkliliklar da
bulunmaktadir. Turizm pazarlamasinin 6zelliklerine girmeden énce mal ve
hizmet arasindaki farka deginmek gerekmektedir. Pazarlamayi hizmetlere
uygularken bu 06zsel farkliliklari dikkate almak gerekir. Bu farkhliklar:
(Ri1zaoglu, 2004)

1.Mallar uretilir, hizmetler iglemlenir. Mallar bir Uretim surecinden,
hizmetler bir islemleme sirecinden gecerler. Yani, mallar Uretilir fakat
hizmetler yerine getirilirler veya sunulurlar.

2.Mallar bolunebilir, hizmetler bélinemez. Hizmetlerin bolinemezligi
Uc boyutta ortaya cikar. Birinci boyutta hizmetler satis 6ncesinde nasil
tanimlanmigssa o sekilde sunulmak zorundadir. Tanimlandigi bigimde bir
batln olan hizmet, i¢cindeki 6gelerden biri ¢ikarilirsa veya degistirilirse hizmet

olma 6zelligini kaybeder. ikinci boyutta, hizmetlerin islemlenmesi ve
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tiketilmesi eg anl olur. Uglincli boyutta, hizmetler dnce pazarlanir, sonra
islemlenir.

3.Mallar kaybedilmez, hizmetler kaybedilir. Yani hizmetler
depolanmadigindan kaybolabilirlik 6zelligi tasirlar. Mallar gelecekteki satislar
icin depolanabilir.

4 Mallar depolanabilir, hizmetler depolanamaz.

5.Mallar somuttur, hizmetler soyuttur.

6.Mallar degisken degildir, hizmetler degiskendir. Birgok hizmet igin
standardizasyon oldukga zordur. Hizmetler, islemleyicisine, satinalicisina,
satan-satin alici arasindaki etkilesime, zamana, gevre kosullarina, hizmet
saticisinin ve satin alicisinin olanaklarina gore degiskendir.

7.Mallarin sahipligi devredilebilir, hizmetlerin sahipligi devredilemez.
Hizmet Ucret karsihgi kiralanir, sahipligi satanda kalir.

Turizm pazarlamasini, diger endustri pazarlamasindan ayiran
Ozellikleri ise su sekilde 6zetlenebilir: (Hacioglu, 1991)

1.Turizm enduUstrisinde hizmet pazarlanir ve hizmetlerin materyal
Ozelligi yoktur. Yani soyuttur.

2.0lagan tuketim mal ve hizmetlerinden farkli olarak, iki ayri dizeyde
pazarlanir. Birincisi; resmi turizm kurumlari tarafindan yapilan ve dogrudan
satis amaci olmayan pazarlama, ikincisi; isletmeler tarafindan yapilan ve
kendi Urtnlerinin satiglarini amaglayan pazarlama.

3.Turizm pazarlamasinda, endustri pazarlamasina gore gevre ve alt
yapi sorunlari birincil etkendir. Deniz, kum, gines, dogal guzelliklerin varligi
ve zenginligi pazarlamay: etkiler.

4.Turizm pazarlamasinda tuketici, hizmete sahip olmak icin Uretim
yerine gider, endustri pazarlamasinda ise, mallar Ureticiden tlketiciye
gOtaralur, ulastirilir.

5.Turizm pazarlamasinda, uretim ve tiketim ayni zamanda meydana
gelir. Hizmetler dnce satilir sonra tuketilir.

6.Turizm igletmeleri mevsimlik c¢alisabilirler. Turistik hizmetler
dayanikli ve uzun sure yararlanilan hizmetler degildir. Bu durum, igletmelerin

finansal riskini artirir.
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7.Turizm endustrisinde marka imajina bagimlihk azdir. Turizm
pazarinda gergek urun, ¢ekiciligi yuksek olan bir bdlge, bir kultir merkezidir.
Endustri isletmeleri ya bir Grlin veya firma marka imaji yaratmaya calisirlar.

8.Turizm hizmetleri i¢in olusan talep, gunluk, haftalik, aylik ve yilhk
olarak ¢ok farklilik gosteren, degisken bir taleptir. Talep elastiktir.

9.Talep azaldigi zaman bos kapasite meydana gelir ve talebin
yuksek oldugu durumlarda bile kapasite siniri agilamaz.

10.Turizm pazarlamasinin esas hedefi tiketiciyi memnun ve tatmin
etmektir. Endustri pazarlamasinda ise hedef, bir malin tiketiciye fayda
saglamasidir.

11.Turizm drdnleri, genellikle hizmet seklinde musteriye sunulur ve
kullaniimasiyla ortadan kalkmaz.

12.Turizm dGrdnleri bilesik Grunlerdir. Gunumuizde bu hizmetler bir
“‘paket tur” seklinde sunulmaktadir.

13.Turistik Urlnler, depolanamaz, stok edilemezler. Bu nedenle
turizm pazarlamasi risklidir.

14.Turizm Urlnleri emek-yogun Uretime dayali olduklarindan
otomasyon imkani azdir.

15.Turistik drtnler birbirinden ¢ok farkh oldugundan standartlastirma
imkansizdir, siniflandiriimamaktadirlar.

16.Turistik GrUnler bitmis, tamamlanmig UrGnlerdir. EnduUstri
isletmelerinde ise mamul, yari mamul ve bitmemis mamul olabilir.

17.Turistik UrGnler bilesik Grin olduklarindan, hizmetler farkh
isletmeler tarafindan verildiginden denetim fonksiyonu ¢ok gug
gerceklesenbilir.

18.Turizm pazarlamasi enduUstri pazarlamasina gore daha g¢ok
risklidir. Mevcut bir restaurant veya otel hizmetleri satiimiyorsa bunlari bagka
bir yere tagima imkani yoktur. Yatirim oncesi yer segimi ¢gok onemlidir.

19.TUketicinin hizmet kalitesi Uzerinde buyuk bir etkisi vardir. Ayni
otelde dizenlene bir gece, bazi kisilerin hosuna giderken, bazilar tarafindan
begenilmeyebilir.

20.Bir hizmetin satin alinmasi ve kullanimi Uretici ve tuketici arasinda

direkt iligki gerektirir.
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1.3.3.Turizm Pazarlama Karmasi

Pazarlama dinamik bir sdrectir. Bu surecte, isletmelerin
sunabilecekleri urin ve hizmetler ile dis ¢evreden gelen talebin ortugsmesi
gerekmektedir. Bir igletmenin pazar ya da pazarlara sunabilecegi urun ve
hizmetler zaman iginde degisme gosterebilir. Ayrica, isletmelerin
hedeflerindeki degisiklikler ve dis c¢evredeki degismeler de dUrun ve
hizmetlerin surekli degisime uyum saglamasini gerektirmektedir. Bu, turizm
isletmeleri igin de gecerlidir. GUnUmUz rekabet sartlarinda basarili olabilmek
ve pazarda sureklilik gosterebilmek igin turizm isletmeleri hem stratejik hem
de taktiksel disunmek ve rakiplerden once karar vererek eyleme ge¢cmek
durumundadirlar. Bunlari gerceklestirmek icin ise, hitap ettikleri veya
edecekleri pazarlarda musteri kitlesinin ihtiyagc ve beklentilerini 6n plana
clkararak, bu istek ve beklentilerine uygun Urin ve hizmetleri ortaya
koymalidirlar. Ayrica, basarili olabilmek icin turizm isletmeleri, faaliyetlerinde
maliyet etkinligi saglamak ve surekli performans degerlendirmesi yapmak
durumundadirlar. (Avcikurt, Demirkol ve Zengin, 2009)

Bu bolumde turistik artn, turistik Grunun fiyatlandirilmasi, dagitimi ve

tutundurmasi incelenmisgtir.

1.3.3.1.Turistik Uriin:

Turistik Grun tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek
nitelikleri Griin ve hizmetlerin karisimindan olusan bir butliindir. Bu yonuyle
turistik Grtin, sadece tek bir Grlin ya da hizmet olabilecegdi gibi (glines kremi,
ucakta bir koltugun satigi vb.) ¢cok defa ihtiyaci karsilayabilecek nitelikteki
urin ve hizmet karigimi (konaklama, yiyecek-icecek hizmetleri vb.) ya da
hepsinin karisimi  bir paket (bilet satisi, rehberlik hizmetleri, ulasim,
konaklama, yiyecek-igcecek ve eglenceyi de igeren bir paket tur vb) seklinde
de olabilir. (Olali ve Alp, 1986)

Turistik Urine iliskin yapilan tanimlamalarda vurgulanan asil nokta
turistik Urinun birlesik-karma 6zelligi olmugtur. Turistik Urinun birlesik-karma
bir yapiya sahip olmasinin nedeni, onu olusturan ¢ok sayida farkli unsurun

olmasidir. Bu unsurlari su sekilde siralamak mumkunddar:
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 Turistleri geken bir Glkenin veya bdlgenin dogal, kulturel, tarihi, sanatsal
varliklari ve degerleri,

» Turistte hizmet veren isletmeler, otel, motel, restaurant, eglence ve spor
tesisleri, seyahat acenteleri,

* Turistin yer degistirmesini, gidilecek yere ulagsmasini saglayacak tasimacilik
isletmeleri,

* Turistik Grindn birlesik-karma yapisi, icerdigi unsurlar, hedef aldigi tlketici
kitlesi, turistik Grand diger enduastri Urlnlerinden farkhlastirmaktadir.
(Hacioglu,1986)

Turizm igletmeleri: Ulastirma, konaklama, rekreasyon ve diger
turizm igletmeleri olmak Uzere dort grupta incelenebilir.

Ulastirma isletmeleri; demiryollari, denizyollari, karayollari ve hava yollari
seklinde siniflandirilabilir.

Demiryollari Turkiye’de diger ulasim turlerinin rekabeti ve hizl
gelisimi kargisinda bir gerileme trendi gostermis olmasina ragmen, ekonomik
ve toplumsal gelismeyi saglayan, hizli tagsimayi gergeklestiren sosyal turizmi
yaratan bir ulagtirma turudur. Ayni zamanda ucuz olmasi nedeniyle de kitle
turizmine hizmet eden bir ulastirma bigimidir.

Gegmiste uluslarin gelismiglik duzeyini belilemede 6nemli bir
gOsterge olan denizyollari ise, ginimuzde yuzen otel niteligi tasityan her tarla
konfora sahip gemilerle kitle turizmini gergeklestiren bir ulastirma trtdar. Ug
tarafl denizlerle cevrili ve bir i¢ denize sahip olan Turkiye’nin i¢ ve dis turizm
hareketleri duzenli bir sekilde organize edilmis denizyolu ulagimina baglidir.
Turizm bakimindan énemli merkezlerin gogunun 8.272 km uzunlugunda olan
kiyilarimizda toplanmis bulunmasi, denizyolunun Turkiye turizmi agisindan
onemini daha da artirmaktadir.

Turizm faaliyetlerini hem bireysel hem de kitlesel bir sekilde
gerceklestiren bir baska ulastirma tlrG de karayollandir. GiUnumuzde turist
akimini tagiyan buyudk ulagim turd olma Ozelligini surduren karayollarinin
turizm arzina ulasma bakimindan gosterdigi onem serbestlik, 6zgurluk ve
seyahat zevki yonunde goérulmektedir. Bu 6zelliginden dolayl da genis halk

kitlelerinin buyuk olgtde tercihine neden olmaktadir.
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Turizm etkinliginin kitlesel gekilde yapilmasi ile ortaya ¢ikan
orgutlenmis ve butunlestiriimis seyahat turt olan paket turlari, en etkin bir
sekilde gogunlukla havayollari ulagimi ile gergeklestiriimektedir. Hiz, guvenlik
ve konfor 6zelliklerinden dolayi turistler tarafindan havayolu ulastirma Grina
daha ¢ok tercih edilmektedir. (Barutgugil, 1984, Mavis ve Akoglan, 1998 )

Konaklama igletmeleri; otel, motel, tatil kdyl, pansiyon, kamping,
apart otel, oberj (dag evi), gezer otel, hostel, termal tesis ve kaplica seklinde
gruplandirilabilir.

Yapisi, donanimi, konforu, musteriye sundugu hizmetin kalitesi gibi
calisanlari ile gagdas bir insanin arzu ettigi nitelikte gecici konaklama, yeme-
icme ve eglence ihtiyacglarini bir Ucret karsiliginda kargilayan konaklama
tesisleri “otel” olarak adlandirilmaktadir. Oteller tek yildizlidan bes yildizliya
kadar hizmet verebilmektedir.

Yerlesim merkezleri digsinda karayolu guzergahi, mola noktalari ya da
yakin c¢evrelerinde insa edilen, motorlu araglari ile yolculuk yapanlarin
konaklama, yeme, icme ve park ihtiyaclarini bir Gcret karsihdinda yerine
getiren ve en az on odaya sahip konaklama igletmelerine de “motel” adi
verilmektedir (R1zaoglu, 2003)

Dogal guzellikler icerisinde ya da arkeolojik degerler yakinlarinda
kurulmus, rahat bir konaklamanin yani sira c¢esitli spor ve eglence
hizmetlerinin de saglandigi, odalari otel odasi, suit veya bunlarin
kombinasyonu seklinde olan ve daginik yerlesme duzenindeki yapilardan
olusan en az altmig odali konaklama tesisleri de tatil koylerini
olusturmaktadir.

Konaklama tesisi olarak planlanip insa edilmis olan pansiyonlar,
yonetimi basit, mugsteriye yeme-icme hizmeti veren veya musterilerin kendi
yemeklerini bizzat hazirlayabilme olanaklari taniyan en az bes odali
tesislerdir.

Kampingler, karayollari ile rahat¢a ulasilabilecek deniz, gol, nehir,
dag gibi guzelligi ile tarihi ve turistik 6zelligi olan yerlerin yakinlarinda kurulan
kampgilarin ¢adir ve karavanlari ile geceleme, yeme-icme, dinlenme ve spor

gibi gunluk gereksinimlerini karsiladiklari en az otuz Uniteli tesislerdir.
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Apart oteller, belgeli bir otel veya tatil kdyu yatirnm/igletmesi butinu
icinde yer alan musterilerinin kendi yeme-igme ihtiyacglarini kargilayabilmesi
igin gerekli techizat ile donatilmis otel tarzinda igletilen konaklama tesisleridir.
Spor ve av turizmine yonelik faaliyet gésteren ve en az tek yildizli otel
niteliklerini tagstyan konaklama tesislerine “oberj” adi verilmektedir

Asil fonksiyonlari musterilerin karayollarinda seyahat ve geceleme
ihtiyacglarini saglamak olan ve bu hizmetin yaninda yeme-igcme igin yardimci
ve tamamlayici Unitelerini de bunyelerinde bulunduran en az iki yatak
kapasiteli araglardan olusan gezici konaklama araclari gezer otel (karavan)
adini almaktadir.

Hosteller, genclik turizmine yonelik faaliyet gésteren en az on odall
konaklama ve yeme-icme hizmeti sunan tesislerdir.

Termal tesisler, musterilerine konaklama, yeme-icme, eglence gibi
klasik konaklama isletmelerinin sundugu hizmetlere ek olarak, asil kurulus
amaci olan termal kir diye adlandirilan ve pek ¢ok uygulamalari ile destek ve
tamamlayici tedavileri iceren saglik hizmetlerini doktor denetiminde sunan
tesislerdir.

Termal kaynak Uzerinde veya yaninda kurulan iginde mineralize
termal suyun yalniz veya ¢amur gaziyla birlikte kullanilmasi sonucunda insan
sagligina olumlu uygulamalarin ve tedavilerin yapildigi tesisler de
kaplicalardir. Kaplicalar ¢agdas termal tesislerin ilk ornekleri olarak
gbrilmektedir. (Kozak ve Akoglan, 1994, Oztas ve Karabulut, 2006)

Rekreasyon kelime olarak dinlendirmek, eglendirmek, canlandirmak
gibi anlamlara gelmektedir. Bu agiklamaya bagli olarak rekreasyon isletmeleri
ise, kisilerin bos zamanlarini degerlendirmek, eglence-dinlence ve tatmin
durtdlerini karsilamak amaci ile katildiklar etkinlikleri sunan isletmeler
seklinde tanimlanirlar. Rekreasyon isletmelerinin sundugu faaliyetler dogal,
sportif, kultirel ve edlenceye yonelik islerin karisimindan olusmaktadir.

insanlarin  turizm hareketlerine katilmalari ile ortaya cikan
konaklama, yeme-icme ve seyahat gereksinimlerini dogrudan karsilayan
isletmelerin yaninda turizmle ilgili ¢esitli faaliyetleri yuruten, 6zel turizm mal
ve hizmetlerini Ureten kismen veya tumuyle turizme bagli bulunan daha pek
cok isletme bulunmaktadir. Gergekte turizmin gelisme gosterdigi bolgelerde

turizm isletmelerini siniflandirmak muoumkan degildir. Cunkd buralarda
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igletmeler bolge halkina hizmet vermesinin yani sira turizme donuk olarak da
calisma icindedirler. Turizm merkezlerinde faaliyet gOsteren her isletme bir
anlamda turizm igletmesi goérevi goérmektedir. Seyahat ve tatil sirasinda
giyilen 6zel giysileri, yolculuga ve mevsim kosullarina uyum saglayabilmek
icin gereken sapka, ayakkabi, gozluk gibi drunleri Ureten igletmelerin
sattiklari UrGnler yalnizca turistlerin ihtiyaci olmadigi halde varliklar bayuk
Olgcude turizme bagimli olan tatil beldeleri, havayollarinda gesitli perakendeci
isletmeler, ¢evirmenlik, rehberlik, ylizme, kayak, tenis, binicilik vb. dallarda
ogretmenlik yapan Kisiler, hatira egyasi satan kuruluslar bu gruba o6rnek

olarak verilebilirler. (Kozak ve Akoglan, 1994, Mavis ve Akoglan, 1998)

1.3.3.2.Turistik Uriiniin Fiyatlandiriimasi:

Turistik Grindn fiyati diger mal ve hizmetlerde oldugu gibi arz ve
talep durumuna baglidir. Turistik Grinun kendisine has bir takim o6zellikleri
arindn yapisinin oldugu kadar fiyatlandirma konusunu da olduk¢a hassas
kilmaktadir. Ekonomik, sosyal, siyasal, cografik, yonetsel vb. birgok i¢ ve dis
etken Uranun fiyat politikasini yonlendirebilmektedir.

Turistik  Grinin  fiyat politikasini  etkileyen faktorleri  sdyle

Ozetleyebiliriz;

Dis Faktorler
» Genel ekonomik durumlar
» Hukuki bakimdan fiyat blokaiji, fiyatlarin maksimum dizeyde tespit edilmesi
gibi bazi mudahaleler
* Fiyat degisimine kargi tuketicinin gosterdigi reaksiyon, talep esnekligi
» Kamuoyundan gelen baski, ortak etnik gorugsler
+ isletmelerin faaliyet gosterdigi alanda ulusal veya bélgesel diizeydeki
rekabet sartlari
» Tuketicinin harcama egilimi, gelir duzeyi, tuketim sekli, moda gibi

karakteristikler turistik Grinun fiyatlandirma politikasini etkileyebilir.

ic Faktorler
* Turistik Grandn maliyet fiyat yapisi
« isletmenin kar, sosyal fayda, sosyal turizme hizmet etmek gibi amaglari

» Pazarlama politikasinda fiyat politikasinin rolu
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+ isletmenin 6zelligi ve organizasyonu gibi i¢c faktorler isletmenin fiyat
politikasini etkileyen etmenlerdir. (Olal ve Kortay,1989, Denizer, 1988)

1.3.3.3.Turistik Uriiniin Dagitim:

Genel anlamda dagitim JGretici ile tlketici arasinda Urin ve
hizmetlerle tUketicileri bulusturan bir koprudur. Turistik GrGnun dagitimi ise,
turistik Grinin tuketilebilecek veya kullanilabilecek hale gelmesinden,
tuketicilerin bu Urdnu tuketmelerini veya kullanmalarini saglamak Uzere
uretim yerine getiriimesine kadar yapilan islem ve faaliyetler batanadar.

Uretici ile tiketici arasindaki iligkilerin tir(, dagitim kurumlarinin
yapilari, yonetim sekilleri ve butunlesme olayi turizmde dagitim kanallarini
siniflandirmada esas alinan faktorlerdir. Ureticiler, tur operatorleri, seyahat
acenteleri, turizmde dagitim kanallarini olustururlar.

Konaklama, yeme-igme, ulastirma gibi turisttik mal ve hizmet Ureten
turizm isletmeleri “Uretici” olarak adlandirilirlar. Hem dogrudan hem de dolayli
olarak dagitim yapabilirler. (Usal, 1994 )

Talep olusmadan o6nce ulastirma, konaklama ve diger turistik
hizmetleri bir araya getirerek gezme ve dinlenme amacgli seyahatler
dizenleyen ve bunlari belirli bir fiyat karsiliginda tiketiciye sunan isletmeler
ise “tur operatori” olarak adlandirilirlar. Tanimda da goruldugu gibi tur
operatoruni seyahat acentesinden ayiran temel Ozelliklerden birisi tur
operatorunun talep olugsmadan 6nce turistik hizmetleri hazirlamasidir. Tur
operatorleri farkl turizm igletmeleri tarafindan Uretilen (gidilecek yer, ulasim
araglari, kargilama ve ugurlama, konaklama igletmeleri, yiyecek-icecek, spor,
edlence, animasyon, gunluk geziler, sigorta iglemleri vb.) hizmetleri “paket
tur” adi altinda bir araya getirerek yeni bir Urin demeti yaratmakta ve bu
yonuyle uretici olarak da nitelendirilebilmektedirler.

Kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve eglence
imkanlari saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren ve bu konuya iliskin tum
hizmetleri goéren, turizm ekonomisine ve Odemeler dengesine katkida
bulunan ticari kuruluglarda “seyahat acenteleri (perakendeciler)” olarak
tanimlanmaktadirlar. Turistik Urdne iliskin bilgilendirme ve turistik Grinun
satisina iligkin faaliyetleri ile tlketici icin énemli hizmetler veren seyahat

acentelerinin gorevlerini ise, dagitim, seyahat pazarlamasi ve diger yan
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hizmetler olarak U¢ grupta toplamak mumkinddr. (Olah ve Alp, 1986,
Hacioglu, 1989)

1.3.3.4.Turistik Uriiniin Tutundurmasi:

Turistik Urtn talep esnekligi yuksek olan bir trin oldugundan turizm
isletmelerinin satig artirma c¢abalarini en iyi sekilde uygulayabilecek bir
organizasyona sahip olmalari gerekir. Turizm igletmelerinde satis artirma
cabalarinin amaci, potansiyel turist kitlesinin dikkatini ¢cekerek onlari isletme
uranu hakkinda bilgilendirmek, turisttik Grtnlerle ilgili egilim ve istek yaratarak
onlari harekete gegirmek ve turistik UrUnlerin satin alinmasini saglamaktir.
Turizmde satis artirma c¢abalari; Kisisel satis, reklam, tanitma, halkla iligkiler
ve satis gelistirme araclari yardimiyla yaratalGr.

Turizmde ana faktérin insan olmasi ve otomasyona fazlaca yer
verilememesinden otlrd turizmde kisisel iligkiler 6nem kazanmaktadir.
Potansiyel tuketicilerle karsilikli konugma ve gorisme yoluyla satisi
gerceklestiren kigsisel satis turizm igletmelerinde en etkili satis artirma
cabasidir.

Genis kitlelere ulasabilme olanagi yaratan reklam faaliyetleri de bir
bagska satis artirma araci olarak turizm igletmelerinde rakiplerin durumlari,
rekabetin siddeti ile yakindan baglantili olarak farkli bigcimler ve dizeylerde
yurutulebilmektedir.

Turizm igletmelerinin bunyelerinde ayri bir birim olarak bulunmasi
gereken halkla iligkiler birimi ise, isletme mdusterileri ile c¢esitli kurum ve
kuruluslarla ve basinla olan iligkileri yurutecek faaliyetleri strdartr. Turizmle
ilgili faaliyetleri bir yandan her isletmenin bunyesinde kendi cizdigi igletme
politikalari dahilinde yurutulirken, bir yandan da resmi kurum ve kuruluglarca
agirhkh olarak ulkeye veya bolgeye iliskin yapiimaktadir.

Turizm igletmelerinde igletmenin politikasi, igletmenin &zelligi,
ekonomik durumu, rekabet ortami, bulundugu alan, mal ve hizmet sundugu
turist kitlesinin ozellikleri gz onunde bulundurularak cesitli satis gelistirme
yontemleri uygulanir. isletmenin misterilerine belirli kosullarda ya da belirli
dénemlerde uyguladiklari indirimleri, migsterilere verilen armaganlari, sunulan
ek hizmetleri satis gelistrme yontemlerine o6rnek olarak gdstermek
mimkindir. (Birgan, 1994, i¢dz, 1996)
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1.4.SEYAHAT ACENTECILIGI KAVRAMI

Calismanin bu kisminda bireysel satis ve pazarlama stratejilerinin
uygulama alani olarak segilen seyahat acentelerinin tarihsel gelisimi, tanimi,
siniflandinimasi, &6zellikleri, faaliyetleri ve satis teknikleri (Uzerinde
durulmustur. Calisma alani belirlenirken turizm sektérinde satis ve
pazarlamanin, Ozellikle de bireysel iligkilerin en yogun kullanildigi alan
seyahat acenteleri oldugu igin bu alanda ¢alisma tercih edilmigtir. Zaten 1618
saylli Seyahat Acenteleri Yénetmeligi'nin 4. ve 5. maddelerinde seyahat
acentelerinin tanim ve hizmetleri belirtiimektedir. (Resmi Gazete, sayi
no:26664, 5.10.2007)

Seyahat acentesi, turizm sektoérinde faaliyet gosteren ve daha ¢ok
hazir turistik Grtnlerin pazarlama ve satis faaliyetlerini gergeklestiren araci bir
kurumdur. Bu ylzden de konaklama isletmeleri icin 6nemli musteri
potansiyeli olusturan ve pazarlama acgisindan Uzerinde durulmasi gereken
kuruluslardir. Seyahat acentesi, seyahat edenlerle oteller arasinda baglanti
kurar ve seyahatin rahat ve guvenli bir sekilde gerceklesmesini saglar. Bu
kuruluglar, bircok farkli hizmet yelpazesini bir araya getirerek musteriye
sunar. Seyahat acentelerinin en ¢ok tercih edilme nedeni de budur. Turizm
sektorunde turistik tuketicinin yararlanabilecegi ¢cok genis bir hizmet ve Urun
yelpazesi bulunmaktadir. Bunlarin bir araya getirilip incelenmesi uzun bir
zaman ve g¢aba gerektirir. Her alternatifin bulunup, incelenmesi ve bir araya
getiriimesi oldukga guctlr. Seyahat acentelerinin 6nemi burada ortaya cikar.
Bu igletmeler en Dbasit rezervasyon iglemlerinden, bolgesel tur
organizasyonlarina ve oto kiralama islemlerine kadar farkli farkl bir¢ok
hizmet cesitliligini bir araya getirerek sunar. Seyahat acentesi igin yapilan
bazi tanimlamalar su sekildedir:

Seyahat acentesinin, Diinya Turizm Orgltii (WTO) tarafindan yapilan
tanimi  sdyledir; seyahat acenteleri, halka, seyahatler, konaklama ve
ulastirma hakkinda bilgi veren ve belli bir komisyon kargiliginda tur
operatorlerinin UrGnlerini belli fiyatlarla masteriye satis icin aracilik yapan
kuruluglardir. (Oner, 1996)

1618 no’lu Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi

Kanunu’na gore ise seyahat acenteleri; kar amaci ile turistlere ulastirma,
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konaklama, gezi, spor ve eglence saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler
veren, bu konuya iligkin tim hizmetleri goéren ve turizm ekonomisine ve
genellikle 6demeler dengesine katkida bulunan ticari kuruluslardir. (Seyahat
Acenteleri Birligi Kanunu, Resmi Gazete, say1.26664, 05.10.2007)

Seyahat acentelerinin gordukleri ya da turistlere vermekle yukimlu
olduklari hizmetler, Seyahat Acenteleri Yonetmeligi’'nin 6.maddesine gore su
sekilde siralanmigtir: Tur dlizenlemek, transfer, rezervasyon, enformasyon,
kongre-konferans organizasyonu, turistik gezi amacgh cesitli ara¢ kiralama,
ulastirma araclar biletleri satma ve seyahat acentesi Grunu satmaktir.

Turistik  gezileri dizenleyen, yoneten ve yuruten seyahat
acentelerinin kendi faaliyet alanlari ve Ulke ekonomisi acisindan temel
islevleri; turizmi geligtirmek, turizmin tanitim ve reklamini yapmak, yeni turizm
merkezleri bulmak ve turizm pazarina sunmak, turistk mal ve hizmet
fiyatlarinda secenekler yaratmak ve indirim saglamak, danisma ve bilgi

vermek ve giiven saglamaktir. (icoz, 2003)

1.4.1.Seyahat Acenteciliginin Geligimi

Tarihsel olarak incelendiginde seyahatin olduk¢a uzun ge¢gmise sahip
oldugu gérilmektedir. ik dénemlerdeki seyahat ile giinimiiz seyahat
anlayigsinda tanim ve amacg olarak farkliliklar bulunmaktadir. Seyahatler,
sanayi devrimine kadar daha ¢ok dini ve ticari, ronesans doneminden sonra
da kultirel olma 6zelligi kazanmistir. Dinlenme, eglenme, yeni yerler
kesfetme gibi amaclarla yapilan seyahatler daha ¢ok glinimiz seyahat
anlayisinda bulunmaktadir.

18.ylzyilin ortalarinda, gezme, gérme, 6grenme amacini guden ilk
turizm hareketi Grand tour ile baslar. Blyuk turun programi Akdeniz kiyilarini,
dzellikle italya’yr icine aliyordu. Seyahatin nedeni tarihsel yerlerin (Roma-
Pompei) gezip goérllmesidir. At ve deve ile baslayan bu yolculuklar 18.
yuzyilin sonuna kadar surmastir.19. yuzyillda motorlu araglarin icadi ile
turizm  hareketlerinde canlanma gorulir. Demiryollarinin  isletmeye
acllmasiyla da ilk organize turlar bagslar. ingiltere’nin Leicester kentinde
yasayan ve o yillar marangozlukla ugrasan Thomas Cook’un dizenledigi ve
belli bir grubu alip, konaklama ve tagima hizmetlerini de sunarak, gezdirmesi

buglnku anlamda organize turlarin baglangici kabul edilir. 1841 yilinda
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Thomas Cook ilk olarak Leicester-Loughborough arasinda bir dernek igin
trenle gezi duzenleyerek seyahat acenteciligini baslatmistir. 1845'de de
Leicester'de bir acente acgarak bilet satisina baslar. 1850 yillarindan itibaren
Thomas Cook seyahat isletmesi, ticari ve turistik amacli, Kuzey Amerika, tim
Avrupa ve hatta Orta Dogu’ya organize turlar dizenler. Seyahat olanaklarinin
artmasi ve teknolojik gelismeler sonucu dunyanin gesitli Ulkelerinde yeni
seyahat acentelerinin agilmasina neden olur. Seyahat acentelerinin yillara
dayanan gelisimi ile birlikte 1919 yilinda acenteler kendi ¢ikarlarini korumak
icin mesleki birlikler kurmaya baslarlar.1966 yilinda da degisik Ulkelerdeki
seyahat acenteleri bir araya gelerek Dunya Seyahat Acenteleri
Federasyonu’'nu (FUAAV) kurarlar. (Hacioglu, 1989)

Seyahat acentelerinin gelisimi, dinya turizminin gelismesiyle paralel
bir gelisme gdstermistir. Seyahat acentelerinin gelismesini etkileyen faktorler
ise; ulastirma olanaklarinin (Karayolu, havayolu, denizyolu ve demiryolu
ulasimindaki gelismeler) gelismesi, teknolojik gelismeler, bos zaman ve
harcanabilir gelir artisi ve hizmetler sektdriiniin gelismesidir. (icdz, 2003)

Dunya'da 19.yuzyilin ortalarinda baglayan seyahat acenteciligi ve
turizm Turkiye'de Cumhuriyetin ilk yillarinda filizienmeye basladi. Turkiye’'de
seyahat acenteciliginin tarihi 1923 yilinda Turing’in kurulusu ile baslamistir
denilebilir. Kurum o donemlerde Turkiye’nin yabancilara tanitiimasi ve
turistlere bilgi verilmesi faaliyetlerini gostermekteydi. Turkiye’ye ilk turist geligi
ise Wagon-Lits sirketinin istanbul’da biro agmasiyla baslamistir. Tlrkiye'de
kurulan ilk seyahat acentesi , 18 Ekim 1923 tarihinde Beyoglu Pera Palas
otelinde faaliyete gecen Milli Turk Seyahat Acenteciligi Ziya ve Sirekasi
(NATTA)'dir. NATTA'dan 6nce, NATTA'yl kuran Nurizade Ziya'nin s6zinU
ettigi iki sirket daha vardir; ilki, Turk Seyahat Yazihanesi, Ziya ve Surakasi ve
ikincisi de Turk Seyahat Acentaligi. Nurizade Ziya Bey'in yaninda Vital
Ojalvo, Ziya Fehmi Bey ve Edmond Arditi NATTA'nin kurulusunda adlari
gecen diger Kigilerdir. (www.tursab.org.tr)

Cumhuriyetin ilk yillarindaki NATTA, PASRAPID, TUTTA gibi
onculerin yani sira 1923 yilinda Turing’in kurulmasiyla birlikte hiz kazanan
seyahat acenteciligi, 1923'de sayisi 3-4 iken, 1950’li yillarda 100’e kadar
ulasmigtir. 1955 yilinda Turkiye Seyahat Acenteleri Cemiyeti (TUSTAC)
kurulmustu. Daha sonraki yillarda TUSTAC seyahat acentelerinin bir yasaya
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kavugsmasi igin galigmalar baslatti. Fransiz Seyahat Acenteleri Birligi (SNAV)’
nin kurulus yasasini inceleyerek, bazi maddeleri Turkiye’ye uyarlayarak 1972
yiinda ydrdrlige giren 1618 sayili yasa cikarildi. Bu yasa seyahat
acentelerinin ¢alisma duzenini ve Turkiye Seyahat Acenteleri Birligi
(TURSAB)‘In  kurulusunu 6ngériyordu. 1618 sayill yasanin ylrirlige
girmesiyle seyahat acenteciligi faaliyetinde bulunabilmek igin TURSAB’ a
tyelik zorunlu kihnmistir. (igéz, 2003)

Cizelge 2'de Turkiye'deki seyahat acentelerinin yillara gére sayisal

durumu gorulmektedir.

Cizelge.2.Turkiye’deki Seyahat Acentelerinin Sayisi

YIL SAYI
1995 2320
1996 2658
1997 3481
1998 4308
1999 4328
2000 4354
2001 4376
2002 4465
2003 4495
2004 4493
2005 4878
2006 5165
2007 5184
2008 5672

Kaynak: www.tursab.org.tr/ istatistikler
1.4.2.Seyahat Acentelerinin Siniflandirilmasi

Seyahat acenteleri, yapisal siniflandirma, iglevsel siniflandirma ve

yasal yonden siniflandirma olmak tzere u¢ degisik agidan siniflandirilir.
1.4.2.1.Yapisal Siniflandirma (Hacioglu, 1989)

a.Buyiik Dagitim Acenteleri: Genellikle tur operatorlerinin Granlerini
pazarlar. Tur operatorleri ile perakendeci seyahat acentalari arasinda bir

aracilik gorevi yaparlar.
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b.isletmeler igin Uzmanlasmis Acenteler: Biiyik isletmeler kendi
personelinin tatil ve seyahat ihtiyaclarini ve formalitelerini yuratmek igin bir

seyahat acentesiyle anlagsmakta ve tum iglemleri bu acenteye yaptirmaktadir.

c.Karsilayici (incoming) Acenteler: Yurtdisindan tur operatérlerinin
getirdikleri gruplari kargilayan veya yabanci tur operatorlerinin Ulkede

temsilciligini yapan acentelerdir.

d.Bagimsiz Klasik Acenteler: Seyahat ile ilgili tim islemleri yapan
ve belirli bir baglantisi olmayan acentelerdir. Genellikle bilet satiglari ve paket

tur satiglarini yaparlar.

1.4.2.2.islevsel Siniflandirma

a.lncoming Acenteler: Yabanci tur operatdrlerine goére, gidilecek

ulkedeki yerel karsilayici acentelerdir.

b.Outgoing Acenteler: Bu acenteler yurt digina tur dizenler ve

musterilerin cogunlugu grup musterilerden ¢ok bagimsiz musterilerdir.

1.4.2.3.Seyahat Acentelerinin Yasal Yonden Siniflandiriimasi

1618 No’lu Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi
Kanunu'na gore seyahat acenteleri gordukleri hizmete goére ¢ grupta
toplanirlar; (Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu, Resmi Gazete, sayi.26664,
05.10.2007)

Seyahat acenteleri gruplari

MADDE 7 — (1) Seyahat acenteleri yaptiklar hizmetler bakimindan tg¢
gruba ayrilir;

a) A Grubu Seyahat Acentesi: Tum seyahat acenteligi hizmetlerini
yapar.

b) B Grubu Seyahat Acentesi: Kara, deniz ve hava ulastirma
araclarina iligkin rezervasyon ve bilet satigi hizmetleri ile A grubu seyahat
acentelerinin duzenledikleri turlarin biletlerinin rezervasyonunu ve satisini
yapar.

c) C Grubu Seyahat Acentesi: Yalniz Turk vatandasi igin yurt ici turlar

tanitir, Uretir, pazarlar veya satar.
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(2) Ayrica, B ve C grubu seyahat acenteleri, kendilerine A grubu
seyahat acentelerince verilen hizmeti yerine getirir ve bu acentelerin
aranlerini tanitir, pazarlar veya satar.

(3) A grubu seyahat acentesinin, B veya C grubu seyahat acentesine
gerceklestirmeleri igin verecegi gorevin bir yazi ya da soOzlesme ile
belgelenmesi gerekir. Bu gorev, A grubu seyahat acentesi hizmetine giren bir
paket tur veya turun tamaminin B veya C grubu seyahat acentesince

duzenlenmesi seklinde olamaz.

1.4.3.Seyahat Acentelerinin Faaliyetleri

Kaltir ve Turizm Bakanh@i, 1618 Sayili kanuna goére, 05.10.2007
tarih ve 26664 sayilil Resmi Gazete’de yayimlanarak vydrurlige giren
yonetmeligin 5. maddesinde, Seyahat Acenteciligi Hizmetleri bashgdi altinda,
seyahat acentelerinin hizmetlerini belirlemistir. Bu yonetmelige gore seyahat
acentelerinin verebilecegi hizmetler sdyle siralanir;
Seyahat acentelerinin hizmetleri

MADDE 5 - (1) Seyahat acentelerinin hizmetleri sunlardir:

a) Seyahat acenteligi faaliyetleri, Kanuna gore kurulmus seyahat
acentelerince yerine getirilir. TUketiciye yonelik olarak bir bedel karsihginda
seyahat acenteligine minhasir faaliyet olarak tanimlanan hizmetlerin seyahat
acentesi olmayan kisi ve kuruluslar tarafindan yapilmasi yasaktir. Seyahat
acentelerine munhasir hizmetler sunlardir:

1) Munferit veya gruplar icin bir programa bagh ya da programsiz
gecelemeli veya gecelemesiz yurt ici/yurt digi tur veya paket turlari tanitir,
olusturur, pazarlar veya satar,

2) Kara, deniz ve hava ulastirma araglarinin ve bu araglara sahip
isletmelerin rezervasyonunu yapar, biletlerini satar,

3) Seyahat acentelerinin Urettigi hizmetlerin tamamini ya da bir kismini
urtn sahibi seyahat acentesi tarafindan yetki verilmek suretiyle satar,

4) Transfer yapar,

5) Kar amaciyla konaklama, ulasim, gezi, yeme-igme, eglence
saglayan, sportif faaliyetler, kongre-konferans, dini, saglik, egitim, kuilturel,
bilimsel ve mesleki inceleme, tesvik veya destek amacgli seyahat ve bunun
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icinde yer alan hizmetleri organize etmeyi, saglamayi, pazarlamayi,
gerceklestirmeyi igeren paket tur veya turlari dizenler, satar,

6) Kar amaciyla ikram, tesvik veya destek amacli olarak bedelsiz
sunulmak Uzere bedelini bizzat 6deyen kisi ya da kurulusun yapacaklari
hizmetleri olusturur, pazarlar veya satar.

b) Seyahat acentelerinin yapabilecegi diger hizmetler sunlardir:

1) Ulusal ve uluslararasi kuruluslarca da kabul edilen turizm
faaliyetlerinin olusturdugu Urdnleri satabilir,

2) Turizmle ilgili ve turizm hareketinin gerektirdigi konular hakkinda
turistin tabi oldugu doviz, vize, gimruk gibi islemlere iligkin bilgi verebilir, vize
islemlerini yapabilir,

3) Seyahat acenteleri isyerinde veya araglarinda turistik nitelikte kitap,
resim, kartpostal, hediyelik esya, turistin ihtiya¢c duyacagr enformasyon
malzemelerini satabilir,

4) Ticari amagla surtcull veya surlcusiz olarak 15+1 veya daha az
koltuk kapasitesine sahip, yolcu ve esyalarini tasimaya mahsus tasitlari yurt
icinde veya yurt disinda olmak Uzere, yazili bir s6zlesmeyle belirli sureli

kiralanmasini yapabilir.

Seyahat acenteligi sayilmayan hizmetler

MADDE 6 - (1) Seyahat acenteligi sayllmayan hizmetler asagida
belirtilmistir.

a) Ticari amag ve gereksinimlerle, dogrudan musteri sayllmayan kisi ve
kuruluglara sahip olduklari veya 13/10/1983 tarihli ve 2918 sayili Karayollari
Trafik Kanununa gore isleten sifatini tasidiklari araglari, bu konuda tabi
olduklari hukuki diizenlemelere uygun olarak kiralama faaliyeti,

b) Konaklama, agirlama, eglence, ulastirma ve Bakanliktan belgeli yat
isletmelerinin tabi olduklari hukuki dizenlemenin cevaz verdidi yer ve sekilde
kendi UrUnlerini pazarlamalari, rezervasyon yapmalari ve satmalari.

Asagida seyahat acentelerinin ana faaliyetlerine kisaca deginilmigtir.

1.4.3.1.Rezervasyon

Rezervasyon, seyahat acentesinin tuketicinin adina, ilgili turistik

isletmede yer ayirtmasi ve isim vererek kayit yaptirmasi olarak tanimlanabilir.
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Rezervasyon terimi, genellikle konaklama igletmelerinde oda ayirtilmasi igin
kullaniimaktadir. Ancak acentelerin yeme-igme, eglence igletmelerinde ve
tiyatro, konser v.b. etkinlikler ve diger acente ve tur operatorlerinin
duzenledigi turlar i¢in de, tuketicileri adina rezervasyon vyaptiklarina
rastlanmaktadir. isme kayit ise, acentenin kimin adina hareket ettigini
belitmek igindir. (Atasoy, 1994) Rezervasyonda amag, konaklama
isletmesinin, istenilen tarihte ve talebe uygun olarak, odasini tuketicinin
kullanimina hazir hale getirecegini taahhit etmesidir. Acente ile konaklama
isletmesi karsilikli olarak, kayit islemini yaparak ve bildirimlerde bulunarak
rezervasyon islemini gergeklestirir. Seyahat acenteleri rezervasyon yaparken,
hizmet kalitesine, personelin ve yonetimin profesyonelligine, tiketici
beklentisine karsilik verip veremeyecegine dikkat eder. CuUnkd musgteri

memnuniyeti, masteri kalicihgr ve tutundurma agisindan énemlidir.

1.4.3.2.Enformasyon

Seyahat acentelerinin en 6nemli hizmetlerindendir. Enformasyonun
kelime anlami; belli bir alanda ve belli bir toplumda bilgi ve haberlerin
yayllmasina olanak saglayan aracglarin timune verilen addir. Seyahat
acentelerinde enformasyon, turisti yonlendirme fonksiyonunda bulunur.
Seyahat acenteleri turistlere genellikle daha ©onceden gitmedikleri,
goérmedikleri yerler hakkinda toplumsal, sosyal, ekonomik, fiziki kosullar,
cografi 6zellikler, turistik 6zellikleri hakkinda bilgiler verir. Bu bilgilerin diginda
gidilecek ulkelerin para birimi, saat ve Olgu birimleri konusunda da bilgi sahibi
olmalari gerekir. Seyahat acenteleri bu konular hakkinda bilgi verirken de
turistin karar vermesini kolaylastirir ve onlari yonlendirir. TUketiciler seyahat
acentelerini Grin konusunda uzman ve Oneriler konusunda objektif olarak
gorurler. (Halloway, 1985) Bu sebepten de verilen bilgi hizmeti oldukca
onemlidir. Ancak her verilen bilgi gérismenin satigla kapatilacagl anlamina
gelmemektedir. Ama dogru ve detayl bilgi satisin gerceklesmesi igin

onemlidir.
1.4.3.3.Transfer

Seyahat acentesi tuketicisi olan turistin, duzenlenen turun

baslangicinda herhangi bir safhasinda veya sonunda, sinir giris ve c¢ikis
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kapilarl, marinalar, sehirlerarasi veya uluslararasi ulasim hizmetlerinin
sunuldugu otogar, gar, liman, havaalani gibi yerlerden konaklama yapacag!
tesise veya tesisten bu ulagim hizmetlerinin sunuldugu vyerlere veya
programin basladigl yerlesim yerinden konaklama tesisine veya programin
bitiminde tesisten yerlesim yerine bir aragla bir tarife veya munhasiran
tasimaci olan isletmelerin tabi olduklar kurallara badli olmaksizin
tasinmasini saglamaktir. ( Resmi Gazete, 05.10.2007, Sayi: 26664)

Transfer islemi, turistte rahatlik ve given duygusu yaratir. Transfer
islemi turistin varis yerine ulasmasiyla sona erer. Turlarda ise transfer iki
yonludur. Turist, hareket merkezinden varis merkezine goéturulecek ulagsim
aracina tasinir. Tur sonunda, turistler, konaklama merkezinden alinarak,
donus aracinin kalkacagi merkeze getirilir. Ve hareket merkezine ulasildiktan

sonra, turist icin en uygun merkeze kadar transferi yapilir.
1.4.3.4.Tur Dlizenlemek

Bir programa bagh ya da programsiz yurticinden yurtdigina,
yurtdisindan vyurticine veya yurticinde gergeklesen, gecelemeli veya
gecelemesiz olarak gezi, spor, edlence, dini, saglik, egitim, kulturel, bilimsel
ve mesleki inceleme tesvik veya destek amacli seyahat ve bunun iginde yer
alan hizmetleri organize etmek, pazarlamak, gergeklestirmektir. (Resmi
Gazete, 05.10.2007, Sayisi: 26664)

Tur diuzenlemek seyahat sektorinin temel faaliyetidir. Seyahat
acenteleri kendi duzenledigi turlari satabilecegi gibi, diger seyahat
acentelerinin ve tur operatorlerinin hazirladigi turlari da pazarlayabilir. Tur
dizenleme turizm sektorunde faaliyet gosteren tim kurumlarla iliski kurmayi
gerektirir. Paket tur sektorde ayri ayri sunulan tim hizmetlerin bir araya

getirilerek sunulmasi islemidir.

1.4.3.5.Bilet Satig ( Ticketing )

Bilet satis islemi, perakendeci bir seyahat acentesinin en 6nemli
islevidir.  Bilet kesme, seyahat edecek tuketicinin  seyahatini
gercgeklestirebilmesi igin, yolculuk belgesinin duzenlenip satiimasi iglemidir.
Seyahat acenteleri genellikle tim ulagtirma araclarinin; kara, hava, deniz ve

demiryollarinin biletlerini satarlar. Acente ilgili ulastirma isletmesinden yetkiyi
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aldiktan sonra, satisini gergeklestirdigi bilet Uzerinden belli bir oranda
komisyon alir.

Bilet satis islemi karmasik ve spesifik bir faaliyettir. Teknik bir
terminoloji bilgisi ister. Ozellikle havayolu biletleme islemi dzel uzmanlik ve

egitim gerektiren bir islemdir.
1.4.3.6.Turistik Gezi Amach Munferit Tagima Araci Kiralama

Seyahat acentelerinin en 6nemli hizmetlerinden biridir. Bazi seyahat
acentelerinin gelirlerinin % 50’sini, bu hizmetlerden elde ettigi gelirler
olusturmaktadir.

Ticari olmayan amaglarla mulnferiden ara¢ kiralamak isteyen
tuketiciye yonelik olarak, kendi mulkiyetinde olan ya da mulkiyetinde olmadigi
halde kiralama vyetkisi bulunan, ikiden fazla kisinin seyahat edebilecedi
araclar ile iginde konaklama olanagi bulunan araglari dogrudan kiralamak, bu
konuda organizasyon ve rezervasyon Yyapmaktir. (Resmi Gazete,
05.10.2007, Sayi: 26664) Yani kisacas! acenteler, kendi mulkiyetinde olan
araglari ve bu hizmeti veren kuruluglarin (rent a car) araglarini kiraya
verebilmektedirler. Bu arag¢ kiralama igleminde sadece otomobiller degil, yat

gibi deniz ulagim araclari da kiraya verilebilmektedir.

1.4.3.7.Kongre - Konferans Duzenlemeleri

icinde konaklama, transfer ve tur hizmetlerinden en az birinin yer
aldigi1 kongre, konferans, toplanti, fuar, sergi ve benzeri faaliyetleri organize
etmekte seyahat acentelerinin gorevlerinden biridir.

Dinya genelinde giderek artan kongre, konferans gibi etkinlikler,
beraberinde turistik hareketliligi de getirmektedir. Katihmcilarinin, genellikle
egitim duzeylerinin yuksek olusu nedeniyle, duzenlemelerin daha ayrintili
olmasi gerekir. Gelir duzeyleri de yiksek olan kongre turizmi tiketicileri,
turistik isletmelerin sundugu urlnleri daha fazla talep etmelerinde bir
etkendir. Ancak, kongre katilimcilari gok daha segcici davranmalari nedeni ile,
acentenin yapacag! duzenlemeler konusunda son derece titiz davranmasi
gerekir. Kongrelere katilmak, katilimciya maddi bir yuk getirmektedir.

Katimin olumsuz yonde etkilenmemesi icin, kongre organizasyonlari son
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derece duzenli yapilmali ve kongrenin uUlkeye kazandirilmasi ve katihmin

tesvik edilmesi icin, promosyona 6nem verilmelidir. (Camas, 1993)

1.4.3.8.Guimriik ve Vize Formaliteleri

Seyahat acentelerinin 6zellikle yurt disi turlarinda musterilerine vermis
oldugu hizmetlerdendir. Yurt digina ¢ikiglarda kisilerin yurt disina ¢gikmak igin
gerekli belgeleri almalari ve islemlerini yaptirmalari olduk¢ca karmasik ve
zaman alici olmaktadir. Ozellikle vize islemlerinde blrokratik bazi zorluklarla
kargilasiimaktadir. Seyahat acenteleri sagladiklari glvenden dolayi

musterileri adlarina daha kolay vize alabilmektedirler.

1.4.4.Seyahat Acentelerinin Kullandiklarn Satig Teknikleri

Seyahat acenteleri, hizmet endustrisinde énemli bir pazarlama islevi
olusturur. Tdm konaklama ve ulastirma igletmeleri, tur operatorleri,
arinlerinin  pazarlanmasi icin  seyahat acentelerinin  aracihdindan
yararlanirlar. Hizmet pazarlama faaliyetlerinin baslica amaci; igletmenin
hedefini gerceklestirmesinde ara¢ olarak kullaniimasi ve igletmenin kar
maksimizasyonu, zarar minimizasyonu, pazar payini arttirmak vb. gibi
amagclarina ulasmasinda kullaniimasidir. (igéz, Gunli ve Yilmaz, 1999)
Seyahat acenteleri bu amaclara ulasmak igin asagidaki satis tekniklerini

kullanmaktadirlar; (Hacioglu, 1989)

Direkt (Kontuar) Satis: En yaygin yontemlerdendir. Musteri ile satici
arasinda Kkigisel iletisim ile gergeklestirilen satislarin ylizde seksenini bu
metod olusturur. Satis memuru, musteriye yeterli ve inandirici Dbilgi
verebilmelidir. Seyahat acentesi satis memurunun bilmesi gereken basit fakat
onemli noktalar vardir:

Genelde turistlerin ¢codunlugu, gidecegi Ulkeyi veya sehri 6nceden
belirlemistir. Bu karar seyahat acentesi tarafindan ender olarak degistirilebilir.
Yer seciminde satis memurunun etkisi azdir. Satis memuru, Ozellikle
gezilecek yerler konusunda musteri Uzerinde etkin rol oynayabilir. Ulastirma
araci, satis memurunun mudahalesine gerek kalmadan musteri tarafindan

onceden belirlenmistir. MUsteri yore segiminde, aile ve dostlarin tavsiyelerine
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bayuk 6nem verdigi icin satis personeli bu konuda dikkatli olmalidir. Dogru ve

kesin satig bilgileri vererek, satigi arttirabilir.

Posta ile Satis: Pazarlama ydntemlerinden, posta (mektup) ile satis
teknigi turist depolarinda kullanilan geleneksel araglarin icinde yer
almaktadir. Bu teknikte, gidilecek yer hakkinda detayli, kesin, ve dogru
bilgiler veren brosir ve kaliteli kataloglarin hazirlanmasi, mektupla satis
alaninda daha oOnce tecrubesi olan bir pazarlama sirketiyle satiglarin
yapilmasi, duzenli bir mugsteri adres fisi tutulmasi, dikkat edilmesi gereken

noktalardir.

Telefon ile Satis: Mektupla satisa benzer bir ydntem uygulanr.
Once hedef misterilerin telefon numaralari belirlenir, daha sonra yetkili bir
satis memuru telefonla randevu alarak musteriyi yerinde ziyaret eder.
Seyahat hakkinda gerekli agiklamalarda bulunarak satis yapar. Maliyetli bir

yontem oldugundan tercih edilmemektedir.

Supermarket Merkezlerinde Satis: Avrupa ve Amerika'da
uygulanan bir tur satis teknigidir. Buyuk aligveris magazalari ve
supermarketler, yiyecek icecek ve gesitli malzemelerin yaninda paket turlar
da satmaktadirlar. Stpermarketlerde yapilan tur satiglarinin nedeni bu tur
merkezlerin yogun bir insan potansiyeline sahip olmalari. Ornegin, Noel tatili
oncesi supermarkete aligveris yapmak icin giden bir aile buradaki paket

turlari gorerek tatil programi satin alabilmektedir.

Bankalarda Satig: Avrupa ve Avustralya’ da devlet bankalari,
bankacilik faaliyetleri arasinda paket tur satisi da yapmaktadirlar. Bu
bankalar sadece kendilerinin ortak oldugu seyahat duzenleyicilerinin

aranlerini kendi musterilerine satarlar.

Sendikalarda (Kuliip/Dernekler) Satig: Ozellikle sosyal turizm
icerikli paket turlar ve bu olaya katilanlar igin kar amaci gutmeyen dernek
veya kuruluslarin bizzat kendileri veya seyahat acenteleri tarafindan turistik
uriin satigi veya bilet satislar yapilmaktadir. Sosyal turizmde kullanilan en

yaygin satis seklidir.
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Ulastirma ve Tasima isletmelerinin Satis Aglari: Bati Avrupa’daki
hava ve demir yolu sirketleri kendi satis acentelerini kurarak, paket tur
uranlerini satmaya baslamiglardir. Hatta calisma yontemiyle bir seyahat

acentesi gibi faaliyet gosterebilmektedirler.

Seyahat Sipermarketlerinde Satis: Gunlik her c¢esit alisveris
yapilan supermarketler disinda Fransa ve Almanya’da seyahat
supermarketleri bulunmaktadir. Seyahatle ilgili her turld UGrin ve hizmetin

satildigi bu igletmeler, bir seyahat acentesi gibi faaliyet gostermektedirler.

Ekranla Satig (Telematik) : Telematik-Minitel iletisim aracglarindaki
cok hizli teknolojik yenilikler, turizm pazarlamacilarini etkilemeye baslamigtir.
Bazi Ulkelerde, satiglar icin ekranlar kullanilmaya ve dolayisiyla musteriye
satilacak seyahati ekranda yasatarak satislar yapilmaktadir. Televizyon
ekranlari veya data projeksiyon cihazlari ile, seyahatle ilgili tim ayrintilar,
paket tur detaylari verilir ve begenilen paket turun ayni salonda bulunan satisg
elemanlarinca satigi gerceklestirilebilir.

Minitel sistem ile telefonu olan herkes oturdugu yerden, evinden,
minitel ekranin Gzerinde bir paket turu segip, rezervasyon yaptirarak turu
satin alabilmektedir. Yurt disina yapilacak seyahatler minitel ekran GUzende

secilip, tatile cikilabilinir. (Hacioglu, 1989)

internet Aracihig ile Satis: Son vyillarda tiim diinyada yayginlasan
internet, seyahat acentelerinin satis teknikleri icindeki yeri giderek

artmaktadir.



2. SEYAHAT ACENTELERINDE BIiREYSEL SATIS

Turizmin 6znesinin insan olmasi, turistik Uranlerin Uretildigi yerde
tuketilmesi zorunlulugu, karsilikh, yuz yuze insan iligkisi ve davraniglarini
gerektirmesi turizm isletmeleri igin bireysel satisi onemli kilmaktadir. Turistle
birebir iletisimde bulunan ve hizmeti saglayan turistik GrGnUn bir unsuru
olmakta ve her cgalisan ayni zamanda UrUnun pazarlanmasina katkida
bulunmaktadir. Bagka bir deyisle turistle dogrudan iletisimde bulunan igletme
calisani, bireysel satig faaliyetlerinin de icinde olmaktadir. Dolayisiyla
calisanlarin isletmeyi cok iyi tanimalari gerekmektedir. isletmenin hedef ve
amagclarinin, igletme kultiranan, faaliyet gdsterilen piyasanin 6zelliklerinin,
degisim ve yeniliklerin, isletmenin hedef kitlesinin kimler oldugu konusunda
bilgi sahibi olmalarinin yani sira dis gorunudsleri, konugsma, tutum ve
davraniglari da bireysel satig ¢cabasinda ki etkinligini arttirmaktadir.

insan iligkilerinin en yogun yasandigi hizmet sektorlerinden biri olan
turizm sektorinde, bireysel satigin (diger adiyla kisisel satisin) en yogun
kullanildigi alan ise seyahat acenteleridir. Turizm sektorindeki bircok
kurumun satislarinin gerceklestirildigi seyahat acentelerinde bireysel iliskiler,
rekabetin arttigi her gecen gun daha da ¢ok 6nem kazanmaktadir. Bu
bdlimde, birinci derecede gobrevi pazarlama ve satis olan seyahat
acentelerinde, bireysel satisin 6nemi, bireysel satig sureci, satis elemaninin
tasimasi gereken nitelikler, satis yapilacak hedef kitlenin (turistik tuketici)

nitelikleri ve tuketici davranigi incelenmistir.

2.1. BIREYSEL SATISIN TANIMI VE ONEMi

Bireysel satig, tutundurma karmasi elemanlarindan biridir. Bireysel
satig stratejisi olusturulurken pazarlama karmasi elemanlari dikkate alinir.

Bireysel satis; mal, fiyat, dagitim ve diger tutundurma stratejileri igin ayri ayri
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degerlendiriimelidir. Gegmiste, satis elemani ve satis yOneticilerinin mal
planlama ve gelistirme kararlarinda rolleri pek yoktu. Gelisen pazarlama
kavramina istinaden, mal 6zellik ve faydasinin belirlenmesinde pazara yakin
olmalari dolayisiyla satig elemanlarinin bilgilerine nem verilmektedir.

Bireysel satig, satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel
aliciyla karsilikli konusma, gorusme ve sonuca ulagsma c¢abasidir. Turizm
isletmeleri igin bireysel satis ise; satig gorevlilerinin, potansiyel musterilerle
yuz yuze goruserek turistik urintn satisini gergeklestirmek amaci ile ortaya
koyduklari ¢abalardir. Bireysel satig turizm isletmeleri igin basta gelen bir
tutundurma yontemidir. Turistik igletmelerin pazarlama eylemleri genis dlgude
bireysel satis iliskilerine baghdir. Clnku, gezi ve turizm bir insan faaliyetidir.
Diger bir deyisle, gezi ve turizm her yonuyle karsilikli ve yUz yuze dayanan
insan iligkilerini ve davraniglarini gerektirmektedir. Turistik Grin onu satan,
sunan veya yerine getiren kimseden ayrilamaz. Dolayisiyla, turizm
isletmelerinin basarisi, etkinligi ve verimliligi buyuk oOl¢cude bireysel satiga
dayanmaktadir. Tutundurma yontemlerinin her birinin kendine 6zgu yararlari
ve Ozellikleri olmakla birlikte hi¢ biri bireysel satisin yerine kismi bile olsa
ikame edilemezler. Ayrica, turizm faaliyetinin emek-yogun bir faaliyet olmasi
da bireysel satigi on plana c¢ikarmaktadir. Turizmde tuketicilerin hizmetin
verildigi veya sunuldugu yerlere gitmelerinin zorunlu olma niteligi de bireysel
satisi diger tutundurma yontemlerine gére daha onemli kilmaktadir. Satiscilar
isletmelerin 6n cephesinde savasan kisilerdir. (Rizaoglu, 2004)

TUum pazarlama cabalari, alicilarla saticilari bir araya getirerek,
alicilarin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesini ve satigin gerceklestiriimesini
saglamaya yoneliktir. Satis, tlketiciler agisindan satin alma sireci,
gériindginin aksine oldukga karmasik bir surectir. isletmeler, Urettikleri ve
sunduklari tran ve/veya hizmetleri tutundurabilmek igin, tutundurma karmasi
unsurlarini - sistemli bir gekilde planlamak, planlarinin uygulanmasini
saglamak ve uygulamayi denetlemek zorundadir. Kisisel satig, mal veya
hizmetin kisa sUrede tanitilarak, satisin gergeklesmesi igin, tanitimi ve satisi
yapacak kisi veya Kigilerin, olasi alici veya alicilarla yluz yuze gelerek,
konusma, gorusme ve satigi gerceklestirme ¢abalaridir. (Olug, 1991)

Tulketicinin, bir Grin veya hizmeti almasi igin, ikna olmasi gerekir.

ikna olmasi icin ise, Urln veya hizmeti, ilk kez deneyecek tlketicinin,



55

tutumunun degismesi gerekir. Tutumlar, 6grenilmis ve degismesi zor olan
olgular oldugu g6z oOnunde tutulursa, satis elemani, tutum degisikligini
meydana getirecek olan, tuketici-obje temasini saglayarak, tuketicinin Grun
hakkinda bilgi edinmesini kolaylastirir. Tuketici gurultiden ve toplumsal
baskidan uzak olarak Urun ile temasa gecerek, urin hakkinda sunulan
mesaja odaklanir, daha fazla bilgi edinir. Boylece, tutum degisikligi igcin ortam
hazirlar. Satis sunusu esnasinda, satis elemani sorular sorarak tuketiciyi
iletisim surecine katmak suretiyle, iletisimi iki yonlu yaptigi gibi, tuketiciye
kafasinda olusan soru igaretlerini gidermesi icin de firsat yaratir. Bu
tuketiciye, daha fazla temas ve bilgi edinme imkani verir. Ayrica satig
elemani, tuketicinin istek ve ihtiyacglarini belirledigi gibi, tuketicinin ilgi
alanlarini, deg@erlerini, inanglarini saptama imkanina sahiptir. Kendi istek ve
ihtiyacglari dogrultusunda, tutum, inan¢ ve degerleri géz 6nune alinarak,
mesaj verilen bir tiketicinin ikna olmasi kolaylasir. (Oberhaus, 1993)

Masteri oncelikle hizmetin kalitesine bakar daha sonra kendisine
uygunluk (zaman, fiyat, taksit, satis noktasi vb.), kullanim kolayhgi, kolay
ulasilabilirlik, teslimat hizi ve etkili bir dagitim gibi kriterleri degerlendirerek
hizmetin alima uygun olup olmadigina karar verir. Bu nedenle musgterinin ne
istedigini bilmek ve bu bilgiyi isletme faaliyetlerine yansitmak gerekir. Bu
baglamda isletmelerin farkliik yaratmanin yani sira musteri degerlerini bir
oncelik olarak sunarak rekabet avantajl yaratmaya c¢alismalari
gerekmektedir. (Yamamoto, 2003)

Musteri sadakatinin anahtari, musteriyi tatmin etmektir. Tatmin olmus
bir musteri; alisverisini uzun sure devam ettirir, isletme yeni hizmetler
urettikge ve mevcut hizmetleri gelistirdikge daha fazla satin alir, isletme ve
isletmenin hizmetlerinden dvgu ile bahseder, isletmenin hizmetleriyle rekabet
eden markalara ve onlarla ilgili reklamlara aldirig etmez ve fiyat Uzerinde ¢ok
durmaz, isletmeye hizmetler hakkinda 6neriler sunar. islem maliyeti
rutinlestiginden mevcut musgterilere hizmet sunmak, yeni musgteriler
bulmaktan daha kolay ve daha az maliyetlidir. (Kotler, 2003)

Yukaridaki aciklamalardan anlasilacagi gibi bireysel satig, musterinin
kaliciligini saglamak ve zincirleme satiglar yapabilmek agisindan son derece
onemlidir. Buradaki diger onemli sey de satigi gerceklestirecek olan satig

personelidir.
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Ozetle bireysel satigin amaglar séyledir:

-Isletme ve markanin imajina katkida bulunmak,
-Musterilerin marka tercihini ve marka bagliligini artirmak,
-Urin ve markanin fark edilmesini saglamak,
-Seckin ve daha fazla sayida musteriye ulasmayi saglamak,
-Musteriyi ikna ederek satis yapmak ve devamlihgini saglamak,
-Musgteri tatminini saglamak ve artirmak,
-Musgteriye uygun hizmeti saglamak,
-Urtinin satin alma sikligini ve miktarini artirmak. isletmeye daha cok
kazandirmak,
-Uriin ve hizmetlerle ilgili bilgi diizeyini artirmak,
-Bilingli bir musteri kitlesi olusturmak,
-Satis sonrasi hizmetleri desteklemek

Sirketlerin amaglari ve tutundurma faaliyetlerinin gergeklestiriimesinde,
bu sayilan kisisel satis amaglari, temelde satis hacmini artirmaya yoneliktir.
Bu baglamda, pazar payini korumak ve genisletmeye calismak, karhligi
artiracak satis hacmini yakalamak, belirli 6zelliklerde yeni mugsteri kazanmak,
bireysel satis harcamalarinin ne kadar olacagini saptamak gibi amagclar da

dikkate alinmalidir.

2.1.1. Bireysel Satisin Avantaj ve Dezavantajlari

Bireysel satig, Ozellikle hizmet sektorinde ¢ok kullanilan bir yontem

olmakla birlikte, bazi avantaj ve dezavantajlari da bulunmaktadir.

2.1.1.1.Avantajlan

Bireysel satisin diger tutundurma karma elemanlarindan ustun olan
bazi yonleri bulunmaktadir. Ustiin olan yonler su sekilde 6zetlenebilir :
(Kozak, 2006)

1. Musterilerle dogrudan iletigsim kurabilir.

2. Musterinin dikkati surekli yuksek tutulabilir.

3. Birebir iletisime dayandidi igin tepkilerin aninda gbézlemlenmesini
sadlar.

4. Cift yonlu iletisim kurulabilir.

5. Musterilerin bireysel gereksinimlerini ortaya gikarabilir.



57

6. MUsterilerin hassas olduklari konulara odaklanabilir.

7. Musteri ile dostluk iligkisi kurulabilir.

2.1.1.2.Dezavantajlari

1. Kapsami sinirlidir. Belirli bir sure iginde az sayida musgteri ile iligki
kurulabilir.

2. Maliyetlidir. Cografi acidan daginik olan her bir musteri ile iligki
kurmanin maliyeti yuksektir.

3. Uzun sirelidir. Kisa dénemli olmayip, uzun ve sireklidir. Ozellikle,

satig gucu yonetimi planlh bir uygulamayi zorunlu kilmaktadir.

2.2. BIREYSEL SATISIN SATICI VE ALICI (TURIiSTIK TUKETICI)
YONLERINDEN DEGERLENDIRILMESI

Bireysel satisin gerceklestiriimesinde iki taraf vardir: Satici ve alici
(mUsteri). Oncelikle basarili bir satis icin iyi bir satis ekibinin olmasi
zorunludur. Bu yuzden Oncelikle satis personelinin hangi ozelliklere sahip
olmasi gerektigi incelenmistir. Diger asamada ise aligverigin kargi tarafinda
bulunan musteri ya da tuketici davranisi incelenmistir. Basarili bir satis igin
karsimizdaki tuketiciyi iyi tanimal ve satis slUrecini ona gore planlamaliyiz.
Tez konusu seyahat acentelerindeki bireysel satis ve pazarlama oldugu icin

de turistik tuketici davranigi Gzerinde durulmustur.
2.2.1. Satig Personelinin Nitelikleri

Bireysel satista yluz ylze iletisim s6z konusudur. Bu yluzden bireysel
satis igin satis personeli hayati énem tasimaktadir. Glnimuzde insan
kaynaklarinin onemini bilen igletmeler, satis guclerinin olusturulmasinda igin
gereklerine uygun personeli segmeye Ozen gostermelidir. Gelisigluzel
secilerek, isin egitimini almadan c¢alistirilan satis gorevlileri, satis surecinde
basarisizliga ugrayarak igletmenin rekabet avantaji yaratmasini
Onlemektedir. Seyahat acenteleri, diger isletmelerde oldugu gibi pazarlama
ve satis departmaninda calistirilacak satis temsilcisinde bir takim 6zelliklerin

bulunmasina 6zen gostermelidir.
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Bireysel satig becerisi onemlidir. Yalniz promosyon ve reklam,
sonuca ulasmak igin genellikle yeterli olmaz. Bunlar daha c¢ok ilgi
uyandirmada ve arastirmaya yéneltmede yararlidir. iste bu noktada uzman
satig elemani ortaya c¢ikar ve isi sonuca badlar. Bu yuzden zeka, deneyim,
egitim ve biraz da insan psikolojisi bilgisi seyahat danigmani igin zorunludur.
Yetenekli bir eleman kuguk bir meraki gergek bir anlagsmaya gevirebilen, gezi
ustline baska kuguk turlar veya hizmetler (capraz satis) olusturabilen ve
tereddutll yatinmlarn kurtarabilen kisidir. Zayif satis personeli ise, tim
sirketler icin uyusturucu gibidir. Hizmetin geligtiriimesi, reklam ve tum diger
¢abalarin sonunda acenteye gelen musteriye dikkatsizlik, kabalik ya da eksik
hizmet sunulmasi yiztiinden musteri kolaylikla geri dénebilir. (Reilly, 1987)

Kisisel satis ekibi, potansiyel musterileri bulmak ve mevcut
musterileri elde tutabilmek igin ¢ok sik seyahat etmektedir. Isini yaparken
buyluk zaman ve emek harcamaktadir. Bu da yapilan faaliyetlerin maliyetini
yukseltmektedir. Ancak satigci, musteriyle karsi karsiya geldigi icin, urlne
olan tepkileri ve ilgiyi aninda olgebilmektedir. Boylece musterinin sorularina
ve itirazlarina gerekli yanitlari  hemen verebilmekte ve satisi
sonuglandirmaktadir. O halde Uriin ya da hizmet ne kadar teknik ve karmasik
ise, onu satmak igin satis elemanlarinin kullaniimasi da o kadar gereklidir.

1618 sayili Seyahat Acenteciligi Kanunu’nun 19.Maddesine gore
seyahat acentesi personelinin yasal nitelikleri agsagidaki sekilde belirlenmigtir.
( www.tursab.org.tr )

Madde 19- Seyahat acentelerinde enformasyon memuru olarak
calisacaklarin, turizm genel kudlturd konusunda Bakanlkg¢a kurulacak
komisyon tarafindan yapilacak sinavda basarih olmus ve enformasyon
memurlugu sifatini kazanmis olmasi gerekir.

A ve B grubu seyahat acentelerinin merkez ve subelerinin her
birinde en az iki enformasyon memurunun ¢alistiriimasi zorunludur.

C grubu seyahat acentelerinin merkez ve subelerinde en az bir
enformasyon memuru ¢aligtiriimasi zorunludur.

A ve B grubu seyahat acentelerinde gorev yapacak enformasyon
memurlarinin ayrica Bakanlik tarafindan kurulacak komisyonun yapacagi

yabanci dil sinavinda basarili olmalari zorunludur.



59

Seyahat acentesi satig personelinin yasal nitelikleri diginda tasimasi

gereken kisisel beceriler, iletisim becerileri ve mesleki bilgi ve becerilerinin

olmasi gerekmektedir.

A. Kisisel Beceriler

[ERN

Sorumluluk alabilmek,

Kendine guven duymak,

2
3. Ekip ¢alismasina uyumlu olmak,
4. Musteriye donuk olmak,

5.
6
7
8
9

Liderlik vasfina sahip olmak,

. Mizakere edebilmek,
. Oz elestiri yapabilmek,
. Problem ¢ézebilmek,

. Karar alma yetenegine sahip olmak.

B. iletisim Becerileri

oo N o 0o~ WDN P

. Anadili dogru, etkili ve akici konusmak,

. Bagkalari ile rahat iletisim kurabilmek,

. Uygun iletisim teknigine sahip olmak,

. Okudugunu anlamak ve ifade edebilmek,

. Gller yuzlu olmak, nezaket kurallarina uygun davranmak,
. ikna ve karar verme yetenegine sahip olmak,

. Musterisine guven duygusu verebilmek,

. YOnlendirici olabilmek

C. Mesleki Bilgi ve Beceriler

© 00 N O 0o~ WO DN P

. Egitimli olmak

. Satig yaptigi Grinlere hakim olmak, urtnleri tanimak,

. Rakip urlnleri iyi tanimak,

. Urinleri tanitabilmek ve pazarlamak, tanittigi Griine glivenmek,
. Musteri ihtiyaglarini dogru tespit edebilmek,

. Capraz satis yapabilmek,

. Yabanci dil konugabilmek ve yazabilmek,

. idari iglemleri ylriitmek,

. Satig sonrasi musteri hizmetlerini yarutmek,

10.Mesleki gelisimine iligkin faaliyetleri yarutmek.
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Basarili satis elemanlarinda bulunmasi gereken kisisel ve
davranigsal Ozellikler kisaca bu sekildedir. Bunun diginda isletmenin vitrin
kisminda bulunan satis elemanlarinin dikkat etmesi gereken diger bir husus
da, dis gériinimdir. insanlar kiyafetleriyle karsilanir, fikirleriyle ugurlanir
atas6zunden yola gikarak, yapilan her turlu gérigsmede tuketici konumundaki
bireylerin karsisina ¢ikarken dis gorinume Ozen gosterilmelidir. Bu kilik
kiyafet dizeni, temizlik ve bakimla mimkun olabilmektedir.

Kisisel satista, musteriyle karsilikli olarak yarara dayanan uzun
vadeli bir iliski kurulmaktadir. Bu gugll, uzun vadeli baglar yaratmak igin;
satis temsilcisi alicilarin beklentilerini butinuyle kargilamahdir. Bu da zaten
profesyonel Kkisisel satis mesledinin tam tanimidir. Yapilan c¢alismalar,
musterilerin  satis  temsilcilerinden  beklediklerinin  sunlar  oldugunu
gOstermigtir: (Boone ve Kurtz,1995)

- Satis temsilcileri, olaylari duzenleyebilmeli ve mausterileri tatmin
edecek her turli kaynaga ulasabilmelidir.

- Satis temsilcisi, sunumlarini ¢ok iyi hazirlamaldir.

- Satig temsilcisi, genis bir hayal gucune sahip olmaldir.

- Satis temsilcisi, kendi firmasinda musterinin isteklerini savunmali ve
temsil etmelidir.

- Satis temsilcisi, iletisimlerinde dogru, durust ve ahlakli olmalidir.

- Satis temsilcisi, problemleri buylk bir profesyonellikle ¢ézmelidir.

- Satig temsilcisi, mdasterilerinin bir  yerde savunuculugunu
yapabilmelidir.

isletmeler, satis kadrolarini olustururken, bu 6zellikleri maksimum
duzeyde tasiyan kisileri se¢gmeye ve istihdam etmeye 6zen gostermelidirler.
Ayrica satis kadrosunun basarilarinin artiriimasi i¢in de igletme yonetimi
hizmet ici egitime, personel motivasyonuna azami o6nem vermelidirler.
Huzursuz bir ortamda c¢alisan tam donanimli bir personel bile, kisa surede
motivasyonunu yitirecektir. Personel, basarilarindan dolayr maddi ve manevi
olarak ddullendiriimelidir. Ustiin nitelikli satis gliciine sahip olmanin (g sarti;
yetenekli kigilerin igletmeye ¢ekilmesi, bunlarin geregi gibi motive edilmesi,
isletmede kalmalarinin saglanmasi olup, butun bunlarin hepsinde de
isletmenin izledigi Ucret politikasinin buyuk etkisi vardir. Satisgilar, her

seyden 6nce duzenli bir gelire sahip olmak isterler; satislar kendi kontrolleri
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disinda kalan cesitli faktorlerden de etkilendigi icin, satis miktarindan
bagdimsiz olarak, -yuksek olmasa da- duzenli bir gelir saglamak onlar igin
dnemlidir. ikinci olarak ortalamanin lizerindeki caba ve satis basarisi icin de
performans dlzeyine paralel olarak ylksek Ucretle 6dullendiriimeyi isterler.
Uglincu olarak da, tcretlerin adil olmasini isterler. Daha spesifik olarak, ayni
yetenek, tecribe ve basari karsiligi, gerek isletme iginde, gerekse rakip
isletmelerde caligan satiggilara gore adil Ucret isterler.

Butun bunlarin diginda, sektorde olan her turlu yeniliklerden haberdar
olabilmeleri ve rakiplere karsi daha donanimli olabilmeleri igin de personel
hizmet ici egitime tabi tutulmalidir. Satig¢i egitim programlari, hayli zaman ve
para harcamay gerektirdigi i¢in gereksiz ve lUks oldugu dusunulebilir. Ancak
bu alanda kullanilacak kaynaklarin ve yapilacak harcamalarin ¢ok daha
fazlasini geri getirecegi aciktir. Bu egitim ylksek maliyetine ragmen, hem
satis¢inin kendisi i¢cin hem de igletme igin karli bir istir. CUnkl egitilmis
satiscl, egitim gormeyenden daha ¢ok satig yapar ve isletmede daha uzun

sure cgaligir.

2.2.2.Turistik Tuketici (Musteri) Kimdir? Ve Miusteri Tiplerine
Uygun iletisim

Herhangi bir Griin ya da hizmeti pazarlamada g6z 6ntunde tutmamiz
gereken ilk sey, herkesin aradiginiz gercek alici olmadigidir. Yapmaya
calisacagimiz ilk sey ise, mausteri olabilecekleri saptamaktir. Daha
sonrasinda ise saptanan potansiyel musterileri ¢cok iyi tanimak ve ona gore
bireysel pazarlama taktikleri gelistirmek gerekmektedir. Her musteri ayni
degildir. Herkesin sahip oldugu farkh oOzellikleri vardir. Bu 6zellikler maddi,
kalturel, ilgi alani, yas, saglik durumu fakhliklari olabilecedi gibi kigisel
Ozellikleri de olabilmektedir.

Turizm pazarlama faaliyetlerinin odak noktasini turistik tlketiciler
olusturur. Turistik tlketici, turizm igletmelerinde ve turizm bdlgelerinde
uretilen turizm drtnlerini satin alan veya satin almaya egilimli olan kigilere ya
da baska bir deyigle herhangi bir nedenle turizm olayina katilan kisilere
turistik tuketici denir.



Cizelge 3. Bir Tiiketici Kimdir?

BiR TUKETICi KIMDIR?

Bir tuketici...

Her isletme i¢in en 6énemli kisidir.
Bir tuketici...

isletmeye degil, isletmenin bagimli oldugu kisidir.
Bir tiketici...

isi bilen degil, isin amaci olan kisidir.
Bir tiketici...
Hizmet vermekle litufta bulunulan degil, gelmekle Iitufta bulunan kisidir.
Bir tuketici...
Disaridan biri degil, isin bir pargasi olan kisidir.
Bir tuketici...
Soguk bir istatistik degil, kanli, canl ve bize benzeyen bir kisidir.
Bir tiketici...
Tartisilan veya es tutulan biri degil, tiketimde bulunan bir kigidir.
Bir tiketici...
Bize isteklerini getiren bir kigidir.
Bir tiketici...
incelik, saygi ve ilgiye layik bir Kisidir.
Bir tiketici...
ister kamyon soférii, fabrika isgisi, memur, satisgi ve ister patron, mudiir,
zengin
olsun ayligimizin 6denmesini saglayan kisidir.
Bir tiketici...
Kara glin dostu olan kisidir.
Bir tiketici...

isletmeye yasam veren kisidir.

Tuketici her zaman haklidir.

Kaynak: RIZAOGLU,2004
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Yukaridaki tablodan da anlagilacagi gibi isletmeler igin musteriler son
derece onemlidir. Bu yuzden musteriyi ¢ok iyi tanimali, onlari iyi anlamal ve
tuketici davraniglarini ¢ok iyi bilmeliyiz.

Mugterilerle iletisim kurarken, onlarin beklentilerine uygun, onlari
etkileyebilecek satig ve pazarlama teknikleri uygulamak gerekmektedir.
Uzmanlar insanlarin c¢evrelerindeki dinyayi algilamakta U¢ ana metodu
kullandigini ortaya ¢ikarmislardir. (Auf, Satis Becerileri Egitimi,1999) Bunlar;

1.Gorsel (dlnyayi gorirler)

2.Isitsel (dlinyayi duyarlar)

3.Kinestetik (dunyay! hissederler)

Beyin haritalarinin kullanilmasi bilingalti tarafindan idare edilir.
Karsimizdaki kisi veya kisilerin beyin haritalarini okuyup, iletisim sekillerini
bilirsek ¢ok daha uygun satis teknikleri gelistirip, satis yapabiliriz.

Gorseller; gorsel materyallerden hoslanirlar. Sunus yaparken bu tip
materyalleri (resim, brosur, ¢izim, internet, televizyon vs.) kullanmak avantajl
olur. Anlatilan seylerin, bir gorsel materyalle tamamlanmasiyla daha ¢ok
tatmin olurlar. Anlatilani hayal etmek, canlandirmak isterler. Seyretmeyi
severler. lyi g6z temasi kurarlar ancak kelimeleri resimlere gevirmek
istediklerinden,  kargidakini dinlerken odaklanmamis, bogluga bakar
gibidirler. Genelde ylksek sesi severler. Hizlidirlar. Yén duygulari ve goérsel
bellekleri iyidir. Hoglandiklari kelimeleri duyarlar ise, daha hizli anlayabilir ve
daha sicak iligski kurulabilir. Gérismelerde brosurler, grafikler ve resimler her
zaman tamamlayici olarak kullaniimalidir. Resimler cizmek faydali olabilir.
Beden dilinde de ellerin agirlikli kullanimi etkili olabilmektedir. Bir dokiman
verildiginde incelemesine firsat verilmeli ve géz temasi kurana kadar da
beklenmelidir.

isitseller; anlatmaktan, sormaktan, duymaktan, konusmaktan,
belirtmekten, sesten, yorumlamaktan ve agiklamaktan hoslanmaktadirlar. Bu
tip kisilerin eline bir brosir tutusturmak hi¢ dogru olmaz. isitsel algiya sahip
Kisiler kelimeleri, duglnceleri seslere gevirir. Genellikle algak sesle, yumusak
ve ritmik konusmayi severler. Mizik dinlemekten hogslanirlar. Bu tip kisiler de
genellikle kendi kendilerine konusurlar. Satilan Grin veya hizmetin ses ile
ilgili 6zellikleri varsa avantajdir. Sézclklerin yani sira, isitsel destekler (muzik

gibi) faydali olabilir. isitseller de gérsel materyalleri severler, ancak materyali
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verdikten kisa bir slre sonra yuksek sesle agiklama yapilmasi faydali uygun
olur. Acik, net ve anlasilir bir ses tonuyla konusmadan olumlu etkilenirler.

Kinestetikler ise; hissetmek, tutmak, ellemek, kavramak, dokunmak
isterler. Genellikle gergindirler. Koku ve tat almaya duyarli olurlar.
Dusuncelerini  hislere c¢evirirler. Konusma esnasinda sik duraklamalar
yaparlar. Dokunarak konusmaya egilimlidirler. Kinestetiklere ellerinde
tutabilecekleri ve dokunabilecekleri bir seyler vermek satigi hizlandirmada
etkilidir. Brosur, katalog tipinde materyalleri gdsterip eline vermemek bu tip
kisilerde olumsuz bir etki birakir.

Satis, grup halindeki musterilere yapilacak ise, yani birden fazla
musteri var ise, birden fazla modu kullanmak zorunda kalinabilir. Grup
icerisindeki herhangi bir kigsiye agirlik verilirse, onemsenmedigini dugtinen bir
diger musteri satigi sabote edebilir. Her Ug¢ gruba dahil kisilere de hitap
edebilecek materyalleri gérisme oncesinde hazir etmekte fayda vardir.

Satista etkili bir konusma kadar iyi bir dinleyici olmak da c¢ok
énemlidir. lyi bir satici kelimelerin yaninda duygulari da dinlemelidir. Cok
konugmak bazen karsidaki kisi veya kisileri olumsuz etkiler. lyi bir dinleyici
konusmaciya deger vermelidir. Soylenen kadar soylenmeyen de
dinlenmelidir. Herkesin degisik bir bakis agisi oldugu dikkate alinmalidir.
Dogrulugunu kontrol edebilmek icin, konusulan Kisinin yorumlari, konugsma
esnasinda tekrar edilmelidir. Kargidaki kisinin soylediklerini basit olarak
tekrarlamak (yansitarak dinleme), konusmalara dikkat edildigini,
soylenenlerin anlagildigini ve konusan kisiye onem verildigini hissettirir.
Mduasteri gorismelerinde amag, olabildigince ¢ok soru sorarak mugteri
ihtiyaglarini ortaya c¢ikarmaktir. Ancak bu sorulari sorgu biciminde degil de,

duygulari paylasarak sorabilmek ¢ok énemlidir. (Paylasarak dinleme)

2.2.3.Turistik Tiiketicilerin Siniflandiriimasi

Literatlrde turizm hareketlerine katilan bireylerin ¢esitli degiskenlere
gore siniflandiriimasina iligkin pek ¢ok calisma bulunmaktadir. Mevcut
siniflandirma  yaklagimlari icerisinde en ¢ok kabul goérenlere iligkin
aciklamalar asagida yer almaktadir. (Kozak, 2006)

Turizm hareketlerine katilan bireylerin genel olarak

siniflandirimasina iligkin bir calismaya gore turistlerin siniflandiriimasi:



65

is amaglh seyahat edenler: Kendi isleri veya calistiklari kurum veya
kuruluslar adina ticari amaglarla seyahat eden bireylerdir. Genel olarak 2-3
gun konaklama vyaparlar, harcama duzeyleri yuksektir. BUyuk bir pazar
olusturmamalarina karsilik, turizm pazarlamasinda onemli yer tutarlar. Daha
cok is, danismanlik, satis temsilciligi ve kigisel is baglantilari amaciyla

seyahat ederler.

Hos zaman gecgirmek isteyenler: Turizm pazarlamasinin en temel
tiketici grubunu olustururlar. Bu tir seyahat edenler, daha ¢ok ciftler halinde
ve aileleri ile birlikte katilirlar. Kiglk gruplardir. Daha c¢ok hafta sonlari
seyahat edeler ve paket turlar tercih ederler. Arkadas ve akraba ziyareti
amaciyla da seyahat eden insanlarin olusturdugu bir kategoridir. Hog zaman
gecirmek isteyen turistler nitelikli tesislerde konaklama yaparlar ve nitelikli

lokantalarda yemek yerler.

Paket turlara katilanlar: Kitle turizmi olarak adlandirilan grubun en
temel tlketici grubu paket turlara katillanlardir. Daha ¢ok gidecekleri
yerlerdeki deneyimler i¢in kuskulu olan insanlar, paket turlar tercih ederler.
Son yillarda turizm giderlerinin timunu icerisine alan “her sey dahil sistemi”

gibi paket tur cesitleri ortaya ¢cikmaktadir.

Uciincii yas grubuna giren turistler: Emeklilik cagina gelmis ve 60
ve ustu yaslarda olan bireylerin olusturdugu pazar dilimidir. Bu gruba giren
bireylerin saglik sorunlari birincil dneme sahip oldugu igin, konaklama
yaptiklari  tesislerin ve yiyecek-icecek dUretimlerinin  birtakim  farkh
uygulamalara sahip olmasi beklenir. Bunlar arasinda perhiz mutfagi, cesitli

alkollu ve alkolsuz igkilere kargi da hassasiyet vardir.

Bagimsiz turistler: Bireysel olarak seyahat eden bireylerden olusur.
Genellikle ulke igerisinde kendi araglari ile seyahat ederler. Turizme
katiimadan 6nce herhangi planlari yoktur. Kilturel icerikli turizm bdlgelerini
tercih ederler. Gelir duzeyleri diger gruplara oranla daha duguktur. Macera ve

seks gibi guduler 6n plandadir.

Uluslararasi turistler: Ulke digina seyahat eden bireylerdir. Bu tir
seyahatler paket tur seklinde, bagimsiz ve is ile ilgili amaglarla da
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gerceklestirilebilmektedir. Ancak bu grubun da en genig alt grubu hog vakit

gegcirmek isteyenlerden olusur.

Buna ek olarak psikolojik yaklagimla turizm hareketlerine katilan
bireyler “ruhsal merkezli” ve “gevre merkezli”’ olmak Uzere ikiye ayrildigi
ortaya cikarilmistir. Bu siniflandirmaya gére ruhsal merkezli turistler,
kendileri ile ilgili en kiguk sorunlari bile buyuten, genellikle kaygili ve
maceradan kacan kimseler olmakta; alisik olduklari etkinlik ve ortamlari
aramakta; buyuk olgude dinlenmeye ve az hareket etmeye dayanan tatilleri,
otomobilleri ile gidebilecekleri yerleri tercih etmektedirler. Cevre merkezli
turistler ise, macera, kendine guven ve merak gibi 6zelliklere sahiptirler. Bu
gruba giren tuketiciler, yasam konusunda deney yapmaya isteklidirler;
seyahat ise bunun yollarindan biri olarak algilanir. Bunlar turizm endustrisinin
gelismedigi yerleri tercih ederler, kesfetmekten ve yeni deneyimler
yasamaktan hoslanmaktadirlar.

Katilinan turizm etkinliklerine gore turistler ise su sekilde

siniflandinimistir:

Arastirici turistler: Bu gruba giren turistler yeni bilgiler ve bulgular
arayan insanlardir, ancak sayilari olduk¢a azdir. Gergek anlamda bir tiketici
olmaktan c¢ok, antropologlara benzemekte, ziyaret ettikleri topluluklarin
yasamina etkin bir bicimde katilmakta, barinma, beslenme, giyinme gibi ¢cok

cesitli konularda yerel geleneklere kolayca uyum saglamaktadirlar.

Seckin turistler: Sayilari azdir ve hemen her yeri gezmis olan, balta
girmemis ormanlarda bir yerlinin kilavuzlugunda bir kano gezisi i¢in buyuk
paralar harcayan, degisiklik olsun diye yerli ¢adirlarinda kalip, barinaklarda
uyuyan kimselerdir. Bunlarin arastirici turistlerden ayrilan yonu, gergek
anlamda turist olmalari ve seyahat acentelerinin duzenledikleri olanaklar

kullanmalaridir.

Olagandis turistler: Bu kimseler érgutlenmis turlara katilmakta, ilkel
kulturlere ilgi gostermeye calismaktadirlar. Ancak yerli yemeklerinden ziyade

ulkelerinden getirilmis hazir yemekleri ve igcecekleri tuketen insanlardir.
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Kitle turistleri: Orta sinif degerlerine ve gelirine dayanmakta; ¢ok
sayida insanin yer degistirmesini icermekte, gittikleri yerlerde surekli

yasadiklari yerlerin yagam bigimini ve kosullarini aramaktadirlar.

Kapsaml turistler: Kapsamli turlara katilan kalabalik; topluluklar
biciminde seyahat eden, seyahatin butin ayrintilarini dnceden planlayan
insan kumeleridir. Dolayisiyla, kapsamli turlara katilan bireylerin tatmin
edilebilmesi icin, turizm hareketlerinin olabildigince standartlastiriimasi

onemli olmaktadir.

Turizm hareketlerine katilan bireyler sahip olduklari tiplendirici

Ozelliklerine gore de siniflandiriimistir:

Psikolojik tiplendirme: Cevre merkezliler, cevre merkezli egilimliler,

orta merkezliler, ruhsal merkezli ve ruhsal merkezli egilimliler.

Toplumsal gudiilerine gore tiplendirme: Kuraldigi turistler, benlik

yuceltici turistler.

Algilama boyutuna gore tiplendirme: Eglenceye yonelik turistler,
oyalamaya yonelik turistler, deneyime yonelik turistler, deneye ydnelik

turistler.

Gidilen ortam ile girilen iligkilere gére tiplendirme: Orgitlenmis

kitle turistleri, bireysel kitle turistleri, aragtirici turistler, basibos turistler.

Etkinlikler gore tiplendirme: Arastirici turistler, seckin turistler,

garip turistler, kitlemsi turistler, kitle turistleri, kapsamli turistler.

Deneyim arayan turistler: Gergek turistler, kaygil turistler, insan

bilimci turistler, tinsel turistler.

Geziyi kisitlayan ogelere gore tiplendirme: Duragan turistler, yari

gezgin turistler, gezginler, gogebeler.

Tiiketim davranisina gore tiplendirme: Sessiz turistler, atak ve

kUstah turistler, disuncesiz turistler, anlayish ve incelikli turistler.
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Rollere gore tiplendirme: isadamlari, gezginler-tatilciler, yiiksek
iligkiler-gazeteciler-ogrenciler, misyonerler-tinseller-hacilar, arastiricilar, hos

sohbetler.

2.2.4. Turistik Tiiketici Davranisi (Talebin Ozellikleri )

Pazarlamanin temel konularindan olan tuketici davranisi, insan
davranisinin alt bélimlerinden biridir. insan davranisi da bireyin gevresiyle
etkilesime gegctigi butlinsel siureci ifade eder. Tuketici davraniglari ise, satin
alma baglaminda insan davranisinin 6zel turleriyle ilgilenir. (Durmaz, 2008)

TUketici davranisi, kisilerin, Uretilen mal, hizmet ve fikirlerin ne, ne
zaman, nerede ve nasil satin alinacagina karar verip, vermeme surecidir. Bu
tanimlama doért dnemi 6ge icermektedir. (Arikan, Odabasi, 1996)

Turizm sosyal bir olay, psikolojik bir tatmin araci, iktisadi bir faaliyet
alani, kulturel bir etkinlik ve daha birgok alanda aktiviteler yaratan bir 6zellige
sahiptir. DUnyadaki teknolojik ve ekonomik gelismeler, Kisi bagina dusen gelir
miktarindaki artiglar, insanlarin tek duze yasama bigimleri ile dogal
guzelliklerin belirli noktalarda yogunluk kazanmasi, hizli sehirlesme ve
gurdltt insanlarin turizm faaliyetlerine katiimalarina neden olmaktadir.
Teknoloji ile birlikte geligen iletisim ve ulasim araglari turizmin gelismesine ve
insanlarin seyahate yonelmesine katkida bulunmaktadir. ( Dogan, 1987)

Turizmin 6znesi insandir ve turizm gelirlerinin kaynagini seyahat
eden insanlarin bireysel harcamalari tegkil etmektedir. Bu nedenle turizm
pazarlamasi temelde bireylerin satin alma davraniglarina yonelmek
durumundadir. Turistlerin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri tanimak,
onlari ¢ok iyi analiz etmek, turisttik Uretimi turisttin yapisina ve tercihine
uygun olacak sekilde yapilandirarak, en ust duzeyde tatmini saglayabilecek
istenen ozelliklerde UGrin seklini belirlemek ve gerektigi gibi sunmak bir
zorunluluktur. Turizm pazarlamasi kendisine has 6zellikleri ile turisti cok daha
iyi tanimak ve onun tuketim yapisini en ince ayrintilarina kadar analiz etmek
zorundadir.

ikinci Diinya Savasindan sonra cok énemli bir sosyal olay olarak
kendini kabul ettiren turistin ginimudzde birgok kurum ve yazar tarafindan
tanimi yapilmigtir.  Tum vyazarlarin ortak olarak Uzerinde birlestikleri

noktalardan birisi de her seyahat edenin turist olmadigidir. Calismak ve para
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kazanmak amaci ile seyahat edenler, surekli kalmak igin seyahat edenler
(gb¢menler), surekli oturdugu sinir bolgesinden komsu Ulkeye guna birligine
gelip gidenler ve seyahat suresi yirmi dort saati gegse bile ulkede
durmaksizin gegen yolcular turist sayilmazlar.

Turist, surekli yasadigi yerin disinda gegici bir sure icin belirli
nedenlerin etkisi ile seyahat eden, ziyaret ettigi yerde yirmi dort saatten fazla
kalan veya o ulkenin bir konaklama tesisinde en az bir geceleme yapan ve
daha sonra yasadidi yere geri donen insandir. ( Olali, 1990)

Seyahat ve tatil olayl sosyal bir etkinliktir ve tuketicinin karar alma
sureci icinde incelenir. Bes asamadan olusan bu surecte, pazarlama taktik ve
stratejileri her asamada farkli igeriklerde olacaktir. Bunun sonucu olarak da
her bir asama arasinda bilingli bir esgudim kurulmasi zorunlu bir hal
almaktadir. Clnku tuketici olarak turist, bu asamalarin hepsine ayni agirhgi
vererek karar verme durumunda kalmayabilir. Daha 6nceki deneyimlerinden
tatmin olan turist bu asamalar ¢abuk gecerken, deneyimi olmayanlar ayni
asamalari daha uzun ve titiz bir gsekilde gecgecektir.

Pazarlama bilimi igerisinde tuketicinin satin alma karar sureci bes
asamada incelenir:

- Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

- Secgeneklerin taninmasi

- Seceneklerin degerlendirilmesi
- Alim karari

- Alim sonrasi davraniglar
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Sekil.5. Satin Alma Sireci

Gereksinmenin ortaya ¢ikmast

1.Asama

¢

2.Asama Bilgi arama

¢

3.Asama

Seceneklerin degerlendirilmesi

¢

4.Asama

Satin alma karar1 (agamasi)

¢

5.Asama

Satin alma sonrasi davranig

[N I

Kaynak: KOZAK, 2006

Turizm pazarlamasinda stratejilerin  belirlenmesinde tuketicinin

(turisttin) bu asamalarda incelenmesi kaginilmazdir. ( Erdogan, 1996)

ihtiyacin Ortaya Cikmasi: Turizm sektdriinde tiiketici ihtiyaclari
temelde sosyo-psikolojikti. Bu  sosyo-psikolojik ihtiyaglarin  tatmini
cercevesinde fizyolojik ihtiyaglar ortaya ¢ikmaktadir. Turist geziye gitme, bir
muzeyi gorme, bir bolgeyi gezme gibi arzularini giderme g¢abasi iginde iken
buna bagh olarak, yeme-icme ve konaklama gibi fizyolojik ihtiyaglarini da

gidermek durumunda kalmaktadir.
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Secgeneklerin Taninmasi: Bu agamada yeterli duzeyde bilgi edinme
yoluyla karar verme sonucu ortaya ¢ikabilecek riskleri azaltmaktir. Turistlerin
bilgi edinmede iki onemli kaynagi vardir. Bunlardan ilki onceki deneyimler
sonucu akilda kalanlar, ikincisi de reklam, seyahat kataloglari, turizm

barolari, acente, arkadas, aile ve benzeri gevreden toplanan bilgilerdir.

Secgeneklerin Degerlendirilmesi: Turist secenekler hakkindaki
bilgileri elde ettikten sonra bu bilgilerin i1s1ginda secgenekleri degerlendirme
yoluna gider. Degerlendirmede maliyet-deger iligkileri, segeneklerin ¢ekiciligi,
seyahat hakkindaki bilgilerin nitelik ve nicelikleri, segeneklerin butinsel imajl,
seyahat acentelerine guven gibi pek ¢ok husus g6z 6nunde bulundurulur.
Toplam riskleri en az olan segenek en uygun olanidir. Bu asamada turist
aranun beklendigi gibi islevini yapip-yapamayacagi riski, turistik Granun
zararl olmasi riski, Urunuin maliyetinin zaman ve parasal agidan deger
almamasi riski ve sosyo-psikolojik risk gibi muhtemel risklerle karsi karsiya
kalir. Turist bu muhtemel riskleri en aza indirmek igin Urin ve hizmetten
beklentilerin az olmasi, turistik Grtin bagimlihgdi, en pahal Grunleri satin alma,
seyahat raporlarina glivenme gibi birtakim stratejiler gelistirebilir. ( Odabasi,
1988)

Alm Karari: Turist segenekleri degerlendirdikten sonra satin alma
ya da satin almama kararini verir. Turistlerin GrinU alim kararini verirken
etkilendigi pek ¢ok unsur vardir. Bunlar;

- Urtinuin kolay elde edilebilir olmasi

- Urlinuin degeri

- Odeme kolayliklari

- Zamanin uygunlugu

- Guvenilir olmasi

- Bdrokrasinin uygunlugu

- Seyahat acentesine duyulan guvendir.

Turizm pazarlamasinda alim kararinin verilmesi sonucu dogan
onemli bir konu da seyahatin gerceklesmesidir. Tatildeki etkinliklerde aktif-
pasif, bireysel-grup yonlu bir ayirim olabilecedi gibi macera, egitim, saglik,
sosyal iligkiler ve statl bigimlerinde de olabilir. ( Mouttinho, 1986)
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Alim Sonrasi Davraniglar: Seyahat ve tatil sonrasinda beklentiler ile
gerceklesenler karsilastirilir. Beklenenler ile gerceklesenler ne kadar birbirine
yakin ise tatmin o derece gerceklesmis olur. Tatmin olan turist seyahat ve
tatil suresindeki olumlu anilari ve deneyimleri, gordugu c¢evreyi ve olaylari
tekrar yagsama 0Ozlemi ile ayni bolgeye gitme arzusunda olacaktir. Bu durum
turizm pazarlamacilarinin istedikleri etkilesimi gergeklestirebilecektir. Bu satin
alma turd paket tur ise, turist bundan sonra ¢ikacagl gezilerde de ayni
firmanin baska paket turlarini satin alma kararini da daha c¢abuk
verebilecektir. (Kotler, 1997)

Beklentilerin istenen duzeyde olmamasi durumunda turist tatminsizlik
yasayacaktir. Benzer ihtiyaclar tekrar ortaya c¢iktiginda, farkh turde
secimlerde bulunacaktir. Ayrica Urun hakkinda olumsuz propaganda yaparak
0 bolge veya paket tur igin yeni satin alma karari verecek olan Kisileri de
olumsuz yonde etkileyecektir.

Tatminsizligin 6nlenebilmesi gelecekteki ¢alismalarin verimliligini de
olumlu bir sekilde etkileyecektir. Oncelikle tatminsizlikle yakinma konularinin
dogru bir bicimde belirlenmesi ve duzenlenmesi gerekir. Turizmdeki
yakinmalari asagidaki sekilde incelemek mumkundur: (Olali ve Kortay 1989,
Erdogan, 1996)

- isletme ici unsurlardan kaynaklanan ve denetlenebilen yakinmalar

- isletme denetimi ile ilgili yakinmalar (isitma, aydinlatma, havalandirma
vb.)

- Is goren ile ilgili yakinmalar (asik suratli personel, kaba davraniglar
vb.)

- Hizmetle ilgili yakinmalar (kuyruklarda bekleme, yer ayarlamadaki
aksakliklar, kat hizmetlerinin yetersizligi vb.)

- isletme DisI Unsurlardan Kaynaklanan ve Denetlenmeyen Yakinmalar
- Nesnel yakinmalar (hava kosullarindaki degisimler, tasimaciliktaki
aksakliklar vb.)

- Ozel yakinmalar (yerli-yabanci turist iligkileri, misteri iliskileri, manzara
vb.)



73

2.2.5. Turistin Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorler

Turistin istek ve ihtiyaglari turizm pazarlamasinin temelini olusturur.
Istek ve ihtiyaglarin belirlenmesi de tiiketici davraniglarinin arastiriimasi ile
olanakhdir. Tlketici davranigi, sosyal (kdlttr, aile, sosyal sinif, danisma
gruplan), psikolojik (kisilik, tutum, 6grenme, algilama, gidilenme), ekonomik
ve demografik faktorlerin etkilesimi ile ortaya cikar. Asagida bu faktorler
incelenecektir. (Hayta, 2008)

Ekonomik Faktorler: Klasik iktisatgilarin ekonomideki marjinal fayda
teorisine gore turist, bir turisttik mal veya hizmeti tukettigi her birimden elde
ettigi doygunluk (marjinal fayda), ayni fiyattan bagka bir mal ya da hizmetten
elde edecegi doygunluga esit oluncaya kadar o mal ya da hizmetten satin
alir. Bu teori tuketici satin alma davranisini bir odlgide acgiklayabilmistir.
Bunun nedeni, faydayi dlgmedeki guclukler ve tuketici kararlarina etki eden
psikolojik ve sosyolojik faktorlerin dikkate alinmamasidir. Teori tuketicinin
nasil davrandigindan c¢ok, nasil davranmasi gerektigini agiklamaya
calismistir.

Bir turisttin nerede ve ne kadar konaklayacadini, hangi mal ve
hizmetlerden ne d&l¢ide satin alacagini belirleyen temel faktoérlerden biri,
onun geliri ve bu gelirin ne kadarini turistik tiketime ayiracagidir.

Baz turistler icin konaklama yeri yalnizca beslenme ve barinma gibi
ihtiyaclari giderici bir unsur olarak goértulmesine kargin, bazilar icinde her turlu
sosyal faaliyeti icinde barindiran ve diger ihtiyaglarini giderebilecegi bir unsur
olarak goriilmektedir. insanlari konaklama yeri konusunda bdyle karsit
goruse iten temel faktor gelir dizeyidir. Genellikle gelir diizeyi yuksek gruplar
lUks nitelik tasiyan turistik mal ve hizmetlere talep gosterirler ve seyahat
egilimleri fazladir. Disuk gelir gruplarinin ise, hem seyahat egilimleri az hem
de talep ettikleri turisttik mal ve hizmetlerin standartlari dusuktur.

Hem i¢c hem de dis turizmde konaklama tirl secgimini etkileyen bir
diger ekonomik faktdr de fiyattir. Ozellikle orta gelir grubunun yarattigi talepte
konaklama yerlerinin fiyatlari segimi etkileyen faktorlerin basinda gelir. Fiyat-
talep etkilesimi iki yonlidir. Konaklama yerlerinin fiyatlar talep duzeyini
belirleyecedi gibi talebin hacmi de fiyatlarin artma, disme ya da ayni

seviyede kalma yonunu etkileyebilir. Fiyatlar bir taraftan konaklama yerleri
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arzinin, diger taraftan da bunlara olan talebin fonksiyonudur. Bu durumda
fiyat ayarlamalari yoluyla talebi genigletmek veya daraltmak mumkun
olabilmektedir. Akilci davranan tur operatorleri ve turistlerin de digerlerine
gore fiyatlari daha ucuz olan tatil yoresi ve konaklama yerlerini tercih etmeleri
de olagandir. Turizm talebi fiyata karsi elastik oldugu icin dusuk fiyatlar
Ozellikle zevk igin vyapilan gezilerin miktarint artinr. Ancak talepte
bulunanlarin her zaman ve her ortamda ekonomik davranacaklarini

beklemek yanlis olur.

Demografik Faktorler: Yas, cinsiyet, medeni durum, egitim-meslek
durumu ve yerlesim yeri turistin satin alma kararlarini etkileyen unsurlar
arasinda yer alir.

Yas: Kisinin yas! turizme katilmasini, seyahat hedeflerini ve ulastirma
araglarinin  se¢imini, konaklama bigimini ve tatil seyahatinin ¢egidini
etkilemektedir. Yagin artigina paralel olarak, seyahat aliskanliklarinda nicelik
ve nitelik yonunden degisiklikler ortaya ¢cikmaktadir. Gen¢ yasglarda yolculuk
yapanlarin oranlarinin goreli olarak daha yuksek olmasi, aile baglihklarinin
fazla olmamasi, ulasim araglarinin ve konaklama yerlerinin segiminde ¢ok
titiz davranmalari olabilir. Yaslilar ise, yolculugun yorgunluguna dayanma
guclerinin azhgi, gelirlerinin yetersizligi, ulasim araclari arasinda segim
yapmak zorunda kalmalarn gibi nedenlerle daha az yolculuk
yapabilmektedirler.

Cinsiyet: Kadinlar ve erkekler arasinda turistik yogunluk niteligi
bakimindan énemli farkliliklar bulunmaktadir. Kadinlarin konaklama sureleri
erkeklere oranla daha uzun oldugu halde erkeklerde transit seyahatler daha
fazladir. Ayrica kadinlarda grup seyahatlerine egilim erkeklere oranla daha
kuvvetlidir.

Medeni Durum: Aile yasami igerdigi bagimlilik ve sorumluluk nedeni
ile turizm hareketine katilmayi guglestirmektedir. Evlilerin ve ¢ok c¢ocuklu
ailelerin turistik faaliyetlere katilma egilimi, bekarlara ve az c¢ocuklulara
nazaran daha az olmaktadir.

Egitim-Meslek Durumu: Turizm hareketine katilmayi etkileyen
faktorlerin hepsi birbiri ile baglantiidir. Cunku iyi bir egitim, iyi bir meslegi, iyi

bir meslek de iyi gelii meydana getirir. Ozellikle Universite egitiminin ve
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yabanci dil bilmenin beraberinde getirdigi yuksek gelir, bilimsel ve kulturel
amacli gezilere katilim oranini artirmaktadir

Meslegin de turizm hareketine katilma egilimi Uzerinde kendi basina
bir etkisi vardir. Bazen ayni gelir ve egitim dlzeyinde olmakla beraber,
degisik mesleklerde calisanlarin yolculuk oranlarinda ve tatil bigcimlerinde
farklihk gorulebilmektedir.

Turizme katilma egdiliminin ekonomik sektorlerde calisanlara gore
dagilmina bakildiginda, tarim sektorinde Ucretli ¢alisanlarin en az kitle
oldugu ortaya c¢ikmaktadir. EndUstri sektorinde c¢alisanlar arasinda
kentlesme sonucunda doga 6zleminin artmasi, sosyal haklarin elde edilmesi,
ucretlerin yukselmesi gibi nedenlerle turizm hareketine katiima istegi
artmaktadir. Hizmet sektérinde ise, sosyal haklarin en ylksek dizeyde
olmasi, Ucretlerin yuksekligi yeni ve IUks ihtiyaglari igceren bir yagam bigiminin
bulunmasi nedeni ile turizm hareketine katiima istegi en yuksek duzeydedir.

Yerlesim Yeri: Bloklasmis ve betonlagsmis bir sehirde yasamanin
insana verdigi doga o6zlemi (fiziki cevre etkisi), yogun nufuslu sehirlerde
yasayan insanlarin kalabaliktan sikilip sakin yerlere kagma istegi ve stresli bir

yasamdan kurtulma hissi insanlari turizm etkinligine yoneltmektedir.

Psikolojik Faktorler: Turistlerin satin alma davranisini 6grenme,
guduleme, algilama, kisilik, tutum ve inanclar gibi birtakim psikolojik etkenler
de yonlendirir.

Ogrenme: Turistlerin satin alma davranisini kavrayabilmek icin
onlarin turistik Grin ve hizmetlerin varligindan nasil haberdar oldugunu
bilmek gerekir.

Guduleme: Gudu uyarilmis bir ihtiyactir ve kisi bu ihtiyaci gidermek
icin harekete gecger. Turistleri satin almaya yonlendiren gudulerin bilinmesi
pazarlamacilar agisindan biyik 6nem tasir. Ornegin; firmanin ya da
markanin guvenilir olmasi, Urin ya da hizmeti zamaninda sunmasi, Urune
bagll hizmetleri saglamasi, sayginlik, begenilme vb. bu guduler arasinda
sayilabilir.

Algilama: Insanlar algilama yoluyla cevresindeki uyaricilara anlam
verir. Ozellikle konaklama igletmelerinin i¢ dekorasyonunda, salonlarin

duzenlenmesinde, tanitici brogurlerin ve reklamlarin renginin segiminde,
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bayuk Olgekli afiglerin duzenlenmesinde hatta igletmenin logosunun
belirlenmesinde bile bu unsur dikkate alinir.

Kisilik: Bireylerin kendine 6zgu psikolojik ve bedensel ozelikleridir.
Markanin, Grin ve hizmetlerin seciminde bu 6zellikler etkilidir.

Tutum ve Inanglar: Turisttik Griin ve hizmetlerin tercih edilmesinde
kugkusuz en onemli etkenlerden biridir. Turizm olayinin uluslararasi 6zelligi
nedeni ile farkl Ulkelerin insanlarinin degisik tutum ve inanclari onlari farkl

mal ve hizmet talebine sevk eder.

Sosyal Faktorler: Kultar, aile, referans gruplari ve sosyal sinif
turistin satin alma davranisini etkileyen sosyal unsurlari olusturur.

Kaltar: Turistin istek ve davraniglarini belirleyen en temel unsurdur.
Kaltarin ifade edilis bicimi yiyecek-icecek, mimari tarz, giyim ve sanat
seklinde karsimiza c¢ikmaktadir. Bunlarda ne yemek istedigimizde, nasil ve
nereye seyahat etmemizle ve nerede konaklamamizla ilgili olarak kendini
ifade eder.

Sosyal Sinif: Turistlerin sahip olduklari meslekleri, gelirleri, egitim ve
refah dizeyleri ve daha birgok faktérin kombinasyonu sosyal sinifi belirler.
Kaltdr genelde toplumun butindnd sekillendirmesine ragmen, sosyal sinif
gidilecek yore tercihlerini, Ulke/marka secimlerini (yiyecek, seyahat, bos
zaman aktiviteleri) olusturmada daha somut ve anlasilir veriler saglar.

Referans Gruplari: Pazarlama yodneticileri belirledikleri hedef
pazarlardaki turistlerin yani sira onlarin iginde yer alan referans gruplarini da
tanimlamaya ihtiyag duyarlar. CUnkU bunlar yeni davranis ve yasam
tarzlarina, tavir ve kendini ifade etme bicimlerine yonelik olarak etkileme
glcune sahiptirler. Referans gruplari genelde kanaat 6nderlerine de sahiptir.
Bu onderler referans gruplari icerisinde olduk¢a énemli bir yere sahiptirler.
Dolayisiyla herhangi bir turistik tesisin acilis galasina, konaklama
isletmelerinin yildonimua kutlamalarina katilan konuk listelerinde mutlaka bu
kanaat onderlerinin yer aldigi goralur.

Aile: Turistik hizmetlerin satin alinmasinda aile fertleri tek basina
oldugu kadar bir batin olarak yapacagi satin almalarla da pazarlama ve satis
organizasyonlari agisindan blyuk énem tasir. Ailede her bireyin farkl statisu

ve rolli vardir. Her bir rol satin almayi bir sekilde etkiler. Ornegin; bir
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isadaminin ugakta birinci sinifta ve bir galisanin ise ekonomik sinifta seyahat
etmesi gibi.

2.3. BIREYSEL SATIS SURECI

Satista basari igin satis elemaninin belirli bilgi ve becerilerle
donatiimig olmasi gerekmektedir. Ancak, satigta etkinlik i¢in satig elemaninin
sahip oldugu veya kazandigi becerilerini etkin bir sekilde kullanabilmesi igin
satis surecini de iyi kavramis olmasi gerekmektedir. Tanim olarak satig
sureci, bir satis isleminin gergeklesmesinde takip edilen veya edilmesi
gereken asamalardan olusan olaylar ve faaliyetler buttnadar.

Literatirde satis slrecinde yer alan asamalarin sayisina iligkin
yazarlar ve arastirmacilar arasinda farkliliklar vardir. Bazilarina goére satis
sureci bes asamadan olugsmaktadir, digerlerine gore bu asamalarin sayisi 5-
10 arasinda degismektedir. Satis slirecinde yer alan asama sayisi agisindan
farkhliklar olsa da, genel olarak tim yaklasimlarda satista izlenen faaliyetlerin
akisi benzerlik sergilemektedir.

Asagida sekiz asamadan olusan bir kigisel satis sureci
gorulmektedir. Slrecte yer alan asamalarin her biri asagida kisaca

aciklanmaktadir. (www.ido.sakarya.edu.tr)

2.3.1.Aragstirma Asamasi:

isletmenin pazarladi§i Griin veya hizmeti alma olasiligi yiksek
potansiyel tuketicilerin bulunmasi ve siniflandiriimasi asamasidir. Bu
asamada satis elemani satmaya c¢alistigi mal ve hizmetleri almak
isteyebilecek kisilere iligkin bilgiler toplamaya c¢alismaktadir. Bir satis
surecinde satis elemaninin, baslangigc asamasi olarak, satis yapma ihtimali
olan potansiyel mugsteri adaylarinin isimlerine iligkin bilgiler toplamasi
gerekmektedir. Bu amagla bagvurulabilecek ¢ok sayida bilgi kaynagi
bulunmaktadir. Bunlar arasinda gazete ve dergi gibi basili kaynaklar, ozel
ihtisas dergileri, firma bultenleri, mevcut mugsterilerin referans gosterdigi
isimler, igletme i¢ kaynaklarindan derlenen isimler ve eski musteriler,
isletmemizle iyi iligkiler icinde bulunan tedarik¢ilerden elde edilen isimler,
internet ve internette bulunan 06zel ilgi gruplari sayilabilir. Hatta bazi
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durumlarda satis elemani kendisi dogrudan mdusterilerle irtibata gecerek
potansiyel musteri portfoyl olusturmaya calismaktadir.

Bu kaynaklardan en yaygin kullanilani ve en etkin olani isletme ig
kaynaklarindan elde edilen bilgiler ve mevcut musterilerden elde edilen
bilgilerdir. Bunu buyuk igletmelerin yaptiklari uygulamalarda gorulebilecegi
gibi en basit halde, halk arasinda bohg¢aci olarak da bilinen, kapidan kapiya
satis yapan kadinlarin uygulamalarinda da gérmek mumkindir. Ozellikle
bohgaci kadinlar kurduklari iligkiler yardimiyla yeni potansiyel musteri
portfoyu geligtirmektedirler.

Ancak musteri listesi olusturmak her zaman kolay olmamaktadir.
Codu zaman satis elemanlari potansiyel musteri listesi adi altinda satilan
aranleri alma ihtimali olan bireysel ve orgutsel alicilarin bir listesi
bulunmaktadir. Tekrarli satiglarin s6z konusu oldugu durumlarda ise satis
elemanlari mevcut i¢ kaynaklardan olusturulan bir muagsteri listesi ile
musterileri ile temasa gecmektedirler. Ancak, ge¢miste yapilan girisimler
sonucunda basarisizlikla sonuglanmis olan girisimlere iliskin supheliler listesi
de satig elemanlarinin hazir tuttuklar bir listedir. Toplanan bilgiler 1g1ginda
satis elemani satis yapabilecegine inandigl potansiyel musteriye yaklasma
karari verecektir.

Ancak unutulmamasi gereken ise her potansiyel musteri portféylinde
bulunan her isim veya firmanin iyi bir misteri adayi olamayacagidir. lyi bir
potansiyel musterinin belirli 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bunlar
potansiyel musterinin satilan Grane ihtiyacinin olmasi, kiginin satilan urinu
satin alabilecek parasal guce sahip olmasi ve satis elemanin girisimlerine ve
ilgisine karsilik ilgili veya istekli olmasi gerekmektedir. Pazarlama diliyle, iyi

bir potansiyel musteri satin alma ihtiyaci, glcu ve istegi olan kisidir.
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Sekil: 6 Potansiyeli Donusturme Orani (Arastirmay! Takip Eden
12 Ay Zarfinda)

%25 % 45

Satin Almay1| Satin Aldi

Planhyor

% 30

Tigiyi Kopardi

Kaynak: www.ido.sakarya.edu.tr/ ResxFiles/SCourses/AdaMYO

Potansiyel musteri listesinin dogru tespit edilmesi satigta etkinlik
acisindan onemlidir. Yukaridaki sekilde goruldugu gibi potansiyel musterilerin
ancak %45'lik kismi musteri haline donusturilebiliyor. Ozellikle de endustriyel
satislarda bir potansiyel musterinin magsteri haline donusturulebilmesi igin ¢ok
sayida telefon gorismesi, ylz yuze goérusmelerin yapilmasi gerektigi de
dikkate alinirsa, belirlenen potansiyel musteri listesinin dnemi daha belirgin
hale gelmektedir. Bunun yaninda, potansiyel musterileri listesindekilerin
%30'luk kisminin isletmeyle (sizinle) ilgiyi koparmasi, olasi maliyetler ve

etkinlik agisindan potansiyel musteri segiminin 6nemini ortaya koymaktadir.
2.3.2.0n Yaklagim (On Hazirlik Asamasi)

Satis elemaninin goérisme yapacagi potansiyel musterinin kisisel ve
is yasami ile ilgili detayli bilgiler topladigi ve satis sunusunu planladigi
asamadir. Bu asamada satis elemani randevu almayi planladigi musteriye
iliskin daha detayh bilgiler toplamaktadir. Bu durumda gorugulecek potansiyel
masterinin  6rgutsel muasteri olmasina veya bireysel musteri olmasina

yapilacak hazirlik ve toplanacak bilgi turleri farkli olacaktir. CUnki musgteri
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ihtiyaclari, satin alma miktar ile satin alma sureci ve sekli farkli olacaktir.
Bireysel musterilerde satin alma karari tek bir kisi tarafinda verilmekte olmasi
ve satin alinacak miktarin ise daha az olmasi satis olayini kolaylagstirmakta
ve On yaklagsim icin gerekli olan bilgileri toplama ve randevu almak igin
gereken faaliyetlerin sayisini ve zorlugunu azaltmaktadir.

Ozellikle endistriyel satislarda ise satin alma olayi belirli bir siiregten
gecmesi ve bu surecgte degisik sayida kiginin satin alma kararinda cesitli
sekillerde etkili olmasi sebebiyle on yaklasim surecini daha karmagsik ve zor
hale getirmektedir.

Bu asamanin en oOnemli sorusu kiminle gorugulecegine karar
vermektir. Bu baglamda kisisel satiglarda kari veya koca veya satin alma
kararini verecek olan kisinin belirlenmesi iken, orgutsel satin almalarda ise
satin alma surecinde yer alan bir veya daha fazla kisi veya grup
olabilmektedir.

Kim veya kimlerle gorusulecegine karar verdikten sonra yapilacak is
ise bu kisi veya kigilerle gorusebilmek i¢in gerekli olan randevunun alinmasi
icin en uygun zamanin bulunmasidir. Cogu zaman ulasiimak istenen kisiye
dogrudan ulasmak muumkun olmayabilir. Veya aranilan kigiye en uygun
ulasilabilecek zaman dilimini belirlemek ve kisiden randevu almanin yollarini
aramak gerekmektedir.

Birgok orgutsel satis yapan satis elemanlari mesai saatinin disindaki
bir saatte arayarak randevu almayi tercih etmektedirler. Bazi satis elemanlari
ise ulagilmak istenen isletmede once birileri ile yakinlik kurmak ve ardindan
da ulasiimak istene kisiye en kisa yoldan ulagmanin yollari aragtirirlar.

Bunun yaninda diger satis elemanlari ise telefonla randevu almadan
once yazili bir tanitim mektubu génderir ve ardin da randevu almanin
yollarini arastirir. Hatta bazi satis elemanlari ulasmak istedikleri Kkigiye
ulasamadiklarinda mesaj birakarak kendisinin aranmasini rica etme yoluna
gitmektedirler. Bu yaklasim hem psikolojik olarak satin alici Gzerinde bir etki
yapmaktadir ¢linkl kendisini satis elemanini arama zorunda hissetmis
olmasi 6nemli bir husustur. Ayrica potansiyel muasterinin sayis elamanini
aramasi durumunda parasal agidan da avantaj elde edilmis olmaktadir.

Becerili bir satis elemani potansiyel musteri ile gorugsmesinde

randevu alma konusunda ve mausterinin istekleri, ihtiyaclari ve satin alma
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kosullari, kisinin satin almadaki etkinligi konusunda bilgi toplayabilmesi
gerekmektedir. Bu yolla, satis elemani musteriye has olarak uyarlamali bir
satis yapma firsatini da yakalamis olacaktir. Uyarlamal satig, satis
elemaninin mugteriyle temasa gegmesi esnasinda ortaya ¢ikan yeni bilgiler
Isiginda baslangi¢ satis teklifi veya hedeflerinde degisiklik yapmasi olarak
tanimlanabilir. Kisacasi, musteriye satis yapabilmek igin gerekli her tarl
opsiyonun denenmesi gerekmektedir.

Ancak, randevu alma konusunda satis elemani aceleci olmamalidir.
Aceleci olmanin yaninda ¢ok fazla konusarak potansiyel musteriye karsi
saldirgan veya israrci olma hissini uyandirmamaldir. Randevunun
kararlastirimasindan sonra satis elemani nezaketen randevunun yer ve
zamani konusunda son bir onay alarak olasi karigikliklari 6nlemis olacaktir.

Bu asama, musteriyi gorisme Oncesi arastirarak tanima olanagi
sagladi§i igin satis personelinin kendine giiven duymasini saglar. Onceden
yapilan arastirma ile musterinin istek ve ihtiyaglarina uygun sunum
yapildiginda, maugteride olumlu bir izlenim olusturarak iyi bir gorisme
atmosferi saglar. Satis elemani musteriye, amacinin onun sorunlarini
¢bzmek ve ihtiyaglarini tatmin etmek oldugunu hissettirirse profesyonelligini
gOsterir. Ayrica on hazirlik yapan bir satis¢l, hazirliksiz birine gore satista

daha basarili sonuclar elde eder.
2.3.3.Yaklagim / Gériigme (iletisim Asamasi):

Bu asama satis elemaninin potansiyel musteri ile gorustigu veya
konustugu andir. Bu yuzden bu asama satista basari acisindan son derece
onemlidir. Tuketici aday: ile ilk kez yuz yuze gelindiginde yaratilacak etki gok
onemlidir. Bu noktada guler ylUz, ciddiyet, profesyonel tutum ve iyi bir goz
temasi belirleyici olmaktadir. Satis elemaninin prezentabl bir goérinus
sergilemesi, satis gorusmesi i¢cin  hazirhkli  oldugunu hissettirmesi
gerekmektedir.

ilk goérismede basarih olmak icin satis elemani kendini
hazirlamahdir. Cogu kez satis elemanlari yodun programlari sebebiyle
randevularda karisikliklar yapmakta ve aliciya kargi duzensizlik ve daginikhk

isareti vermektedir. Bu sebeple, randevunun alinmasindan sonra satis
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elemani goriusmeye nasil ve hangi sekilde gidecegine karar vermelidir.
Cunka trafik sikisikhigi ve park bulamama sorunu gibi sorunlar randevuya geg¢
kalinmasina neden olabilmektedir. Dolayisiyla goérismeye gitmeden oOnce
satis elemani, eger gidilecek yere ilk kez gidiliyorsa, cesitli yollardan yol
haritasi, telefon numarasi ve harita gibi bilgileri almaldir.

Satis elemaninin ¢ok iyi bir ajandaya sahip olmasi ve randevularini
muntazaman takip ediyor olmasi gerekir. MUsterinin onerecegi saatin kendisi
igin uygun olup olmayacagini veya kendisi i¢in uygun zamanlarin hangi
zamanlar olacagina hemen soyleyebilmelidir.

Gorigsmeye gitmeden once satis elemaninin, Ozellikle buyuk
isletmeler icin, gorisme konusunda ve igletme hakkinda biraz daha aragtirma
yaparak daha fazla bilgi toplamasi gerekmektedir. isletmenin buyUkligu,
calisan sayisi, hizmet ettigi sektor, satin alma faaliyetleri vb. ulasilabilecek
yollarla bilgi toplamak satis elemaninin konumunu satin aliciya karsi
guclendirmis olacaktir.

Satis gérismesinde iginde bulunulan ruh hali de édnemlidir. Ozellikle
de satig ortami ve gdérusme yapilan kisi veya kurumun meydana ¢ikardigi
duruma uygun bir ruh ve zihin halinin olmamasi satista basariyi
engelleyecektir.

Satis elemanin yaratacagi ilk izlenim ve samimi ortam satista
basarinin ilk basamagidir. Bu amagla baslangigta iki taraf arasinda karsilikh
fayda saglama esasinin énemli oldugunu vurgular tarzda sorular sormak ve
bilgiler vermek samimi bir ortamin olugsmasina katkida bulunacaktir. Bu
ortamin olusturulmasi ise bireysel satis gorismelerinde yaklasik on-on bes
dakika arasinda olabilirken endustriyel satiglarda bes dakikayr asmayacak
sekilde ayarlanmalidir. (Cooper, 1997) Cunkl endustriyel ortamlarda zaman
onemli bir kavramdir. Becerikli bir satis elemani samimiyet koprulerini
kurarken, bir yandan da bir sonraki asama olan ihtiya¢ tespitine yavas yavas
giris yapmay! da ihmal etmeyecektir.

Davranig tarzi olarak ise satis elemani musterinin makul gérecegi
tarz ve Uslupta konusmali ve hareket etmelidir. ilk yaklasim tarzi ve kisilerle
gorusmede sergilenecek davranig ve tutumlar Ulkeden ulkeye, kultirden
kUltire ve Kkisiden kigiye degisebilmektedir. Dolayisiyla satis elemaninin

musteriden guven kazandiracak bir tarzda davranmasi uygun olacaktir.
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2.3.4. intiyag Tespiti Asamasi:

intiyagc tespiti asamasi bazi gériislere gére ayri bir asama olarak
gorulmemektedir. CUnku ihtiyag tespiti bir dnceki gérisme asamasinin bir
pargasl olarak da dusunulebilir. Her ne kadar bu asamanin ayri bir agama
olup olmamasi konusu tartisilsa da, belki de satis slrecinin basarisi
agisindan en onemli asama ihtiya¢ tespiti asamasidir. Bu asama mdusteri
ihtiyaglarinin netlestigi ve adinin konuldugu asamadir. Bu baglamda
basarinin yolu ise musteriye sorular sormaktan geg¢mektedir. Bu amacla
uzerinde Onemle durulmasi gereken nokta ise musterinin neye ihtiyacinin
oldugu ve ne istedigidir.

Masterinin ne istedigini ortaya ¢ikarmaya yonelik sorular gesitli tar ve
yapida olabilir. Bu sorular agik uglu olabilecegi gibi belirli cevaplari almaya
yonelik de olabilir. Bu sorular problemi ortaya koymaya yonelik olabilecegi
gibi, problemin 6nemini veya ¢6zumuin 6nemini vurgulamaya yonelik de
olabilmektedir. Hatta satig potansiyelinin gorulmesi durumunda ise onay
almaya yonelik sorular da olabilmektedir.

Satis personelinin unutmamasi gereken bir nokta vardir. O da,
masterinin bir ihtiyaci vardir veya ihtiyaci oldugunun farkinda degildir. Eger
masteri ihtiyaci oldugunun farkinda ise musterinin ihtiyacini netlestirmek ve
satig iglemlerinin alt yapisini olusturmak gerekmektedir. Ancak musteri
ihtiyacinin farkinda degilse, bunun musteriye anlatiimasi veya hissettiriimesi
gerekmektedir. Bu ise daha ¢ok mevcut sorunlarin ortaya konmasi veya yeni
cihazin kullanarak %15 performansta artis saglanabilecedi gibi sorularla
musterinin aklina bir sorunun varligi hakkinda soru igaretleri koymakla
baglamaktadir.

Bu asamada satis elemaninin dnemle Uzerinde durmasi gereken
diger nokta ise musterinin satin alma kriterinin belirlenmesidir. Musteriyi satin
almaya iten motivin ne oldugunun belirlenmesi gerekmektedir. Dolayisiyla
etkin bir dinleme ve soru sorma becerisi bu asamada basari i¢in 6nemli rol
oynamaktadir. Satin alma kriterinin belirlenmesinin yaninda musterinin
onceliklerinin de belirlenmesi gerekmektedir. Bazi kisiler sadece kaliteye

onem verirken, bazilari uygun fiyat konusuna 6nem vermektedir.
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intiyag belirleme asamasinin sonuna gelindiginde satis elemani
taraflar arasinda varilan fikir birliginin neler oldugu ve musterinin neye ihtiyag
duydugu ve neleri arzu ettigi konusundaki bilgileri iceren bir 6zet yaparak
hem musteriden onay almis hem de muhtemel yanlig anlamalari 6nlemis

olacaktir.
2.3.5. Sunum Asamasit:

So6zclk olarak sunus yabanci literatlirde prezentasyon kavraminin
karsihigi olarak kullanilir. Sunus, bir konuyu bir veya daha ¢ok kisiye takdim
etme, acgiklama, anlatma anlamina gelir. Bir sunusun etkili bir sekilde
gerceklesmesi igin dogru olarak planlanmasi gerekir. Burada, amacin
saptanmasi, bilgi toplanmasi ve konu sistematiginin dnceden belirlenmesi
s6z konusudur. (Sabuncuoglu, 2001)

Sunum asamasi, satig personelinin Urin veya hizmetin 6zellikleri ile
bunlarin tuketici adayina saglayacagi faydalari tanitarak, tuketici adayinin
karar vermesine yardimci olma asamasidir. Bu agama bir dnceki agama olan
intiyac belirleme asamasinin tamamlayicisi niteligindedir. Bu asamada
arinun, drdn ozelliklerinin saglayacagi faydalar ve rakip urlnlere kiyasla
ustunlukleri ve arindn performansina iligkin bulgular ve test sonuglari ortaya
konmalidir. Urlinler cesitli 6zellikler icermektedir. Ancak bu 6zellikler herhangi
bir musteri ihtiyacini karsiladigi surece mugteri agisindan onemli olarak
algilanacaktir. Sunum asamasiyla ilgili bazi konular asagida gortlmektedir.

Sunum asamasinda; musteri agisindan 6nemli oldugu dusunulen
urin veya hizmet Ozelliklerinin, Urinun avantajlarinin tartisiimasi ve
musteriye gosterilmesi, Urunun sergilenmesi ve gosteriimesinin 6n plana
cikariimasi gerekir. Etkili bir sunum icin ise; sunumun basit tutulmasi,
masterinin diliyle hazirlanmasi, musterinin durumuna hitap edecek sekilde
yapilmasi ve her asamada guven telkin edecek sekilde yapilmasi gerekir.

Satisg personeli, satis sunumu sirasinda, tiketici adayina urlin veya
hizmetin avantajlarini, varsa dezavantajlarini, 6zelliklerini ve tuketici adayina
saglayacag! yararlari anlatir. Urliniin nasil kullanilacagini izah eder. Ve en
sonunda Urliniin  deg@erini anlatir. Uriniin  neden belirtilen fiyattan

sunuldugunu, icerdigi arti deger unsurlari agiklayarak, urun veya hizmetin
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degeri ile ilgili bilgiler verir. Satis personelinin sunum yaparken u¢ temel
basamaktan gec¢cmesi gerekir. Bir bagka ifade ile satis sunusu u¢ temel
asamadan olusur. Bunlar; ( Futrell, 1996)

1.0rGiniin  her seyi ile acgiklanmasi; Grinin  dzelliklerinin,
avantajlarinin ve faydalarinin her geyi ile ele alinmasi,

2.Pazarlama planinin uygulanmasi; aracilara urinu yeniden nasil
satacaklarinin, kullanicilara ise urunu nasil kullanacaklarinin anlatilmasi,

3.Teklifin agiklanmasi; bu asama urinin degerinin fiyati ile olan
ilgisinin agiklanmasi agsamasidir. En son tartigsiimasi gereken noktadir. Cunku
arinun fiyatindan ¢ok trinun Ozellik ve faydalarinin daha ¢ok ilgi gekmesi
istenir.

Muisteri sunum asamasindaki performansa bagh olarak satin alip
almama kararini verebilecektir. Bu durum ozellikle de endustriyel satin
almalarda daha da onemlidir. Sunumun amaci UrinUn mdusteri istek ve
ihtiyaglarina cevap vereceginin vurgulanmasi seklinde yapilmasi son derece
etkili olmaktadir. Tipik bir sunumda bu tir Grin o6zellikleri ve UGrGnin
saglayacaglr faydalar musteri odakli olacak sekilde organize edilerek
verilmelidir.

Sunus sirasinda, birden fazla kisiye hitap edilebilecegi icin, gorsel ve
isitsel materyallerin  kullanilmasi sunusu zenginlestirir, renklendirir,
hareketlendirir ve etkinligini buylk olgude artinr. Bu nedenle sunusu
destekleyen gorsel ve isitsel malzemelerin kullaniimasi son derece dnemlidir.
Ancak bu malzemelerin kalitesi, icerigi ve kullanim zamanlamasi ayri bir
beceri gerektirir. Etkili sunumda en can alici diger konu da etkin konugmadir.
Bu da 0zel bir yetenek ve bilgi gerektirir. Konugmalar onceden
planlanmalidir. Sunum sirasinda konusmalar; acik ve anlasilir, dogal, icten,
uygun ses tonuyla, vurgulu, kisa ve anlasilir, gdz temasi kurarak, beden dilini
kullanarak, karsidaki kigilere s6z hakki taniyarak, konusmalara canlilik
katacak soézler kullanarak yapilmalidir. (Sabuncuoglu, 2001)

2.3.6. itirazlarin Kargilanmasi Asamasi:

Kisisel satis surecinin belki de en o6nemli safhalarindan biri

mugterilerden gelen itirazlarin cevaplanmasi ve karsilanmasidir. Bu itirazlar
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fiyatla ilgili olabildigi gibi musterinin elde edecegi degerle de ilgili
olabilmektedir. Ancak bazi durumlarda musteri satis surecinin daha ileri
asamaya tasimamak icin cesitli bahanelerle itirazlarda bulunabilmektedir.
Burada 6nemli olan nokta satis elemanlarinin bu tur itirazlarin farkina vararak
gerekli dnlemleri almasidir.

Uygulamadaki itiraz turlerinin ¢ok ve degisik olmasina karsin bilim
adamlari, itirazlarin alti baglik altinda toplandidini ifade etmislerdir. ( Futrell,
1996)

1. Gizli Direncler: Satiggliyi test edici ve deneyici turde,

2. Zaman ltirazlari: Distinmeye ihtiya¢ duyuldugunu belirten,

3. ihtiyacim Yok itirazlari: Sunulan Uriin veya hizmete ihtiyaci
olmadigini belirten,

4. Direkt Itirazlar: Sunulan Griin veya hizmetin kendisiyle ilgili,

5. Tedarikgi itirazi: Diger bir tedarikgi ile caligildigini vurgulayan,

6. Parasal itirazlar: Sunulan Uriin veya hizmetin degerine yonelik,
maddi itirazlar.

Bazi durumlarda itirazlarin amaci, masterinin UGrin hakkinda ve
arindn  kendi sorununu ¢ozup ¢ozemeyecegi konusunda tereddutleri
olmasindan da kaynaklanabilmektedir. Sikayet her ne olursa olsun yapilacak
islem genellikle benzerdir. Oncelikle sorunun gercek bir sorun olup olmadigi
ve kaynaklarinin ne oldugu ortaya konmalidir. Bu tur bir yaklasimla belki
satici agisindan yeni firsatlarin ipuglar da elde edilmis olacaktir.

Orglitsel alimlarda musteriler daha iyi bir fiyatla Grtini satin alabilmek
igin itirazlar edebilmekte ve pazarlik yapmanin yollarini aramaktadirlar.
Bunun igin satis elemani yapmis oldugu teklifin degerini vurgulayarak fiyatta
pazarlik konusundan kagmaya cgalismalidir. Eger alici fiyat indiriminde 1srar
ederse, satici da bu indirime karsilik Urin 6zelliklerinde bazi degisikliklere
gitme yolunu secebilir. Veya yapilacak olan bir fiyat indirimine karsilik baska
faydalar elde etmenin yolunu arayabilir. Ornegin, %10 daha fiyat indiririmi,
ancak bundan sonraki iki yillik ihtiyaciniz olan miktarin tamamini bizden
alacaksiniz gibi tekliflerle yeni firsatlar yakalama yoluna gidilebilir.

itirazlar olumlu karsilanmalidir, ¢linkii onlar misterinin ilgisinin
isaretidir. itirazlarin cevaplanmasinda; mdisterinin  dinlenmesi, itirazin

netlestiriimesi, mdagsterinin itirazina saygl gosteriimesi ve itiraza cevap
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veriimesi gerekmektedir. litirazlarla basa cikabilmekte yetenek ve bilgi
gerektirmektedir.

Bazi durumlarda itirazlarin yogunlagsmasiyla satis elemani, satigi
tamamlamak vyerine kisa bir ara verme veya alicinin konu Uzerinde
dusunmesini saglamak igin pazarliga ara verme yoluna gidebilir. Ancak bunu
yaparken taraflar arasinda olusan olumlu havanin bozulmamasi igin 6zen
gOsterilmesi gerekmektedir. Bunun diginda satis elemani itiraz karsisinda,
degisik tekniklerle tuketicinin dikkatini baska yone c¢ekebilir. Bunun igin,
alternatif Urun sunulabilir. TUketici adayinin itirazi, satis elemani tarafindan
bir soru seklinde yeniden duizenlenerek adaya yonlendirilebilir. TUketici de bu
durumda yeniden dusunmek zorunda kalir. Bunun diginda satis personeli
tuketicinin  dusuncesini paylastigini  belirtir, daha sonra da yaptigi
acgliklamalarla itirazi gegersiz kilar. Burada itiraz karsisinda satis personelinin
savunmaya gecmeyisi tuketiciyi rahatlatir.

Tlketicinin rakip firmanin Grindndn avantajindan dolayi itiraz etmesi
durumunda ise, satis personeli kendi hizmet veya GrininUn rakip firmada
olmayan bir fayda veya artisini 6n plana ¢ikarip, vurgulayarak durumu

avantaja gevirebilir.
2.3.7. Miisterinin ilgisini Kazanma — Satisi Kapama Asamasi:

Bu asama satis gorismelerinin son asamasi olup, alici ile saticinin
karsilikli olarak yaptiklari pazarliktan anlasmaya vararak musterinin satin
alma siparigini vermesini kapsamaktadir. Satis elemani bu asamaya kadar
musteriyi bilgilendirmis, ilgisini ve dikkatini ¢ekmeyi basarmis, itirazlarini
gidermis ve karar agamasina getirmistir. Bu asamada satici musteriye satigi
kapatmak icin cgesitli satis kapama teknikleri yardimiyla musterinin siparigini
alma yoluna gider.

Satis personeli, bu asamaya geldiginde tuketici adayina kararini
aciklamasina yonelik bir soru sorar veya girisimde bulunur. Burada amacg,
tuketicinin karara varip varmadigini belirlemektir. Tuketici adayl henuz karar
vermemis veya kararini acgiklamaya hazir degilse satig personeli ona
yardimci olur. Ancak, satis personeli tiketici adayinin tepkisine gore satis

kapama girigsiminde bulunur.
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Satis kapamada Uzerinde onemle dikkat edilmesi gereken nokta
hangi satis kapama tekniginin kullanilacagidir. Satis kapama teknigi
segiminde belirleyici unsurun satis toplantisinin genel havasina ve musterinin
ruh haline bagh olarak secilmesi olmalidir. Bu ise dogru zamanda ve dogru

kelimelerle musterinin siparisini vermesi saglanmalidir.
2.3.8. Takip — izleme Asamasi:

Bu asama ise satis gorusmelerinin tamamlanmasi ve siparigin
alinmasindan sonra musterinin yapilan pazarliktan ve satin almis oldugu
urinden memnun kalip kalmadiginin arastiriimasi islemlerini kapsamaktadir.
Masgterilerin Urunle ilgili sorunlari olup olmadiginin takibi ve sorunlarin olmasi
durumunda ise saticinin sorumluluk hissetmesi pazar odakli bir yaklagimin
sergilenmesi ve musterinin dnemsendiginin bir isareti olarak algilanmaktadir.

Satis igleminde tuketici, karsisinda satis personelini gérdugu igin,
satis sonrasi takipte satis personelinin gorevidir. Satisi gergeklestiren kigi
siparigin alinmasiyla satisin sona erdigini duginmemelidir. TUketici Grin veya
hizmetten yeterince yararlanamiyor olabilir veya yardima ihtiyaci olabilir. Yeni
musteriyi kazanmak, mevcut musteriyi elde tutmaktan ¢ok daha pahalidir.
Masterinin memnun olup olmadiginin arastiriimasi, musteriye guven telkin
eder ve pazarlama anlayisi ile uyum igindedir. Her seyden dnce memnun bir
musteri sadik musteri olarak gorulmektedir. Ayrica memnun musgterilerin
yayacagl olumlu mesajlar dolayisiyla gelecek olan yeni potansiyel
musterilere satis yonetimi agisindan dnem arz etmektedir. Arastirmalara gore
rakip firmanin musterisini kazanmanin maliyeti mevcut musterilerin tutulmasi
icin gerekli maliyetin en az 5 kati oldugu ifade edilmektedir.

Unutulmamalhdir ki; memnun olan bir misteri memnuniyetini en fazla
5 kisiye aktarmaktadir. Memnun olmayan bir musteri ise memnuniyetsizligini
7-27 Kisiye aktarmaktadir. Rakip firmanin musterisini ¢almanin maliyeti,
mevcut musteriyi elinde tutmanin maliyetinin 5 kati oldugu ifade edilmektedir.
Sonug olarak, musterileri memnun etmek pazarlama ve satis agisindan kritik

rol oynamaktadir.



3. ORNEK OLAY GALISMASI

3.1.0RNEK OLAY GALISMASININ AMAG VE KAPSAMI

Bireysel satis ve pazarlamanin, pazarlama faaliyetlerindeki dnemi,
bircok arastirmayla ispatlanmistir. Bu bolumde, su ana kadar teorik olarak
anlatilan arastirma konusunun, gunlik is yasamindaki satis becerileriyle
ortusebilmesi igin drnek olay ¢calismasina yer verilmistir.

Satis ve pazarlama faaliyeti; bilgi (teorik) ve deneyim (pratik)
gerektiren bir faaliyettir. Bu faaliyeti basariyla yapabilmek igin iyi bir egitim
almanin yani sira, bu iste tecribe kazanarak, bilgilere yeni bilgiler katmak da
gerekmektedir. Ornek olay ¢alismasina, bu tarz hizmet isletmelerindeki satis
ve pazarlama egitimlerini veya bilgilendirmelerini desteklemek amaciyla yer
verilmektedir.

Yapilan bu drnek olay galismasinda, seyahat acentesinde satis ve
pazarlama stratejisi olugturma Uzerine bir hikaye verilecek ve basarili bir

strateji olusturmak icin gerekli yontem, igleyis ve yorumlamalar yapilacaktir.

Ornek olay calismasinda hikayelerin olusturulmasi icin, bir grup
seyahat acentesi satis personeline daha dnceden hazirlanan standart sorular
sorulmus ve cevap ve yorumlari alinmigtir. Alinan bu cevaplar, yorumlar ve

yasanmis ve edinilmis tecribelerine istinaden hikayeler olusturulmustur.
3.2.0RNEK OLAY KAVRAMI

Yapilan c¢alismadaki arastirma yodntemi ornek olay c¢alismasidir.
Ornek olay ¢alismasi, farkli kaynaklarda durum galismasi, vaka galismasi ve
ingilizce adiyla ‘case study’ olarak da aniimaktadir. Ornek olay incelemesi,
tek bir olayl veya birka¢ olayl derinlemesine incelemek demektir. Bazen bir
zaman dilimindeki sosyal olaylar da incelenebilir (www.egitim.aku.edu.tr ).

Diger bir tanimla 6rnek olay incelemesi bir ortamin, tek bir kisinin, tek
bir tur dokimanin veya olayin ayrintili olarak incelenmesidir. (Uzuner, 1999)
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Gergekte ornek olay caligmasi yeni bir arastirma yontemi degildir.
20nci yuzyihn ilk vyarisinda o&rnek olay incelemeleri Sosyoloji ve
Antropoloji'dekullaniimaya baslanmistir. Ornegin, 1961 yilinda ilk 6rnek olay
incelemesi Amerika’ya dogru gergeklesen go¢ dalgasi ve bunun sonucunda
ortaya cikan sehirlesme sorunlariyla ilgili yapilmistir. Bu ilk Oornek olay
incelemesi, Ozellikle gogmenlerin uyum ve ekonomik sorunlarinin bir sonucu
olan, yoksulluk ve suga yonelim konularinda daha sonra yapilacak durum
calismalarinin ilk drneklerini olugturmustur. (Simsek ve Yildirim, 2008)

Bu tar arastirmalarda her c¢esit bilgi toplama yontemine
basvurulabilir: yiz ylize goérisme, gbzlem ve deney gibi. Burada da olayi
anlamak ve agiklamak amaci gudulmektedir. Arastirmanin planlanmasi, elde
dilen verilerin analizi ve yorumlanmasi diger alan arastirmalarinda oldugu
gibidir. Ornek olay incelemeleri bir alan arastirmasini miiteakip veya onu
tamamlayici nitelikte yapilabilir. Alan arastirmasi sayesinde daha ileri
arastirma gerektiren anahtar sorunlar ortaya konulmus olur. Ornek olay
arastirmacisinin amaci, bir kurumun genel ve kisiye 06zel oOzelliklerini
belirlemek, bunun sistemlerin uygulanisini nasil etkiledigini gostermek ve
orgutun islevlerini etkileme durumunu saptamaktir.
(www.dergiler.ankara.edu.tr )

Ornek olay incelemesinde arastirmaci arastirma yapmay! planladigi
bir ortama girer. Genis olarak bir ag cizer ve arastirmanin yapilabilirligini
inceler. Nasll ilerleyecegine iligkin ipuclari arar. Verileri toplamaya baglar,
gbzden gegirir, kesfeder ve arastirmaya nasil devam edecegine karar verir.
Zamanini nasil yayacagina, arastirmayla nereye gidecegine, kiminle
goOrusecegine, neyi derinlemesine inceleyecegine karar verir. (Uzuner, 1999)

Ornek olay incelemesinin gesitli tirleri vardir. Bunlardan bir tanesi
organizasyonlarin ge¢migini inceleyen ornek olay incelemeleridir. Bunlar belli
organizasyonlara odaklasirlar ve geligsimi izlerler. Kaynaklari, organizasyon
ile ilgili kigilerle yaptiklari goérismeler, organizasyonun simdiki halinin
gbzlenmesi ve yazili kaynaklarin incelenmesidir. ikinci tir 6rnek olay
incelemesi gozleme dayali olanlardir. Bunlarin esas veri toplama kaynagi
katilimci gozlemdir. Arastirmanin odagi ise organizasyondur. Diger bir tur ise

yasam hikayesi 6rnek olay incelemeleridir. Bunlarin amaci ise bir Kiginin
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agzindan o kisinin kendi hayat hikayesini ogrenmek icin gorusmeler

yapmasidir.

Ornek olay inceleme yonteminde yasam belgeleri kaynak olarak
kullanilabilir. Bu belgelerin en basta gelenleri kigi, topluluk, toplulugun
kurumlari, kuruluglari; bunlarin durum, tutum, deger ve davraniglaridir. Bu
kaynaklar, cesitli mektuplari, anilari, itiraflari, otobiyografileri, 6zelestirileri;
sosyal hizmet kurumlarinin, mahkemelerin tuttuklari ve sakladiklari kayitlart;
kisilerin 6zgecgmisleri ile ilgili gerecleri; yoresel gazetelerde muhabirlerin
yazilarini; okurlarin ¢esitli sorunlarla ilgili sikayet mektuplarini; makalelerini;
haberlerini; rapor ve roportajlarini igerir. Yagsam belgeleri toplanirken bunlarin
dogruluk ve igtenlik durumu; saglayanlarin yeterli kimseler olup olmadigi g6z
onunde bulundurulur. Diger bir kaynak yasam oykuleridir. Butin toplumsal
birimlerin kendilerine 6zgl yasam oykduleri vardir. Yasam oykusu, kisisel veya
toplumsal birimlerin dogus, gelisme ve olusumlarina etkide bulunan dogal ve
cevresel etmenleri incelemek ve ayrintilan ile goOstererek bunlarin
yasamalarinin butinund sdregler halinde veya bir zaman dénemi iginde

ortaya c¢ikaran canli bir belgedir. (Simsek ve Yildirim, 2008)
3.3.0RNEK OLAYLAR OLUSTURULURKEN KULLANILAN YONTEM

Bu calismadaki 6rnek olaylar olusturulurken, yasam hikayesi 6rnek
olay ydntemi uygulanmistir. Yasam hikayeleri olusturulurken de izmir ve
Ankara’da bulunan bir grup seyahat acentesinin satis personellerine daha
onceden belli bir formatta hazirlanan sorular yodneltiimis ve cevaplari
kaydedilip, 6rnek olay formatinda hikayeler cikariimistir. Bu hikayelerin
sonunda da yine bu seyahat acente personeli ile yapilan goérisme
sonuglarina gore, ornek olay c¢ozumlemesi amaciyla her ornek olayin
degerlendiriimesi yapilmistir. Seyahat acente personeline hazirlanan ve

sunulan soru formatinda bulunan sorular, asagidaki sekildedir:
1.Satis personelinin egitim durumu nedir?

2.Satis personeli sektorel rekabet ortaminda satis becerilerini artirici hizmet

ici egitime tabi tutuluyor mu?

3.Hizmet ici egitim veriliyorsa, ne siklikta gergeklestiriliyor?
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4.Satig personelinin yapmis oldugu satislar karsisinda, prim veya odul

uygulamasi yapiliyor mu? Bu uygulama satis performansinizi etkiliyor mu?

5.Satis personeli yeni musteri kazanimi igin en ¢ok hangi yontemleri

uyguluyor?

6.Mugteri gorusmesi 6ncesi ne gibi 6n hazirliklar yapiliyor?
7.Musteri randevularinda nelere dikkat ediliyor?

8.Satis sonuglandirma da en ¢ok hangi zorluklar yasaniyor?
9.Satis sonrasi musterilere geri donus yapiliyor mu?

10.Musteri sikayetlerini nasil karsiliyorsunuz? En ¢ok hangi konuda sikayet

aliyorsunuz?

Hazirlanan bu sorular satis personelleri ile paylasilip, yasadiklari
drneklerle birlestirilerek asagidaki 6rnek olaylar olusturulmustur. Ornek
olaylarda kullanilan sirket, acente ve kigi isimleri gercek olmayip, tamamen

canlandirma amacli hayali isimlerdir.
3.4. ORNEK OLAY - 1-

Baris Ergul cocuk doktorudur. Evli ve iki cocuk babasidir. Esi Nergis
Hanim ise ressamdir. Barig Bey'in biyik oglu Mert, ingiltere’de (niversite
egitimi almaktadir. Kizlarn Elif de isvigre'de 6zel bir okulda okumaktadir.
Barig Bey cocuklarinin yurt diginda okumalarindan dolayi, onlarin gidis ve
geligleri ya da kendilerinin is ve 6zel seyahatleri icin gerekli ugak biletlerini
satin almak icin surekli Yildiz Seyahat Acentesi'ni kullanmaktadir. Yildiz
Seyahat Acentesi A Sinifi bir seyahat acentesidir.

Seyahat acentesinde islemlerini Gonll Hanim takip etmekte ve bilet
satis islemlerini yapmaktadir. Gonll Hanim kisa bir slire énce isten ayriimis
ve yerine is deneyimi yuksek olan Deniz Hanim goéreve baslamistir. Deniz
Hanim devraldigi muisteri portfoyuni incelemis ve Barig Bey'in musteri
bilgileri dikkatini cekmistir. Baris Bey’ e su ana kadar ugak bileti satisi disinda
higbir seyahat acentesi Grininin satisinin gergeklestiriimedigini fark etmistir.
Deniz Hanim hemen Dr. Barisg Bey'i arayarak randevu talep etmis ve esiyle
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birlikte seyahat acentesine davet etmistir. Aldig1 randevu tarihini ve saatini de
ajandasina not etmigtir. Randevu gunu geldiginde son derece nazik ve guler
yuzle musterilerini karsilayan Deniz Hanim, mdusgterilerini daha yakindan
taniyabilecegi sorular yoneltmigstir. Dr. Baris Bey ve esi Nergis Hanim’in igleri
ve Ozel yasamlari dolayisiyla sik¢a seyahat ettikleri ve seyahat
organizasyonlarini ¢ogu zaman kendilerinin yaptigi bilgisini almistir. Deniz
Hanim, musgterilerine seyahat organizasyonlarini kendilerine birakmalarinin
zaman ve fiyat avantajlarindan bahsederek musterilerini etkilemistir. Onlari
ilgilendirebilecek seyahat organizasyonlarindan bahsedip, goruglerini alarak,
hem bilgisayar ortamindan, hem brosur ve kataloglarla anlatimini
gorsellestirerek musterilerinin ilgisini gekmeyi basarmistir. Sohbet ortaminda
gergeklestirilen tanigma gorusmesinde Deniz Hanim, yaklasan yilbagi tatili
seyahat organizasyonlarindan olan isvigre tatil paketini ve ardindan da
italya’da gerceklesecek Unli ressamlarin resimlerinin sergilenecegdi kultir
turunu pazarlamis ve esiyle birlikte bu sicak yaklasimdan hosnut kalan
musterisine satisi  gerceklestirmistir.  Deniz  Hanim sohbet sirasinda
musterilerinden yeni referanslar da alarak, onlarla da iletisim kurmak tzere
ajandasina not etmistir.

Deniz Hanim satis sonrasi takibini birakmamis ve seyahat
donuglerinde musterilerini arayarak seyahatle ilgili goruglerini almistir. Bu
hareketle Deniz Hanim her adimda musterinin ilgiyi Uzerlerinde hissetmesini
saglamistir. Deniz Hanim bu sicak iligkinin baglamasiyla, aile ile daha
yakindan ilgilenmis ve ailenin 6zel gunlerinde de (dogum gunleri, evlilik
yildonimu v.s.) onlari arayarak yeni organizasyonlar hakkinda bilgi vermis

ve satiglar gergeklestirmistir. Ve boylece musteri kaliciligini da saglamistir.
3.4.1. Ornek Olay 1’in Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Ornek olay calismasinda arastirma, musteriye yaklasim, gérismeler,
ajanda takibi, sunum, karsl gorts alma bilgilerine yer verilmigtir. Sadece bilet
islemleri icin acenteye ugrayan musteriyi arayip goérisme talebinde
bulunmak, musteriye énemli oldugu hissini verir. Guler yiz ve kibar yaklagim
iligkilerde sicaklik ve samimiyet saglar. Ajanda takibi yapmak, hem programl
olmayi1 hem de ig detaylarini attamamayi saglar. Bu da zamaninda yapilan ve

takip edilen her iste musteri memnuniyetini getirir. Urlin pazarlamasi
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sirasinda farkl, hem gb6ze hem kulaga hitap edebilecek materyaller
kullanmak, musterinin ilgisini ¢cekmekte onemli bir detaydir. Bu sunumlari
yaparken mdusterinin incelemesini ve soru sorup, fikir yuritmesini de
saglayacak sure verilmelidir. Pazarlama sirasinda sunulan UrUnlerin
musterilerin ihtiyac ve isteklerine uygun olmasi satin almalarini kolaylagtirir.
Ornekteki pazarlamasi yapilan isvigre ve litalya turlarinin musterilerin ilgi
alaninda olmasi gibi.(isvicre'de ki yilbasi turu ile kizlarini da ziyaret
edebilecekler ve ardindan katilacaklari italya kiltiir turunun kapsaminin
resim olmasi da Nergis Hanim’in mesleginden dolay: ilgisini gekecektir.)

Ayrica yapilan gorusmeler sirasinda musteri hakkinda yeni bilgiler
edinmek ve referanslar almak capraz satisi ve musteri portféylna
genigletmeyi saglar. Bu tip bilgiler de mutlaka takip edilmeli ve en kisa
zamanda yeni pazarlama taktikleriyle satisa donusturtlmelidir.

Satistan sonra musteri acgisindan en 6nemli detay da geri donustur.
Burada Deniz Hanim satisi yaptik, bitti dememis ve satistan sonra, kullanilan
hizmet memnuniyeti hakkinda da bilgi almak i¢cin musterileriyle gorusmustur.
Musteri kalicihginin en oOnemli noktalarindan biri de, bu satistan sonra
takiptir.

Ayrica Ozellikle seyahat acentesi gibi hizmet sektértinde, iligkilerin
devami ve yeni satiglar icin 6zel gunlerde musterileri aramak, onlara hem
onemli olduklari hissini verecek ve hem de satisgl igin yeni satig yollari
agacaktir. Ve bodylece en o6nemli amacimiz olan muagsteri kalicihgini

saglayacaktir.
3.5. ORNEK OLAY -2-

Kibris’ ta cocugu Universitede okuyan ilhan AKSQY, uluslararasi bir
sirket olan Beta Sirketler Grubunun halkla iliskiler muduartdar. Bayram
tatilinden dolayi, esi ile birlikte kizlarini ziyaret etmek ve gezmek igin Kibris’a
gitmeyi planlarlar. Ucgak bileti almak Gzere evlerine en yakin seyahat acentesi
Dolkin Seyahat Acentesi’ne giderler. Seyahat Acentesinde onlari Serap
Hanim karsilar. Oncelikle bir seyler ikram edip, onlari taniyabilmek amaciyla
sohbet ortaminda sorular sorar. Ailenin gideceg@i Kibris’ta kendilerine bagl
seyahat acentesi de bulunmaktadir. Serap Hanim bu durumun avantajiyla

biletleme islemlerini yaparken, Kibris’ ta konaklama igin kizlarinin evlerini
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tercih edecek olan ailenin otomobile ihtiyaci olup olmadigini sorar.
Yapacaklari seyahatin suresinden dolayr gezmek igin yeterli zamanlari
olacagindan ve bunun igin en uygun ulagimin 06zel otomobille
saglanacagindan, bu fikir ilhan Bey'in hosuna gider. Serap Hanim otomobil
kiralama iglemi icin de gerekli formaliteleri gerceklestirir. Herhangi bir sorunla
kargilagsmalari durumunda Kibris’'taki acenteleri veya kendileri ile irtibata
gecmeleri igin gerekli bilgilendirmeleri yapar.

Serap Hanim daha sonra, ilhan Bey'in isi ve g¢alisma alani ile ilgili
bilgi edinmek igin sorular yéneltir. lyi bir pazarlamaci olan Serap Hanim’in,
llhan Bey'in galisma alani ilgisini geker. Sirketin genis kapsamli bir ihracat
kapasitesi oldugunu, bundan dolayl da yurt disi ve yurt ici isg toplanti ve
seyahatlerinin de yogun oldugunu bilmektedir. ilhan Beyden calistigi
firmanin is organizasyonlari ile ilgili randevu talep eder. Son derece ilgili ve
kibar tavirlarindan dolayi ilhan Bey, Serap Hanim’a kartvizitini takdim eder ve
tatii dénlsi icin randevu verir. ilhan Bey ile Serap Hanim’'in randevu
tarihindeki goriugsmeleri ayrica bir oOrnek olay c¢alismasi olarak

degerlendirilecektir.
3.5.1.0rnek Olay 2’nin Sonuglarinin Degerlendirilmesi

ikinci 6rnek olay calismasinda da, sicak karsilama, misteri ile ilgili
bilgi edinme, avantaj kullanma, capraz satig, musteri memnuniyeti, yeni
satislar ve mausteri kalicihigi igin yeni goérisme talebi gibi bilgilere yer
verilmistir.

Burada da yine bilet satigi i¢in acenteye gelen musteri ile yakindan
ilgilenerek, kisiler ile ilgili bilgiler edinilmistir. Acentenin zincir acentesinin
bulunmasinin avantaji kullanilarak “araba kiralama” islemi yapilmis ve ¢apraz
satis saglanmigtir. Ayrica masteri memnuniyetini saglamak amaciyla
acentenin iletisim bilgileri verilmigtir.

Son olarak da tecribeli bir satis personeli olan Serap Hanim, musteri
kalicihgini saglamak ve yeni satislar yapabilmek amaciyla, ilhan Bey'in
potansiyel goérdiigii is alanindan dolayi randevu talep etmistir. Ciink{ ilhan
Bey'in yoOnetici olarak galistigi sirketin toplanti, seyahat ve organizasyon

yogunlugunun fazla olmasindan dolayi, kendileri i¢in potansiyel bir sektor
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olusturmaktadir. Serap Hanim bu durumunda avantajini degerlendirmek

istemektedir.
3.6.0RNEK OLAY -3-

Dolkin Seyahat Acentesi’nin satis personeli olan Serap Hanim, ilhan
Bey ile yaptigi gorigmeden iki hafta sonrasi i¢in randevu almigtir. Bu sure
Serap Hanim igin iyi bir avantajdir. Bu sure iginde Serap Hanim sirket ile ilgili
bilgi toplamak Uzere arastirma yapmaya basglar. Sirketin calisma alanini,
cahstigr yurt ici ve yurt disi firmalari, seyahat ve toplanti sikliklarini,

organizasyonlari icin ¢alistiklari firmalari arastirir.

Randevu gunu Serap Hanim, yapilacak gorusmenin 6neminden
dolayl acente vyoneticisi ile birlikte sirkete gider. Randevu saatinde
sirkettedirler. Serap Hanim ve ydneticisi toplanti salonuna alinirlar. ilhan Bey
onlari bekletmeden toplanti salonuna gecger ve toplantiya katilacak ¢ Kigsi
daha gelir. Ilk tanismalar ve kisa sohbetin ardindan Serap Hanim sunum
hazirliklarini yapar. Bir gruba sunum yapma ihtimalini duislUnerek, farkh
kisilere hitap edecek materyaller getirmistir. Onceden yaptigi arastirma ve
hazirladigi sunumdan dolay! kendine guvenli bir gekilde sunuma basglar.
Oncelikle acentelerinin  faaliyet alanlarindan  bahseder.  Yaptiklari
organizasyonlari anlatan gorsel materyalleri sunar. ( Bilgisayar sunusu,
brosurler vs.) Daha sonra organizasyonlarini Ustlendikleri sirketleri, referans
olmasi amaciyla gosterir. Bu sunum sirasinda g6z temasini Kurar,
dinleyicilere anlama ve soru sorma firsati verir. Beta Sirketler Grubu ile ilgili
ve onlarin kendilerinden beklentileri ile ilgili sorular sorar ve sirket igin
yapabilecekleri islerden bahseder. Soru cevap seklinde, acente yoneticisiyle
paylasimlar yaparak, sunumunu ¢ok uzun tutmadan toparlar ve bitirir.

Gorusmenin olumlu bir ortamda gergeklesmesinin huzuruyla Serap
Hanim ve yodneticisi, yeniden gorusmek Uzere sirketten ayrilir. Kisa bir sure
sonra da ilhan Bey ile tekrar gérislrler. Daha sonra da organizasyon

sozlesmelerini yapmak Uzere bir araya gelirler.
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3.6.1.0rnek Olay 3’iin Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Uglincli 6rnek olay galismasinda, gériisme 6ncesi arastirma yapma,
sunum hazirlama, randevuya zamaninda gitme, goérismelere deger verme,
birden fazla kisiye sunum yapma, etkili sunus teknikleri kullanma, referans
verme, dinleyici konumundakilerin katilimina firsat verme, kendine guven, is
takibi ve satig kapama bilgilerine yer verilmistir.

Yeni satis yaratma amacli randevu alan satis personeli, gérusme
oncesi sirketle ilgili gerekli tum bilgileri toplamis ve sunum igin onceden
hazirhk yapmistir. Randevuya zamaninda gitmigtir. Yapilacak goriugsmenin
oneminin farkinda oldugu igin de toplantiya acente yoneticisiyle katilmistir.
Sunum sirasinda bir gruba hitap ettigi icin, farkli kKigilere yodnelik degisik
materyaller kullanmigtir. Etkili bir sunum i¢in goz temasini ihmal etmemis ve
kargisindaki kisilere de konusma firsati vermistir. Kendi yaptiklari iglerle ilgili
referanslar vererek etkileyicilik saglamistir. Sunumun sikici olmamasi igin
gereginden fazla uzun tutmamistir. Hazirliklarini daha 6nceden yaptigindan
dolayi da rahat ve kendine guvenli bir tavir sergilemistir.

Satis temsilcisi is takibini yaparak ve basarili bir gérismeyle satisini

kapamistir.
3.7.0RNEK OLAY -4-

Guler Elmas, alti aylik bebedi ve annesi ile birlikte Temmuz ayi
ortalarinda Antalya boélgesinde tatil yapmak istemektedir. Bu sebeple tatil
organizasyonlari igin surekli kullandigi seyahat acentesini ziyaret eder.
Seyahat acentesi oldukga isim yapmis ve buylk bir acentenin temsilcisidir.
Guler Hanim daha 6nceden iglemlerini yapan Tayfun Bey ile gorismek ister
ama kendisi ofis disinda oldugu i¢in Pinar Hanim’ a yénlendirilir. Pinar Hanim
Guler Hanim’ a seyahatleri ile ilgili her tirli konuda bilgilendirme yapar ve
Antalya’da istedigi standartta, 10 gunlUk bir otel rezervasyonu gergeklestirir.
Guler Hanim doluluk oraninin yuksek oldugu bir ddnem olmasindan dolayi,
Pinar Hanim’ a kuguk bebegi oldugu icin kalacaklar yerle ilgili hassasiyetini
ve endiselerini anlatir. Pinar Hanim’ da herhangi bir problem olmayacagi ile
ilgili kesin cUmleler kurarak musteriyi o an igin rahatlatip, islemlerini

tamamlayip, génderir.
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Guler Hanim, bir hafta sonra rezervasyonunu yaptirdigi organizasyon
icin Istanbul’dan Antalya’ya bebegi ve annesiyle birlikte gider. Yolculuk ve
transferlerle ilgili bir sorun yasamadan kalacaklari otele ulasir. Ancak
resepsiyonda onlari kétl bir strpriz beklemektedir. Oteldeki doluluktan dolayi
kalacaklari odalari ek binada bulunmaktadir. Guler Hanim karsilastigi durum
kargisinda saskinlik yasamaktadir. Once itirazlarda bulunur ancak,
kargisindaki kigiler bu tip durumlarin olagan oldugu, ek binadaki odanin ana
binadaki ile ayni standart ozellikleri tagidigi ve bosuna endige ettigi gibi
telkinlerde bulunur. Guler Hanim itirazlarin ¢aresiz oldugu ve kugik bebedi
oldugunu diugunerek ek binadaki odanin ayni standardi tasidigi garantisini
alip, odaya vyerlesmeye karar verir. islemleri tamamlandiktan sonra
yerlesmek ve dinlenmek Uzere odaya giderler. Gller Hanim ek binanin en
sonunda ve beklentilerinin ¢ok gerisinde 6zellikleri olan bir odayla kargi
kargiya kalir. Guler Hanim’in kuglk bebegi kaybedilen zaman surecinde gok
huzursuz olmustur ve ortasinda kaldigi bu durum karsisinda Giler Hanim ne
yapacagini bilememektedir. Odadaki ilk problem klimanin ¢alismamasi ile
baglar. Temmuz ayl ve Antalya bdlgesinde bulunmalarindan dolayi sicak
hava, klimaninda c¢alismamasi ile sikinti yaratmistir. Giler Hanim once
resepsiyonu, sonra da seyahat acentesini arar. Pinar Hanim’ la yasadiklari
sikintiyr paylasir. Pinar Hanim Guler Hanim'’in agresif tavri karsisinda biraz
gerilir. Otelle ilgili su ana kadar hi¢ sikayet almadiklarini dile getirir. Dolu
sezonda her otelde oldugu gibi bu otelinde ek binasinda ayni standartta
odalarda musterileri agirladiklarini izah eder. Giler Hanim, Pinar Hanim’in
sogukkanli tavrindan daha cok rahatsiz olur ve daha fazla sinirlenir. Pinar
Hanim resepsiyon ile klima problemi i¢in gortusecegini bildirir ve gorusmeyi
sonlandirir. Guler Hanim kuguk bebegi oldugu igin duydugu hassasiyetten
dolayi, bu tatili satin alirken 6zellikle Uzerinde durmasina ragmen, bdyle bir
durumla karsilastigi icin ¢ok saskindir. Guler Hanim resepsiyonu tekrar
araylp oda degisikligi icin gerekeni yapmalarini ister. Ancak cevap
olumsuzdur, klimaya bakmak Uzere teknik servis gondereceklerini sdylerler.
Guler Hanim acenteyi tekrar arayip, daha énceden surekli islemlerini yapan
Tayfun Bey ile gorusmek ister. Tayfun Bey, Guler Hanim’in butdn
anlattiklarini dinler ve Gller Hanim'’i rahatlatarak durumun dizeltiimesi igin

elinden geleni yapacagini belirtir ve telefonu kapatir.
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Kisa bir sure sonra odaya otelin teknik servisinden ekip gelir ve klima
arizasi giderilir. Tayfun Bey bu arada acente yetkilileri ile goruserek musteri
magduriyetini onlemek ve memnuniyetini saglamak igin ¢ozum bulmaya
calisir. Guler Hanim ¢ok eski bir musteridir ve is baglantilarindan dolayi
acentenin birgok yeni musteri kazanmasina da sebep olmustur. Tayfun Bey
yoneticilerinden daha iyi sartlarda bagka bir otele gegis saglanmasi i¢in onay
alir. Guler Hanim’r arar ve durumu bildirip, durumdan duyduklari GzintlyUu
dile getirerek o6zur diler. Kisa bir sire sonra da diger otele transferleri
saglanir. Guler Hanim tatilini sorunsuz bir sekilde gecirir. Bu strede Tayfun
Bey Guler Hanim’i birkag kez arayip, bir sikinti olup olmadigi konusunda teyit

alir.
3.7.1. Ornek Olay 4’iin Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Bu oOrnek olay calismasinda musteri memnuniyetsizligine, musgteri
sikayetlerinin karsilanmasina, sikayetlerin ¢6zimune, satis sonrasi geri

donus ve musteri kalicihginin saglanmasi konularina deginilmigtir.

ilk asamada Giiler Hanim’in kiiciik bebegi olmasi ile ilgili tatilde
problem c¢ikmamasi konusundaki hassasiyetine, Pinar Hanim yeterli bilgi
vermeyerek dikkatsiz ve sorumsuz davranmigtir. Otele sorunsuz gidip otelde
problemle karsilastiginda acenteyi arayarak sorunun g¢ozulmesini bekleyen
Guler Hanim’a Pinar Hanim ikinci kez sorumsuzluk yapmis ve problemi
yetkili birinden yardim alarak ¢bozmeye calismak yerine, kendince ¢6zUm

yaratip kestirip atmistir.

Diger asamada Guler Hanim’in acenteyi tekrar arayip, Tayfun Bey ile
gorusmek istemesi, acenteden daha onceden yaptigi islemlerde sorun
yagsamamasindan ve bunu da ¢oOzebileceklerini  dusunmesinden
kaynaklanmigtir. Tayfun Bey, Guler Hanim’'in acente ile dnceki musteri
iligkilerine dayanarak, musteri kaybini énlemek amaciyla soruna acil ¢6zum
yollari aramis ve tek basina ¢ozemeyecegi durumlarda yetkililerden destek
almigtir. Gller Hanim’in sorununu hizla ¢6zim bulan ve magdduriyetini
gideren Tayfun Bey daha sonra musgterisini tekrar arayarak durumu kontrol

etmigtir. Bu da musteriye dnemli oldugu hissini vermistir. Satis sonrasi geri
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donus her zaman mausgteri kalicihgini saglamaktadir. Eger Tayfun Bey veya
acente tarafindan sorun c¢ozumlenmeseydi kalici olarak mugteri kaybi

yasanmig olacakti.
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ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modelini seyahat acentesinde g¢aligsan ve bireysel satigi
gerceklestirecek olan personel ve turistik Urinu potansiyel alma egilimi

gOsteren turistik tuketici olugturmaktadir.
Bilgi Toplama Kaynaklari

Bu arastirmadaki bilgiler toplanirken, kitaplar, periyodikler, sureli
yayinlar, seminer ve ders notlari, internet kaynaklari, galisma sahasinda elde
edilen bilgi ve tecrubeler, seyahat acentesinde cgalisan belli bir grup ile
standart soru formatiyla yapilan goériasmeler sonucu olusturulan bilgilerden

yararlaniimigtir.
Bilgilerin Toplanmasi ve Degerlendirilmesi

Birinci ve ikinci bélumde konu ile ilgili detayl bilgi verilebilmesi icin
ana bagliklar belirlendikten sonra, yukarida agiklanan kaynaklar arastiriimis
ve kaynaklardaki benzer yaklasimlar birlestirilmigtir. Belirlenen ana bagliklara
goére tum yazili kaynaklar derlenmis ve konu butunlugu tamamlanmigtir. En
son bolimde de standart soru formati olusturularak galisma alan sahasi olan
seyahat acente satis personeline yoneltiimis ve alinan cevaplar yasanmis

orneklerle birlegtirilerek hikayeler olusturulmustur.
ARASTIRMA iLE iLGIiLi BULGULAR VE YORUM

Arastirma sonucunda, belirlenecek pazarlama politikalarinin artan
rekabet ortaminda ve gelisen seyahat sektorinde onemli bir yeri oldugu,
seyahat sektdorinde en c¢ok pazarlamanin seyahat acenteleri tarafindan
gerceklestirildigi, acentelerde birebir iligkilerin yogun yagsanmasindan dolayi
da bireysel satigsin onemi, bireysel satisin gerceklestirimesi igin satig
personelinin belirli 6zellikleri tagimasi gerektigi, etkili bir pazarlama politikasi
icin musteriyi iyi tanimak gerektigi ve musteri kalicihgi i¢in satis sonrasi geri

donus ve musteri memnuniyetinin 6nemi gibi bulgular elde edilmistir.
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Calismada elde edilen bu bulgular ayr ayri degerlendirilmis ve
birbiriyle zincir baglantih olan bu bulgular ornek olay calismalarinda

birlestirilerek konunun butinlesmesi saglanmaya galisiimigtir.

ARASTIRMA ILE ILGILI SONUG VE ONERILER

Pazarlama, kigisel satig, satis personeli ve satis gergeklestirme
birbirine zincirleme bagh faaliyetlerdir. Biri olmadan digerinin gergeklesmesi

gugtar.

Satis, mal ve hizmet Ureten tim igletmeler icin hayati 6nem
tasimaktadir. Satis yapamazsa isletme ayakta kalamaz. CUlnku igletmelerin
amaci satis yapip, kar elde etmektir. Rekabetin hizla arttigi giniumuzde ise
bu durum daha da 6nem kazanmaktadir. Satisin gerceklesmesi icin de
isletmelerin iyi bir pazarlama politikasi uyguluyor olmasi gerekmektedir.
Pazarlama politikasina 6nem vermeyen bir isletme, istedigi kadar iyi mal
veya hizmet uUretsin, bekledigi pazar payina sahip olamaz. Pazarlama ve
satis politikalarinin dogru igleyebilmesi igin de satis igin gorevli personelin
onemi buyulktir. Satis personelinin gerekli bilgi (egitim) ve becerilere sahip
olmasi gerekir. Ozellikle hizmet sektériinde elle tutulup, gézle gériinen bir
uran satigi olmayacagi ve soyut hizmetler pazarlanacagi igin satis personeli
daha da Oonem kazanmaktadir. Seyahat acenteleri de bdyle bir hizmet

isletmesidir.

Seyahat acenteleri ticari kurulus oldugu icin sektorde yer edinmek ve
kar elde etmek igin, bu rekabet ortami igerisinde Uzerine duseni yapmak
durumundadir. Bunun i¢in de dogal olarak pazarlama ve tutundurma c¢abalari
gosterirler. Tutundurma karmasinin en énemli unsurlarindan biri (ki bu hizmet
sektorl icin en dnemlisi) bireysel satistir. Bireysel satis, yuz yuze ve kigiye
Ozel iletisimle, tuketicinin karar verme surecine katkida bulunur. Boylece de

satigin basariyla sonuglanmasina katkisi buyuktar.

Kisisel satig sureci, potansiyel tuketici adaylarinin bulunup
siniflandinimasindan, satis sonrasi musteri tatmin dizeyinin incelenmesine
kadar gegen karmasik bir suregtir. Dolayisiyla bu islemleri gergeklestirip,

takip edecek satis personeli gerekli bilgi ve becerilere sahip olsa bile,
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sektordeki yeni gelismelerden ve tekniklerden haberdar olabilmesi igin ve

kendini yenileyebilmesi i¢in gerektikge hizmet igi egitime tabi tutulmahdir.

Ayrica bu kadar hayati 6nem tasiyan satis personeli, c¢alisma

ortaminda motive edilmeli, prim ve 6dul ile motivasyonu desteklenmelidir.

Tezin galisma alani olan seyahat acenteleri, hizmet sektoru oldugu
icin uygulamal bir sektérdir. Genelde yluz yuze iliskiler s6z konusudur. Tezin
ilk béliminde, ana konunun iginde yer alan kavramlarin agiklamalarina,
ikinci bolumunde ise ana konu olan seyahat acentelerinde satisg yapilacak
musgteri 6zelliklerine gore satis ve pazarlama stratejileri olusturma bilgilerine
deginilmistir. Son bdélimde ise uygulama ortaminda karsilasilan durumlar ve
strateji belirleme etkinliklerini daha iyi anlayabilmek ve konunun daha iyi
batinlegsmesini saglamak icin seyahat acentelerine yonelik 6rnek olay

calismalari yapiimistir.

Yapilan érnek olay galismalarinda da yeni bir satisin baslangicindan,
sonlandiriimasina kadar gegen surede uygulanan stratejilere yer verilmigtir.
Hikayelerde satisin evreleri, yeni satiglar yaratma (capraz satig), satis
kapama ve satig sonrasi takip ve musteri memnuniyeti ayri ayri islenmistir.
Bu 6rnek olay calismalarinin sonucunda, seyahat acentelerinde bireysel
satisin ne kadar 6onemli oldugu, satis personelinin 6nemi, planh olmanin,
arastirma yapmanin, etkili konusmanin, uygun sunus teknikleri kullanmanin,
satis sonrasi takip ve misteri memnuniyetinin ne kadar énemli oldugu ortaya
konulmaktadir.

Yapilan bu tez ¢alismasinin sonucunda bu kavramlarin 6nemine ayri
ayri deginilmekle birlikte, sektérde galisan personelin musteri tiplerine gore
satis stratejisi olusturma ve gelistrme konusunda yapabilecekleri ortaya

konulmaya calisiimistir.

Sonug itibariyle bireysel satis, pazarlamanin tutundurma karmasi
icerisinde yer alan, Ozellikle hizmet sektori igin en Onemli satis
tekniklerindendir. Seyahat acenteleri turizm pazarlamasinin en yogun
yasandigi ve turistik tuketici agisindan onemli iglevleri yerine getiren bir
kurumdur. Dogru pazarlama karmasi gelistirmek, seyahat acentelerinin

varliklarini  surdurmeleri ve turistik tlketicilerin memnuniyetlerinin  ve
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kaliciliklarinin saglanmasi agisindan zorunludur. Bu sebeple de ¢alismada
seyahat acentelerinde uygulanan pazarlama karmasina ve rekabetin her
gecen gun arttigi gunimuzde seyahat acentelerinde dogru pazarlama
karmas! kararlarinin alinmasina dikkat ¢ekmek istenmistir. Bunun disinda
acentelerin Ozellikle satis kadrolarina, turistik tlketici istek ve ihtiyaclarina
gOre pazarlama karmasi olusturulmasi, musteri tatmini ve kalicihginin
saglanmasi ve dogru pazarlama karmasi gelistiiimesi ile acente

kaynaklarinin verimli kullaniimasi ve israfin dnlenmesi hedeflenmisgtir.
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