T.C.

ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANA BiLiM DALI
ISLETME YUKSEK LISANS PROGRAMI

HIZMET PAZARLAMASI: KONAKLAMA
ISLETMECILIGIi PAZARLAMASINDA BIR
NITEL ARASTIRMA

Yiiksek Lisans Tezi

Dilinuer Kadeer

100024721



T.C.

ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANA BiLiM DALI
ISLETME YUKSEK LiSANS PROGRAMI

HIZMET PAZARLAMASI: KONAKLAMA
ISLETMECILIGI PAZARLAMASINDA BiR
NITEL ARASTIRMA

Yiiksek Lisans Tezi

Dilinuer Kadeer

100024721



TG
ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ONAY SAYFASI

Yiiksek lisans ogrencisi.plinoe. HARZERin . Winee T, Raevlomesy Wloma

A8 lel mocil ﬁd‘ Pa2ar |Gt QA - Bir e v Aros i Oh v ococenveeene
konulu tez caligntas: jiirimiz tarafindan Sosyal Bilimler Enstitusi Yuksek Lisans tezi olarak

(oybirligi >/ oycoklugu [ ) ile basanli bulunmustur,

Adh - Sayadt imza

Tez Damymam ;}: ::h’:_‘ﬁ' Q> 3, ‘.L,\
Jiiri Uyesi : Unol. Dog . D2 NLISO\ Wples, 'ﬁvt

b Guloeds
Jiiri Uyesi s Doa Gt Lyt W

Strey

Hazirlamug oldugum tez ozgiin bir ¢alisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Yonetmeliklenne uygun olarak hazirlanmustir. Aynica, bu ¢aligmay: yaparken bilimsel etik
kurallanna tamamuyla uyduBumu; yararlandifim tim kaynaklart gsterdigimi ve highir
kaynaktan vapugim aynntih alint olmadifini beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi tliim
hususlar sahsi gériisiim  olup  Istanbul  Ticaret Universitesinin  resmi  gériisiini

vansitimamaktadir.



OZET

Bu c¢alismadaki ana amag, Seyahat acentelerinin konaklama isletmeleri tizerindeki

rollerini arastirmaktir.

Aragtirmada konaklama isletmeciligi ile ilgili kavramlar, konaklama
isletmelerinin nitelikleri ve 6nemi, organizasyon yapilari incelenmistir. Konaklama
isletmelerinin ne gibi siniflandirmalara tabi tutuldugu hakkinda bilgiler verilerek,
smiflandirma sonrasi alt bashlar agiklanmistir. Hizmet pazarlamas: ve ilgili
kavramlara yer verilerek bu kavramlarin konaklama isletmeleri lizerindeki rolleri

aciklanmustir.

Arastirmada derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak sonuglar elde edilen
bilgiler dogrultusunda irdelenmistir. Konaklama igletmesi ve seyahat acentesi olmak
lizere hazirlanan miilakat sorular isletme ve acente sahiplerine yoneltilerek bilgi ve

veriler toplanmistir.

Arastirma ve miilakatlarin sonucunda seyahat acentelerinin konaklama

isletmeleri tizerinde 6nemli rol oynadig1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Isletme, Konaklama Isletmeciligi, Seyahat Acentesi, Hizmet

Pazarlamasi
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ABSTRACT

The main purpose of this study is to investigate the role of travel agencies on

accommodation operations.

Concepts related to accommodation management in the research,
qualifications of hospitality enterprises, importance and organizational structures
were examined. After classification, subheadings are explained by giving
information about the classification of accommodation enterprises. Service
marketing and related concepts are covered and their roles on accommodation

management are explained.

Through in-depth interviewing in the research, the results are examined in
terms of the obtained information. The interview questions prepared for the
accommodation management and travel agency were directed to the business and

agency owners and information and data were collected.

It was seen that result of research and interviews, travel agencies have been

seen to play an important role in accommodation operations.

Key Words: Business, Accommodation Management, Travel Agency, Service Marketing
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GIRIS

Konaklama isletmeleri agisindan pazarlama faaliyetleri iiretim Oncesi baslayan ve
tiretim sonrast da devam eden asamalari kapsamaktadir. Bu asamalardan biriside
dagitim sisteminin olusturulmasidir. Dagitim sistemi, miisterilere uygun hizmetler ve
trlinler iiretir. Dagitim sistemi igerisinde yer alan dagitim kanali ise, teslim yerinden
uzakta tiiketicilere satig Ve erisiminin uygun noktalarin1 saglamak i¢in olusturulan veya

faydalanilan herhangi bir organize ve servis sistemidir. (Middleton, 2008, s.293)

Konaklama isletmeleri acisindan dagitim kanallar1 isletme disinda konaklama
lirlinliniin pazarlanmasi igin olusturulan birimleri ifade etmektedir. Bu birimler de

aracilar olarak adlandirilmaktadir.

Glinlimiizde, isletmelerin faaliyet gosterdigi pazarlarin olduk¢a genis alanlara
yayillmis olmasi, mal ve hizmetlerin nihai tiliketicilere ulastirilmasi i¢in gerekli
fonksiyonlar1 yerine de gilinlimiizde, turizm hizmetlerinin satisinin %80’inden daha
fazlasin1 araci seyahat kuruluslart olarak adlandirdigimiz  seyahat acenteleri
gerceklestirmektedir. Araci seyahat kuruluslart diger turizm isletmelerin mal ve
hizmetlerini birlestirerek, tiiketiciler i¢cin daha cazibeli bir {irlin haline getirmektedirler.
Bu iiriin 6zellikle acenteler vasitasiyla paket tur adiyla uygun fiyatlarla aracilara veya
dogrudan miisterilere sunulmaktadir. Turizm sektoriindeki tireticilerin veya diger bir
ifade ile hizmet saglayicilarinin, tiikketicilerle dogrudan iliski kurmasi zor bir durumdur.
Turizm hizmet saglayicilarinin, triinlerini dolaysiz pazarladiklar1 ya da tiiketicilerin
hizmetleri {ireticilerden dogrudan satin aldiklar1 varsayilirsa, binlerce turizm hizmet
saglayicilar ile milyonlarca tiiketici arasindaki iligkilerin karmagik, zaman alici, caba
gerektirici ve maliyetli olacagi bir gercektir. Dagitim islevlerini tiiketiciler dogrudan
iistlenmek istese bile bu iglevleri yapmaya gerek fazla zaman gerekli olmasi, gerekse
maliyetli olmas1 bakimindan zor bir durum ortaya ¢ikacaktir. Bu asamada, konaklama
isletmelerinin pazarlanmasinda araci isletmeler veya kuruluslar ireticiler ile tiiketiciler

arasina girerek dagitim iglevlerini Gistlenerek 6nemli bir gorevi organize etmektedir.

Turizm pazarlama aracilari, turistik tirtinlerle tiiketiciler arasinda iliski kuran,

tirtinleri olusturan, paket turlar hazirlayan, dagitimi saglayan hatta satis sonrasi tiiketici
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hizmetleri ile iliskilerini devamliligin1 saglayan ve islemleri kolaylastiran kisi ve

kuruluslar olarak ifade edilebilir.

Bununla birlikte, konaklama isletmelerinin pazarlanmasi i¢in aracilar yeterli
olmayabilir. Bu yiizden, pazarlamanin basarili olmasi igin konaklama isletmeleri
tiikketicilere isletmenin ve hizmetlerinin tanitimini ayrintili bir sekilde yapmalidir. Her
ne kadar hizmet triinlerinde ortak &zellikler bulunsa da, tiretim-tiiketim iliskisindeki
farkliliklarin bilinmesi, pazarlama uygulamalarinin basarisi agisindan gereklidir. (Erol,

2003, 5.56)

Bu c¢aligmanin temel amaci, konaklama hizmetlerinin pazarlanmasinda seyahat
acenteleri ve bu baglamda konaklama isletmelerinin aracilara olan bagimmlilik
diizeylerini tespit etmektir. U¢ boliim olarak hazirlanan calismanm ilk boliimiinde
konaklama isletmelerinin pazarlanmasinda dagitim kanallarindan seyahat acenteleri,
hizmet pazarlamasi kavrami, hizmet pazarlamasi karmasina ait kavramlar, ikinci
bolimde, konaklama isletmesi kavrami, konaklama isletmeleri organizasyon yapisi,
hizmetleri agiklanmis ve boliimiin son kisimlarinda konaklama isletmelerinin
siniflandirilmasi konusu incelenmis, {li¢iinclii boliimde ise konaklama isletmelerinin
pazarlanmasinda aracilarin rolii iizerinde yapilan derinlemesine miilakatlarin
sonuglarina yer verilmistir. Ilk iki bliimde arastirmada yer alan kavramlarla ilgili temel
bilgilerin verilmesi, arastirmanin teorik kisminin olusturulmasi ve benzer konularda
onceden yapilmis arastirmalarin degerlendirilmesi amaciyla literatiirdeki mevcut ikincil
kaynaklar incelenerek aragtirmaya dahil edilmistir. Son bdliimde ise ilk iki boliimde
sunulan bilgiler dogrultusunda hazirlanan sorular ile konaklama isletmesi ve seyahat
acentesi isletme sahipleri ile miilakatlar yapilmis ve elde edilen sonuglar

yorumlanmustir.



1. HIZMET KARMASI VE HIZMET PAZARLAMASI

Aragtirmanin bu boliimiinde; hizmet pazarlamasi ve hizmet pazarlamasinda giiniimiizde
etkin olan yaklagimlara yer verilmis, hizmet pazarlamasi karmasi ve bu kavrama ait
dinamikler aciklanmigtir. Turizm pazarlanmasinda dagitim kanallarindan biri olan

seyahat acentelerinin etkileri hakkinda bilgiler verilmistir.

1.1. Hizmet Pazarlamasi Kavrami ve Tanimi

1960’lardan bu yana, pazarlama idaresi ve pazarlama karmasi, pazarlama alaninda

yiriitiilen ¢aligmalar bakimindan hakim kavramlardir (Armutlu, 2006).

Geleneksel pazarlama, optimum dagitim, iirlin, tutundurma ve fiyat karmasinin
olusturulmasini amaglayan isletme odakli bir tutum benimserken, yeni pazarlamada bu
tutum yerini miisteri odakli bir tutuma birakmaktadir. Bu iki yaklagim arasindaki
farklilik, pazarlamadaki degisimi ortaya koyarken, isin meydana getirilmesi anlaminda
da farkliliklar olusturmaktadir. Yeni pazarlama anlayisi, geleneksel pazarlamanin
fazlaca geri plana attig1 miisteri 6zelliklerini, davraniglarini ve satin alma ge¢misini 6n

planda tutmaktadir (Bayuk, 2005).

Tatmin ve hizmet niteligi, Gallarza ve Saura’ ya (2006) gore, son otuz yildir,

hizmet pazarlamasi agisindan hakim kavramlardir (Dortyol, Varinli, 2014).

Pazarlama karmasi agisindan, tiiketicinin tatmininin devamli olarak gozlem
altinda tutulmas1 ve tiiketici giderlerinin diistiriilmesi, isletmelerin muvaffakiyeti

acisindan, tiiketici gereksinimlerinin belirlenmesi ve bu dogrultuda iirlin olusturulmasi

kadar 6nemli noktalardir. (Lin, 2007).



Tablo 1. Pazarlamanin Gelisim Siireci

Uretim Satis Pazarlama Modern Pazarlama
= _Arz<Talep * Arz=Talep |* Arz>Talep [® Arz, Talepten cok bilyiik
= ok iiretmek |®* 1930dan * Reklam wve |* Ogellikle 1990'lardan  sonraki
tnemili sonraki sahiy  giicil dénem
= Tiiketici diinem tiretileni * Hedef parardaki miisteri istek ve
ihtiyaglan ~ gbz |® Baskili sabs satmaya ihtiyaclanm tespit ederek tatmin
ard1 edilmis ve yanilticy yetmiyor saglama
» [sletmede reklam * Pazarlama |* Isletmenin biitiin birimleri
pazarlama voluyla departman koordineli olarak calismakta
departman yok sanhsg var * Biitiinlesik pazarlama
= Rekabet yok artirma *  Rekabet * Tiketicive yonelik
= Satig degil cabalan artmusg *  Uzun donemde kirlihk amag
iretmek énemli  |* Uretmek durumda * Rekabet oldukca fazla oldugundan
= 1930%a kadar degil sang yenilik arayisi
dnemli = Pazar yinli vinetim anlayis

Kaynak: Varinli 1., (2006), Pazarlamada Yeni Yaklagimlar, Detay Yaymcilik. (Alabay, M. N.
(2010)

Cronin Jr, Brady ve Hult’ a (2000) gore, bilimsel arastirmacilar ve hizmet
idarecilerinin, miisterilerin, Uriiniin niteligi yoniindeki algilarinin anlagilmasi ve bu
kapsamda davranis agisindan yansimalarinin ve tatmininin degerlendirilmesi yoniindeki
caligmalar1 goz oniine alindiginda, hizmet degeri ile sonuglanan arastirmalarin, hizmet
niteligi ile bagladig1 ve miisteri tatmini ile devam ettigi sdylenebilir (Dortyol, Varinli,
2014).

Gegtigimiz 30 yilda, rekabet agisindan oldukga avantajli bir durum saglayan,
iistiin hizmet kalitesine sahip olmak c¢ok onemli bir konu haline gelmistir. Hizmet
pazarlamasi karmasinda fazlaca 6nemli bir yer tutan hizmet kalitesi karmasi, miisterinin
gelecekteki davraniglart hakkinda fikir sahibi olmak ve bu dogrultuda miisteri tatmini
icin ¢aligmalar ylirlitmek acisindan hizmet sektoriinde giin gectikge daha yogun olarak

karsilasilan bir konu haline gelmektedir (Birgelen, Ruyter, de Jong ve Wetzels, 2002).



1.2. Hizmet Pazarlamasinin Icerigi ve Onemi

Ic6z’ e (2001) gore, pazarlama, iiriinlerin var olan ya da var olma potansiyeline sahip
miisterilere ulasmasimi saglamak ve satmaktir. i¢dz’ e (2005) gore, yeni pazarlama
karmasinda miisteri odaklilik esastir. Bu kapsamda miisterinin beklenti ve talepleri baz
alinmaktadir. Pazarlama literatiirinde, hizmet sektoriiniin gelismesi ile birlikte,
baslangigta birbirleriyle karigtirilan ve ¢ogu zaman ayni algilanan kavramlar olan mal
ve hizmet pazarlamast kavramlar1 son donemde ayr1 ayr1 degerlendirilmeye
baslamislardir. Hizmetlerin kendilerine 6zgii nitelikler tasiyor olmasi dolayisiyla,
triinlerden ayrigtyor olmasi, pazarlama tiirlerinin de farkliik gostermesini

saglamaktadir (Bardakoglu, 2016, s.124-132).

Her alanda, dogru bir iligki kurulmas1 ve kapsamda verimliligin artirilmasinda
etkin bir rol oynayan iletisim, hizmet sektorii icin de kuskusuz ¢ok 6nemli bir yer
tutmaktadir. Gerek kurum iginde gerekse kurum disinda dogru ve etkin bir iletisimin

saglanmasi yiirlitiilen faaliyetler icin gerekliliktir.

Hizmet sektorii icin de iletisim, gerek hizmeti liretenin de tiikketenin de insan
olmas1 gerekse personel ile iletisimin kritik 6nemde olmasi dolayisiyla g6z ardi
edilemez bir konumdadir. Hizmet sektoriinlin altinda yer alan turizm i¢in de sektorel
iriinlere yonelik pazarlama faaliyetlerinin diger iiriin ve hizmetlerden ayristigini
sOylemek miimkiindiir. Zira sunulan iiriin ve hizmetlerin niteligi ve buna bagli olarak
izlenen yol haritasinin muvaffakiyeti, sektorel acidan gelisimi dogrudan etkilemektedir.
Izlenen basarili bir yol, isletmeyi turizm sektoriinde iist siralara tasimaktadir (Navickas

ve Malakauskaite, 2009).

Kozak’ a (2010) gore, turistik tirlinlin ve dagitim kanallarinin 6zellikleri agisindan
hizmet pazarlamasi ile ayrisan turizm pazarlamasi, pek ¢ok acidan hizmet pazarlamasi

ile ortak dzellikler de tasimaktadir (Kozak, 2010).



Turizm pazarlamasi, turistik iiriiniin var oldugu pazarda, isletmelerin maksimum
kar hedefine paralel olarak iist siralarda yer almasin1 hedefler. Turizm pazarlamasinin
baslangi¢c asamasin tiiketici isteklerinin iyi analiz edilerek {iriin arzinin planlanmasi
olusturur. Isletmeler nihai hedef olan karlilhiga ulasabilme amaci ile mevcut turizm

talebinin 6zellikleri {izerinde hassasiyetle durmalidirlar.

Pazarlama faaliyetlerinin Onemi, turizm sektoriiniin enternasyonal olarak
kazandig1 hacim ve giin gectikce daha ¢etin bir hal alan rekabet kosullar ile daha da
fazla onem kazanmakta ve isletmelerin sektorel anlamda basar1 sahibi olmalar1 icin

onem arz etmektedir (Oztiirk ve Seyhan, 2005).

1.3. Hizmet Pazarlama Konusunda Etkin Olan Yaklasimlar

Isletmelerin faaliyet yiiriittiigii pazarlarda hedefledikleri yere ulasabilmeleri ve
tilketiciler nezdinde tercih edilir bir konuma sahip olabilmeleri i¢in var olmasi gereken
ogelerin toplam1 “pazarlama karmasi”n1 meydana getirir. Birden fazla degiskenin
oldugu pazarlama faaliyetlerinde isletmelerce kontrol altinda tutulabilen bu unsurlar
iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan meydana gelmektedir. Pazarlama cevresiyle
alakali olan ikinci grup ise zaman igerisinde degisen sosyal degerler ve ilerleyen
teknoloji ile vuku bulmaktadir. Tiiketici konumundaki insanlart miisteri yapmayi

hedefleyerek, tiiketicilerin talep ve beklentilerine karsilik vermek esastir.

Genel anlamiyla geleneksel ve modern pazarlama anlayislarinin birbirlerinden
ayrildiklart temel nokta miisterinin de pazarlama karmasma dahil edilmesidir.
Degisen pazar kosullar1 ve ilerleyen teknoloji ile sekillenen global diinya tiiketici
tercihlerini de pazarlama faaliyetlerinin odagina alan bir tutum izlemeyi deyim

yerindeyse zorunlu hale getirmistir.

Isletmelerin vyiiriittiigii pazarlama faaliyetleri neticesinde meydana gelebilecek
olan fiziksel, sosyal ve ekonomik degisiklikler g6z oniinde tutuldugunda, pazarlama ve

is yaklagimlarmin kavranmasinin kritik 6nemde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Artan
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rekabet ve durdurulamaz bir hizla gelisen teknoloji ile her gegen giin daha da zorlu bir
hale gelen giinliimiiz pazarinda igletmeciligi basarili bir sekilde yiiriitmek, tiim degisim
hizina, bu hizla gelen gelisime ve dalgalanmalara karsi ¢aba sarf etmeyi zorunlu
kilmaktadir. Bununla beraber, hizmet sektorii icerisindeki degerlerle oOrtiisen davranis

bi¢imleri olusturmak da isletmelerin sorumlulugundadir (Torlak, 2001).

1.3.1. Uretimi Temel Alan Pazarlama Yaklasimi

1920’11 yillara kadar ekonomik diisiince kapsaminda tanimlanan pazarlama, bu dénemin
ardindan kavramsallagma siirecini deneyimlemistir. (Paylan ve Torlak, 2009,6). 1920’1i
yillarda pazar igerisinde liriin ve lretim odakli olan pazarlama diinyasinda {iretimin
tanimi, tliketici gereksinimlerinin karsilanmasit maksadiyla, girdilerin iiriin ya da
hizmete donilismesi olarak yapilmaktadir. Otomobil satiglarini arttirmak i¢in Henry
Ford’un seri iiretime baslayarak maliyeti diislirmeyi amaglamasi bu anlayisa 6rnek

sayilabilecek niteliktedir (Alabay, 2010, s.214-220).

Uretimin esas alindig1 anlayis, 1950’lerde yerini iiriin odakliliga birakarak {iriin
ve hizmetin tiiketici gereksinimlerini maksimum seviyede karsilamasi hedeflenerek
tiretilmesi odak konumuna gelmistir. Bu kapsamda tiim faaliyetler iirliniin niteligi

gergevesinde sekillenmistir (Tenekecioglu,2004, s.4).

“Kitlesel Uretim Dénemi” olarak adlandirilan 1950°1i yillarda, iiretimin ardindan
iirline yogunlasma yasanmis ve isletmeler maliyetlerde azaltarak karhiligi artirmay:
hedeflemislerdir. Miisteri gereksinimleri, tasarim ve kalitenin odaga alinmadigi bu

yillarda satiglar artirmak esas maksat olmustur (Bozkurt, 2004, s.20).

1930’larda yasanan Diinya Ekonomik Buhrani ve 2. Diinya Savasi’nin diinya ve
ekonomi tizerinde yarattig1 degisim, yeni pazar gereksinimlerini ve dolayisiyla yeni
yaklasimlar1 ortaya ¢ikarmistir (Alabay, 2010, s.214). Bu donemin ardindan {irlin ve

satisin odaga alindig1 pazarlama yaklasimlar1 ortaya ¢ikmaistir.



1.3.2. Uriinii Temel Alan Pazarlama Yaklasim

Tiketici taleplerinde yasanan artis, isletmelerin iiriin ve hizmeti beraber olarak pazara
sunduklari iiriin-hizmet sistemini, artan rekabet kosullarinda varliklarini siirdiirebilmek
icin kaginilmaz hale gelmistir. Bu kavram 90’11 yillarda literatiire girmis, bu kavrami ele
alan arastirmalarda sistemin igletmeler arasi pazarda ve arzi gergeklestiren isletmelerin

yontemleri ve anlayisiyla yapildigi gozlemlenmistir (Ugur, 2014).

“Ne iiretirsem onu satarim” anlayisi olarak tanimlanan “Fordist Uretim Bicimi”
kavrami pazarlama literatiiriinde birinci donem olarak anilmaktadir. 1929-1933 yillar
arasinda devam eden Diinya Ekonomik Buhrani’nin baglangicina degin devam eden bu
ilk donemde, {ireticilerin sayica azligir rekabeti kisith hale getirerek, isletmeler icin
varliklarin1 daha kolay devam ettirebilecekleri bir ortam saglamistir. Az sayida
dreticinin olmasi, markalar arasinda tercih yapilmast durumunu ortadan kaldirmuis;
tiikketici gereksinimleri, beklentileri on planda tutulmamustir. Isletmeler icin pazarlama
departmanimnin varligmin dahi olmadigi bu ilk donemde, isletme idaresinde de iiriin

odakli bir yaklagim varligin siirdiirmiistiir (Mucuk, 2001, s.8).

1.3.3. Satis1 Temel Alan Pazarlama Yaklasin

Uriin odakli dénemin ardindan, yani Biiyiik Ekonomik Buhran’mn baslangicindan
1950’11 yillara degin devam eden donemde, artan rekabet kosullarinin etkisiyle satis
odakli donem baglamig; bu donemde isletmeler iiretimden ziyade iireticiye karlilik
getirecek satig1 6n planda tutmuslardir. Sadece iyi iirlin liretmenin isletmelerin varligin
stirdiirmesi ve muvaffakiyet elde etmesi i¢in hayli yetersiz bir yaklasim oldugunun fark

edildigi bu donemde, isletmeler icin tutundurma stratejisinin gerekliligi fark edilmistir.



Dolayisiyla bu donem, isletmelerde satisa yonelik yiiriitilen c¢aligmalar ile satig

idarecilerinin isletmeler i¢in ehemmiyet kazandig1 bir donemdir (Sommers, 1992: 7-8).

Satis odaklilik, “Kitlesel Pazarlama Donemi” kapsaminda tanimlanmakta ve
tiretim odakli donemde oldugu gibi pazarlamanin 6nemi goz ardi edilerek, tiriinlerin
satisi Oon planda tutulmaktadir. Bu donem igerisinde, artan rekabet kosullarinin da
etkisiyle, etkin bir satig stratejisinin varliginin ireticileri basariya gotiirecek olan yol

oldugu diistiniilmektedir (Sahin, 2016).

Tiiketimin tesvik edildigi satis odakli bu donemde, bir {iriiniin satisinin
yapilmasinin tek yolunun satig planlamasinin varligi oldugu anlayigi benimsenmistir. Bu
anlayisa gore basarili bir iirlin stratejisi olduktan sonra satilamayacak iirlin yoktur.
Tiiketicinin aktif olarak degerlendirilmedigi ve pazarlama unsurlari arasinda yer
almadig1 bu dénemde, gercekleri yansitmayan reklam ve tanitimlarin varligr ile tiiketici
tizerinde satis1t artirmaya yonelik baskiya varan uygulamalar benimsenmistir

(Tenekecioglu, 2004, s.5).

1.3.4. Tiiketici-Pazar Odakh Pazarlama Yaklasim

Mucuk’ a (2001, s.9-10) gore, miisteri gereksinimlerinin 6n plana ¢iktig1 ve bu
gereksinimlerin pazarda varligin 6nemli hususlarindan sayilmaya basladigr iiclincii
donem “Pazar-Tiiketici Odakli Pazarlama Anlayisi Donemi’dir. Bu donem, sadece
miisteri istek ve taleplerin tatminine onem verilerek karliligin hedeflendigi bir donem
degil, ayn1 zamanda miisteri ve personel arasinda koordinasyon saglanmasi ig¢in

caligmalarin yiiriitildiigii bir donem olmustur (Tekin ve Sahin, 2014, 225-232).

Miisteri gereksinimlerinin odaga alindigi bu ddonemde, isletmeler rekabet
yarisinda daha iyi Uriin/hizmet sunma cabasina girismislerdir. Kalitesiz {iriin ya da
hizmetin isletmeler acgisindan zarar olarak kabul edildigi bu donemde miisteri
memnuniyetinin maksimize edilmesi esas amag¢ olarak goriilmektedir (Kasike1, 2002,

5.21-22).



1960’lardaki iiretimin artirilmasit misyonunu, 1970’lerde iiriin yelpazesinin
genisletilmesi misyonu takip etmis; ardindan 1980’lerde ise miisteri odaklilik
pazarlamanin odagi haline gelmistir. 1980°li yillardaki miisterilerin hayat tarzlarini,
istek, talep, beklenti ve gereksinimlerini baz alarak sekillendirilen pazarlama planlari
tilkketici merkezli iletisim kanallariyla beslenmistir. 1980°lerin sonlar1 ise, miisteri
odakliligin modern pazarlama yaklasimi cer¢evesinde uygulandigi yillar olmustur

(Bozkurt, 2000, s.20-21).

1990’11 yillarin sonlarina dogru iyice yerlesmis olan miisteri odakli yaklasim,
2000’11 yillarda miisterinin adeta bir ortak olarak kabul edildigi ve bu kapsamda miisteri
sadakatini saglamaya yonelik ¢aligmalarin yiiriitiildigii yillar olmustur. Miisterinin uzun
yillar boyunca aymi iireticinin iirlinlerini kullanmasini saglamak amaglanmistir. Bu
donem ““Miisteri Iliskileri Yonetimi (Costumer Relation Management -CRM)” olarak
adlandirilan modelin olustugu ve isletmeler igerisinde gelisim gosterdigi donemdir

(Peppers ve Rogers, 1999, s.67).

Kotler ‘e (2010) gore, bu donem, sadece miisteri odakli olmanin da yetersiz kaldig1 ve
bu kapsamda miisteri kaygilari, istekleri ve taleplerini kargilamak i¢in ¢aba sarf edildigi

bir dénemdir (Sahin, 2016).

1.3.5. Modern Pazarlama Yaklasim

Mucuk’ a (2009, s.8) gore, modern pazarlama yaklasiminin temelinde, liretilen herhangi

bir iirlin yerine satis potansiyeli olan {iriinlerin pazarlanmasi vardir. (Sahin, 2016)

Post-modernizmin pazarlamaya yansimasi, kusursuzluk yerine aleladeligin yer
buldugu, genel anlamda her tiirden {irtiniin kullanimina yakin ve iki {iriin arasinda
ikilem yaratarak tiiketiciyi tercih yapmak yerine, her ikisini de tercih edebilecegi

gdriisiinii savunan bir yaklagim olmustur (Oztiirk, 1998, s.180).

Henry Ford’un iiretim anlayisin1 tanimlayan Fordist {iretim tarzinin, Post-Fordist

tiretim anlayigina evirilmesinin modern pazarlama {izerinde etkisi oldugu soylenebilir.
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Henry Ford tarafindan sadece siyah olarak iiretilen T modeli s6z konusu {iretim
teknigini tanimlar niteliktedir. Bu teknik, herhangi bir tiiketici beklentisi géz Oniine
alinmaksizin, ayni iirliniin bantlar {izerinde iiretilmesini ifade etmektedir. Burada odak,
artan iretimle iktisadi biiylimenin saglanmasidir ve miisteri beklentileri goz ardi

edilmektedir (Yeygel, 2006).

Postmodernizm anlayisinda, bireyler gerek karar alma, gerekse tutarli olma
acisindan toplum beklentilerinin disinda kalmis ve sekillendirilmemislerdir. Kuvvetli
yakinlik ya da karsilikli etkilesimleri mevcut degildir. Stirekli degisen bir tutum ve
yinelenen semboller etkilidir. Toplumsal kimliklerin olusumu postmodernizm icinde
degerlendirilebilir (Cova, Cova, http: //ygourven2. online.fr/webcom/cova-tribe-
2001.pdf, 2001, s.5).

1.3.6. Toplumsal Pazarlama Yaklasim

Toplumsal yapi, iletisim yapilart ve teknolojide ortaya ¢ikan degisimler ve gelismeler
kiiltiirel yapi, politika, yagam bigimleri, insan iliskileri ve ekonomik ¢evre olmak iizere
insanin var oldugu, baglant1 icinde bulundugu tiim alanlarda koklii degisimleri ve yeni

bakis acilarini glindeme getirmektedir.

Tavmergen’ e (1998, s.22) gore, farklilagan ¢oziimler farkli sorunlar neticesinde
olugsmaktadir. Kimi fikirlerin toplum tarafindan kabul goriip, bazi davranig
farkliliklarina yol agmasi ¢6ziim ic¢in gereklidir. Reklam ve cesitli basin araglarinin
kullanim1 bunun i¢in gerekli sosyal kampanya yaratma yontemleridir. Pazarlamacinin
reklam yaratma slirecinde biitgeden, kullanilacak medya araglarina, reklamda
kullanilacak yaklasimdan reklam siklik ve zamanina kadar bir ¢ok alanda etkin rol

almasi tutundurma faaliyetleri agisindan 6nem arz etmektedir (Ilter B., 2007, 5.28).

Pazarlama, gelisim silirecinde iiretim, satis ve miisteri odakli yaklasimlar olmak
tizere farkli donemlerde farkli odaklar1 benimsemistir. Gliniimiizde ise, miisteri odakl

yaklasimin da Gtesine gecilerek toplumsal refahin da pazarlama i¢in bir deger oldugu
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gercekligi lizerinde durulmaya baglanmis, bunun iizerine 1960’larda benimsenen
pazarlama anlayisina yonelik elestiriler vuku bulmustur. Bu elestirilere iizerine Philip

Kotler (1972) pazarlamaya iki farkli bakis acis1 getirmistir.

Sosyal fikir ve olaylarin da pazarlamaya dahil olabilecegini savunan ilki, pazarlamanin
kar amaci gilitmeyen isletmeler tarafindan da kullanilabilecegi goriisiidiir (Kotler ve
Levy, 1969, 12). Bu yaklasim “sosyal pazarlama” kavrammin da temelini
olusturmaktadir (Kotler ve Zaltman, 1971, 7). Pazarlamada ahlak ilkesinin de fikir
babas1 olan Kotler (1972), pazarlamada toplumsal faydanin da olmasi gerektigini one
stirmistiir. Bu bakis acist “toplumsal pazarlama” kavraminin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur (ilter B., 2007, s.28).

1.3.7. Giincel Pazarlama Trendleri

Kiiresellesen diinyada dinamik bir bi¢imde var olan degisim ve trendlere ayak
uydurmak her alan da oldugu flizere pazarlama alaninda da var olmanin temel
kosullarindandir. Gerek kiiltiirel, gerek teknolojik, gerekse iktisadi ve politik arenada
meydana gelen gelismeler kuskusuz ki pazarlamanin da gelisimini etkilemektedir.
Isletmeler icin basarili olmanin o6nkosullarindan biri de bu gelismelere ayak
uydurmaktir. Miisteri talep ve beklentilerini 6n planda tutan modern pazarlama
yaklasimiin benimsenmesi ve miisteri sadakatinin saglanmasi basarili igletmeler i¢in

bir gerekliliktir (Tekin ve Sahin, 2014, 5.227).

Yesil Pazarlama (Green Marketing): Kotler’ e (2000) gore, tiiketiciler agisindan

ireticilerin toplum nezdinde hesap verebilir ve acik olmalar1 beklentisi, giiniimiiziin
degisen degerlerinin tliketiciye yansimasi olarak degerlendirilebilir. Tiiketicinin karar
mekanizmasinda isletmelerin topluma ve cevreye karst sorumluluk sahibi olmalar
etkilidir. Degisen diinya ve duyarhliklar, tiiketicinin toplum ve cevre ile ilgili
konuslarda sahip oldugu bilgiye paralel olarak isletmelerin sahip olmasi gereken
sorumlulugu, satin almada karar mekanizmasini ve dolayisiyla pazarlama siireclerini

etkilemektedir (Kotler, 2000, s47-49).
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Glinlimiizlin popiiler kavramlarindan olan yesil pazarlama, bir isletmenin tiim
pazarlama etkinliklerinde yesil niteligi yani gevre ile ilgili duyarliliklar1 6nemsemesini
ifade eder. Yesil pazarlama, {iretim asamasinda doga ile dost iirlinlerin dizaynindan,
kullanim sonrasi siireclere kadar genis bir alandaki plan ve yonetimdir. Yesil pazarlama
acisindan, sadece kendi siirecinin yonetimi degil fakat ayni zamanda tiiketicinin de
bilgilendirilmesine yonelik sunum ve bilgilendirici aciklama ve etiketlerin olmasi1 6nem

arz etmektedir (Ustiinay, 2008).

Gerilla Pazarlama (Guearilla Marketing): Ries’ e (1996, s.101) gore gerilla pazarlama

kiigiik pazardaki biiylik paya sahip isletmelerin dahil oldugu sistemi ifade eder. Enerji
dolu, sabir ve duyarlilik sahibi, inat¢i, eli agik ve degisimden korkmayan bir karakteri
ifade eden gerilla ruhu, faaliyet gosterilen pazar igin ise, kii¢iik bir dilimin biiyiik lideri
olmak anlamina gelmektedir (Tekin ve Sahin, 2014, 5.230-233).

Gerilla Pazarlama Gurusu Levinson, gerilla pazarlamayi kiiclik isletmelerin
biiyiik isletmeler karsisinda basari elde etmek igin, maliyeti diisiik ancak etkisi biiyiik

pazarlama yontemleri olarak ifade edilmektedir.

Veri Tabanh Pazarlama (Data Base Marketing): Giin gectik¢e artan bilginin degeri ve

gelisen miisteri odakli pazarlama anlayisi, isletmeleri tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi
olmak, bu bilgileri saklamak ve faydali bir bigimde kullanmak i¢in sistematik ¢aligsmalar
yapmaya yonlendirmistir. Bu ¢alismalar neticesinde “Veri Tabanli Pazarlama” kavrami

meydana ¢ikmigtir.

Giin gegtikce 1ilerleyen teknoloji ile globallesen diinyanin neden oldugu
sonuclardan biri olan Veri Tabanli Pazarlama; mevcut ve potansiyel miisterilerin satin
alma aligkanliklari, hayat tarzlar1 ve gegmis tercihleri hakkinda bilgi sahibi olmak ve bu
bilgiler 15181inda pazarlamaya yonelik strateji belirlenmek icin yiiriitiilen sistematik

stireci ifade eder (Akin, 1999, 5.12).

Kotler’ e (2001) gore, bu sekilde Veri Tabanli Pazarlama yontemiyle calisan
isletmeler, mevcut ve potansiyel miisterilerine yonelik her tiirden bilgiyi depolayan, bu

bilgilerin gilincelligini saglayan ve bu bilgiler 1s18inda misterileri ve potansiyel
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miisterileri ile belirli bir iletisim stratejisi igerisinde iliskiler kuran isletmelerdir (Tekin

ve Sahin, 2014, 5.230).

Veri Tabanli Pazarlamada tiiketicilerin sosyal ve ekonomik nitelikleri, iletisim ve
satin alma aliskanliklarina iligkin bilgileri elinde bulundurmak ve onlar1 pazarlama
acisindan faydali bir sekilde kullanmak esastir. Bu kapsamda olusturulan bilgi
havuzlari, isletme biinyesindeki departmanlar tarafindan yonetilebildigi gibi, bu alanda
calisan platformlar tarafindan da toplanabilmektedir. Bu bilgi havuzlarinda toplanan
veriler miisteri ya da potansiyel miisterilere yonelik e-mail, anket gibi ¢aligmalara

kaynak olusturmaktadir.

Agizdan Agiza Pazarlama (Word Of Mouth Marketing- WOMM): Agizdan agiza

iletisim oldukca eski bir yontem olsa da, bu iletisim yOnteminin bir pazarlama
mekanizmasina déniisiimii yeni bir yontemdir. Ilerleyen teknoloji ile globallesen diinya
ve sosyal medya kullanimmin giin gegtikge artmasi, agizdan agiza pazarlamayi
yadsinamaz bir seviyeye ulastirmistir. Tiketici karar mekanizmasi ilizerinde oldukca
etkili olan bu yOntem, bir {iriin, hizmet, isletme ya da marka ile ilgili bilgilerin bir

tilketiciden digerine aktarilmasi olarak ifade edilmektedir (Brown, 2005 s.123-138).

Helm’ e (2000, s.158) gore, agizdan agiza pazarlama etkilesimli pazarlama
yontemidir. Giin gectikce gelisen teknoloji ile miisteri deneyimlerinin aktariminin daha
kritik hale gelmesi viral pazarlamanin da yontemini olusturmaktadir. Etkilesimli
pazarlama, tiiketicilerin bir pazarlama mesajim1 diger tiliketicilere aktarmalaridir.
Pazarlama mesajinin giinlimiiz teknolojisiyle, genis kitlelere aktarilma imkani,
etkilesimli pazarlamanin da yiliksek potansiyelini ifade etmektedir (Korkmaz ve Atay,
2017).

Agizdan agiza pazarlama isletmelerin diisiik biitcelerle genis kitlelere ulagmasinin ve
tiretilen mal veya hizmet ile ilgili ilgi ¢ekici fisilt1 yaratarak tiiketimi tesvik etmenin

etkili bir yontemidir.
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1.4. Hizmet Pazarlamasi1 Karmasi

Kotler ve Zaltman’a goére (1971, s.5) sosyal pazarlama “iriniin planlanma,
fivatlandirma, yayma, dagitim ve pazarlama arastirmasi asamalarini goz oniine alarak,
sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek amaciyla tasarlanmis programlarin
planlanmasi, uygulanmast ve kontrolii” olarak tanimlanmistir. Sosyal fikirlerle
sinirlanan bu tanima istinaden, Bright (2000, s.14) davranis ve tutumlarin etkilenmesi
noktasinin, sosyal pazarlamacilarin esas odak noktalar1 olmasi gerektigini belirtmistir.
Insanlarin yasam kalitesinin arttirilmas1 amaci dogrultusunda geleneksel pazarlama

yontemlerinin kullanilabileceginin altini ¢izmistir (Celik S., 2016).

Kotler’ e (2005, s.15) gore, pazarlama karmasi, faal olunan pazarda ulasilmasi
hedeflenen amaclar dogrultusunda kullanilan araglarin toplamidir (Ekmekgi R., 2010,
5.23-30).

Uriin ve hizmet pazarlamasinda kullanilan pazarlama karmasi genel olarak
benzerlik gdstermesine ragmen, belli farkliliklari igerir. Isletmeler pazarda sunduklart
iirlin ve hizmetlerde pazar taleplerine gore pazarlama karmasi elemanlarini olustururlar.
Pazarlama karmasit elemanlariin seg¢ilmesinde ve diizeninde tiiketicilerin satin
almadaki karar siireci, lirlin ve hizmetlerin 6zellikleri, pazardaki rekabet gibi bir¢ok

etken 6nem tagimaktadir.

Fiyat (price), iirlin (product), tutundurma (place) ve dagitim (promotion) olmak
lizere 4 ana basliktan olusan ve bu basliklarin Ingilizce adlarmin bas harflerinden
yararlanilarak 4P pazarlama karmasi olarak anilan geleneksel pazarlama karmasi modeli
gelisen diinya ve buna paralel olarak degisen pazarlama anlayisi icerisinde yetersiz
kalmistir. Bu yetersizligi gidermek icin, farkli arastirmacilar ve alaninda uzman olan
kisilerce farkli alt bagliklar eklenmigse de en yaygin olarak kullanilan modelin,
geleneksel pazarlama karmasi elemanlarina ek olarak, siire¢ (process), insan (people) ve
fiziksel belirti (physical evidence) olarak 3 elemanin daha eklendigi 7P pazarlama

karmasi oldugu goriilmektedir (Binbay, 2007).
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Philip Kotler, John T. Brown ve James C. Makens’ a (2006) gore, geleneksel
pazarlama karmasi, 4P’den (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) olusan geleneksel
pazarlama karmasi, hizmet lireten isletmelerden ziyade iiriinler i¢in gelistirilmis olmasi
dolayisiyla zamanla elestiriler almistir. Bu elestirilerden hareketle, Booms ve Bitner
isimli akademisyenler, 4P’den olugan geleneksel pazarlama karmasi modeline, insan
(people), fiziksel belirti (physical evidence) ve silire¢ (process) olmak iizere 3 baslik
daha ekleyerek, pazarlamanin 7P’si olarak tanimlanan modeli olusturmuslardir. Bu

model, genisletilmis pazarlama karmasi olarak da anilmaktadir (Bulut E., 2012).

Rafig ve Ahmed’ e (1995) gore, rekabet iistiinliigiinii saglamak icin isletmelerce
aktif olarak kullanilan bir kavram olan pazarlama karmasi, James Culliton tarafindan,
1948 yilinda pazarlama maliyetlerini olusturan para, gere¢ ve isgiicii yatirimlarinin
sentezi olarak ortaya konmustur. Neil Borden ise, pazarlama karmasi {izerine yaptigi
incelemede {irlin planlama, ticretlendirme, insan giicii, analiz, dagitim kanali, kisisel
satig, reklam, markalandirma, tanitimlar, paketleme, hizmet verme ve gosteri olmak

lizere 12 alt baglik ortaya koymustur (Ondogan E., 2010, s.1-25).

Genisletilmis pazarlama karmasinin, geleneksel pazarlama karmasina ek olarak
icerdigi 3 eleman, elektronik pazarlama anlaminda da hizmet sektoriinde daha kapsamli
bir kullanima sahiptir. Internet kullaniminin sagladigi faydalar ve kitlelerce yogun
olarak kullaniliyor olmasi, pazarlamada yaygin olarak kullanilmasmi kag¢iilmaz
kilmaktadir. Pazarlama maliyetleri ve zaman tasarrufu elde etmek, genis bir kitleye
ulasma ve onlarla yogun etkilesimli bir iliski kurulmasinin saglanmasi internetin
pazarlama faaliyetlerine sagladigi temel faydalardandir. Bu faydalar, isletmeler igin
oldukga biiylik bir avantaj saglayan miisteri kitlelerine ulasma potansiyeli anlamina
gelmektedir. Kendi igerisinde de e-posta, internet reklamlari, sosyal medya ve paylasim
platformlart gibi oldukca farkli yontemler sunan internet tabanli pazarlama, diigiik
maliyetli, genis misteri kitlelerine ulasma imkani saglayan ve hizli bir yontem
oldugundan isletmelerce yaygin olarak kullanilmakta ve avantajlarini1 da bu isletmelere

sunmaktadir (Yeygel, 2006).
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1.4.1. Uriin (product)

Tokol’ e (2007, s.17) gore, tiriin(product), pazarlama hedeflerine ulasmak icin degisik
sekillerde olusturulabilir olmas1 yoniiyle, pazarlama faaliyetlerini yiirliten yoneticinin
kontroliinde bulunan bir parametredir. Uriiniin ambalajinda, muhteva ya da
niteliklerinde degisiklik yaparak ya da farkli bir driin gelistirerek, pazar payinin
genisletilmesi miimkiindiir (Ekmekgi R., 2010, s.23-30).

1990’dan bugiine kadar, yayginlasan bir kavram olan misteri odaklilik,
pazarlamada miisteriler ile alakali, biitiin verilerin ve araglarin kullanilarak iletigimin
saglanmasi ve bu kapsamda degerlendirmelerin yapilmasimi ngoriir. Oncelikli olarak
hangi verilerin kullanilacaginin saptanmasi, iiriin ve hizmete yonelik iiretimin yapilmasi
ve pazarlanmasinda, randimanin nasil saglanacaginin belirlenmesinde kullanilmaktadir

(Alabay M., 2010).

Slater ve Narver’ e (1995, s.22-28) gore, pazarlamanin odak noktasi olan
yenilik¢i deger yaratma, pazarlamacinin da miisteriye yonelik hizmet ve iirlin gelistirme
misyonunu olusturmaktadir. Sirdiriilebilir rekabette iist siralarda bulunma, odak
miisterilerin 6ngodriilen ihtiyacglarini isletmeler odak kisi ve miisterilerin gelecekteki
ithtiyaclarimi belirleyip rakiplerinkinden daha farkli yeni hizmet ve {iriinler iireterek hem
miisteriler i¢in deger yaratmis olurlar hem de siirdiiriilebilir rekabetci istiinliigii

yakalamis olurlar (Marangoz M., Erboy N., 2013).

Uriin yénliiliikk, Taskin®> a (2003, s.13) gore, 1900’lerden 1960’lara kadar
siiregelen klasik bir pazarlama anlayisidir. Uriin odakli bu anlayista, tiiketicinin nitelikli,
yiiksek verimli ve optimum fiyattaki {riinii tercih edecegi varsayilir. Bu varsayim,
tireticiyi, tiikketicinin farklilagsan gereksinimlerini karsilamak yerine, tiiketicinin yalnizca
iirline para Odeyerek performans satin aldigini Ongoriir. Bu dogrultuda {tiretimde

kalitenin artiritlmasi esastir (Alkan K., 2014).

Kotler’ e gore, pazarlama karmasinin ana eleman1 olan iirlin, kendi igerisinde
birtakim degiskenleri barindiran ve pazarda var olan nesnedir. Hizmet ise, pazardaki bir

irtiniin pargasi olarak iiretici tarafindan sunulan tamirat, egitim, tevzi, kiralama gibi
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faaliyetlerdir. Pazarda faaliyet gosteren firma, iiriiniiniin piyasa degerini artirmak i¢in
{iriin kalitesi ya da sunumunu digerlerinden ayrisacak sekilde yapmay1 amaglar (Ozgiil

N., 2008).

Tiiketicinin gereksinimlerine cevap vererek, karsiliginda kazang saglamak
amactyla pazara sunulan maddi ya da maddi olmayan varliga {iriin denir. Pazarda
faaliyet gosteren firmalar, iirlinlerin tiiketici gereksinimlerini karsilamasini saglamalidir
ki bu kosul gerceklesmeden, diger pazarlama karmasi elemanlarinin dogru kullaniminin
karsilig1 olmayacaktir. Bu bakimdan, {iriiniin sahip oldugu nitelikler ile tiiketicinin

beklentileri arasindaki bag kritik 6nemdedir.

Glin gectikge, firmalarin, giinimiiz piyasasinda sadece bir iiriinle varligini
siirdiirmesi zorlasmaktadir. Bu durum, firmalarin pazara sundugu biitlin iiriinlerin
toplam1 olan iiriin karmasmin énemi artmaktadir. Uriin gesitliligi, pazarda varligin

devam ettirilmesi ve piyasa degeri agisindan 6nem arz etmektedir.

1.4.2. Fiyat (price)

Tuncer’ e (1992, s.111) gore, ticari isletmelerin pazara sunduklari {irlin igin tayin
ettikleri bedele fiyat (price) denir. Diger bir agidan, fiyatin tiiketicilerin {irtinii almak
i¢in 6dedikleri maddi bedeldir (Ekmekgi, R., 2010).

Fiyat geleneksel pazarlama karmasinin en 6nemli unsurlarindan olsa da, 1950 ve
60’11 yillarda fiyat haricindeki unsurlarin 6nem kazandigi goriilmektedir. 1970’1li yillarin
ortalarina kadar siiregelen bu durum, enerji krizi nedeniyle vuku bulan enflasyon
nedeniyle fiyatin tekrar onem kazanmasma kadar devam etmistir. Fiyat ekonomik
anlamda arz ve talebi dengeleyen bir unsurdur. Miisteri agisindan karar verme siirecini
etkileyen fiyat, isletmeciler agisindansa bu karar verme mekanizmasini etkileme
noktasinda misterilerin gereksinim ve isteklerini dikkate olarak belirlenmesi
gerekliligini dogurur (Ozgiil N., 2008).
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Internet, direk olarak iireticiden alman mali web sitesi {izerinden pazarlayan yeni
nesil perakendecilerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ofis, calisanlar gibi bir¢cok
fiziksel ihtiyaci ortadan kaldiran bu pazarlamada, stok optimum diizeye erismeye
uygundur. Diisen maliyetler pazarda fiyat rekabeti i¢cin ¢ok Onemli avantaj
saglamaktadir. Uriin bu sayede % 10-20 oraninda daha diisiik bir fiyata
satilabilmektedir (Tagitev, 2005).

1.4.3. Dagitim (place)

Dogrudan Dagitim

Dagitim stratejisi, hizmetin isletmeden ayr1 olamayacagi ya da isletmenin pazarlama
planlamasi igerisinde tercihen araci kullanmaktan kac¢indigi durumda uygulanan
strectir. Bu durumlarda ortaya, misterilerin gereksinimlerinde meydana gelen
degisikliklerden, rakip isletmelere yonelik fikirlerinden haberdar olma, hizmet sunumu
tizerinde kontrol sahibi olma ve aract maliyetlerinden tasarruf etme gibi avantajlar
saglar (Oztiirk, 1998, 5.51-52).

Aracilar Kanahyla Dagitim

Aracilar kanaliyla dagitimda, dagitim kanallar1 hizmetin miisteriye iletilmesi gorevini
istlenirler. Yetkili bayiler (franchising), acenteler, komisyoncular ve e-dagitim kanallar1
bu yontemde kullanilan aracilardir. Acente ve komisyoncular, miisteri ve isletme
arasinda hukuki bir bag yaratma yetkisine sahip olup, acentenin faaliyetleri isletmenin
sorumlulugundadir. Komisyoncular iiretici ile miisterinin anlasmaya varmalarini
saglarlar ancak isletmenin temsilcisi konumunda degildirler. Acenteler ise belli
oranlarda komisyon alarak gorevlerini yiiriitiirler. Acente ve komisyoncular ile
caligmanin dagitim maliyetlerini azaltmaktan, yerel pazarlarda daha aktif olmaya,
miisteriye ulagsmak i¢in ayrilacak biitgeden tasarruf etmekten, miisteri gereksinimlerini

anlama noktasinda daha verimli ¢dzlimler tiretmeye kadar birgok faydasi vardir (Binbay
M., 2007).

19



Franchising

Franchising bir sirketin, alan ve zaman dilimi belli olacak sekilde baska bir sirkete

kullanim hakki tanimasidir. Bu bir dagitim kanali ve pazarlama bi¢imidir. Franchising

karli ve gorece daha kolay bir pazarlama stratejisi sundugundan, son ddénemde

isletmeler tarafindan oldukc¢a yaygin bir bi¢imde tercih edilmektedir (Castrogiovanni G.
J., Combs J. G., 2006, s.27-44).

Elektronik dagitim kanallar:

Hizmet sektorii ele alindigina direkt olarak insan bulunmayan tek kaynak olan e-dagitim

kanallar1 gegmisten giiniimiize kadar teknolojinin gelisimiyle olduk¢a kapsamli bir hal

almustir. Isletmeler icin kapsamli ve ayrmtili bir platform saglayan e-dagitim kanallart

eskiden sadece telefon ve televizyonlar iken, artik bu kanallar igerisinde internet ve

internetin gelisimine bagli olarak pek c¢ok kaynak eklenmistir. Maliyet agisindan

disiiniildigiinde de oldukga biiyiik avantaj saglayan e-dagitim kanallar1 araciligiyla

yapilan aligveris isletmeler i¢in etkili bir pazarlama aracidir.

Tablo 2. Pazarlamada Internetin Etkisi

isletmelere Saglavacag Yararlar

Nihai Tiketicilere Saglayacag

Turizm Bilgelerine Saglayacag

Yararlar Yararlar
Bilgive it exigim clanag Bilgive tim bdlgelerle esit erigm
- Detayl Bilgr edinme Bolgesel mﬁ;lcr;l:.pr:raflalml kolay elde
Diigak maliveth tamitim ve paearlama etme .

Diaha ucwza sarket sg1 bilgi paylasimi

Daha hizls isbirligi stratejilen

gelistirme

Bilg edinmek igin aracilarla olan
bagimliligi azalima

Bolgesel diizevde kisive Ozel drin
gelistirme olanad

Kiresel dazevde dusuk maliveth
bélge tanitims

Musterilerle daha izl ve duguk
malryetl iletisim

Indirimli saty politikalars ile daha gok
satig

Kigive dzel dranlerden vararlanma

Bolge ig1 ve balgeler aras izl
iletisim olanag

Bolgesel igletmelenin igharlig
stratejilen gelistirmelenne katk:
saglama

Disik malivetls Griin farkhlastemas:

Kolay ve sirekl bilgilendirmek
surctivle misterivi bolgeyle gl itkna

Alternatiflen karsilagtirma olanag
Tanitim igin fuar katilimlannda ve Coklu ortam uyvgulamalan sayesinde
protodip tasarruf farklilasma olanag

Elektronik para ve borokrasmyi
aralima

Bilgisayarlarin ve bilgi aglannin
hizandan vararlanarak kisa sirede gok
L]

Kolay ve sarekhi bilgilendirme ile
milsterivi tkna olanag

Bireysel olarak dogrudan rezervasyon
yapma ve satin alma

internet kullanan milyonlarca

potansivel masterive ulasma olanai

Bolgesel dizeyde sanal bir
rezervasyon afi kurmak suretivle
sanal ishirliga olanag:

Kaynak:http://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/24151184/TURIZM_PAZARLAMASIN

A_INTERNETIN ETKISI DESTINASYON
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Castaneda’ ya (2009, s.549) gore, internetin hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelere sundugu hiz, iletisim ve giincellik anlaminda bir ¢ok avantaj mevcuttur
(Ozdipginer N. S., 2010, s.5-22).

Aksu’ ya (2000, s.7) gore, tipki diger sektorlerde oldugu gibi hizmet sektoriinde de
internet, tliketicilere bir¢ok farkli iiriin ve hizmet arasindan se¢im yapma admna bir
platform sunmaktadir. Veri tabanlarinin kolay ve gelismis veri tabanlari karar

mekanizmasi iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Ozdipginer N. S., 2010, 5.5-22).

1.4.4. Tutundurma (promotion)

Tutundurma, tiiketicileri satin almaya yonlendiren isletmeler ile arac1 kurumlar satis
kabiliyetini artirmaya yonelik pazarlama c¢aligmalaridir. Tutundurma, promosyon,

tesvik, satis gelistirme olarak da tanimlanabilir (Giilgubuk, 2007, s.59).

Mucuk’ a (2004, s.205) gore, tutundurma c¢aligmalar1 devamlilik gdstermeyen ve
kurumsal iletisim faaliyetleri ile reklam disinda kalan calismalardir. Bunlara 6rnek

olarak, sergiler ve fuarlar gsterilebilir (Koksal Y., Ozdemir S., 2013, s.18).

Tutundurma calismalar1 tiiketici ile iiretici arasinda, tiikketimi tesvik eden bir
tamtim ¢aligmasidir ve isletmenin pazarda olumlu algisini artirmaya yoneliktir (Oztiirk
SA, 2003).

Tutundurma caligmalarin tiiketicinin ilgisini ¢ekecek sekilde olusturarak, iiriine
olan motivasyonun artirtlmast ve sonucunda satisin  yapilmasimi  saglamak

pazarlamacinin misyonudur (Parkhouse, 1996, s.279).

Gerek isletmelerin orijinal niteliklerinin ortaya g¢ikmasmin saglanmasi, gerek
broslir gibi araglar kullanilarak isletmenin bilinirliginin artirilmas: gerekse sagladigi
rekabet avantaj1 dolayisiyla tutundurma pazarlama faaliyetleri igerisinde oldukc¢a 6nemli

bir role sahiptir (Artuger, S., Ozkog, A. G., 2013)

21



Konaklama isletmeciligi acisindan tutundurma, sunulan hizmetlerin tanitimi, yan
irtin ve hizmetlerin kullaniminin tesvik edilmesi, doluluk orani ve konaklama giin
sayisin1 artirmak, talep edilen bir isletme haline gelmek ve kurum imajina katki
saglamak gibi bir¢ok avantaj a¢isindan diger hizmet sektorii isletmelerinden daha Kkritik

bir 6neme sahiptir (Giiler, 2009, s.233-268)

Stier’ e (2014, 5.396) gore, bir iirlin, hizmet ya da diisiincenin hedef tiiketici kitlesi
tarafindan kabul gérmesi i¢in yapilan ¢alismalar olarak tanimlanan tutundurma, Odabas1
ve Oyman’ a (2003, s.82) gore, bir iriiniin satisinin saglanmasi ve isletmenin karlilik
elde etmesi icin kritiktir. Zira 4P’den olusan geleneksel pazarlamanin diger
elemanlarinin var olmasi tutundurma olmadan yeterli degildir. Tutundurmanin en
belirgin 6zelligi tiiketici ile iiretici arasinda iknaya yonelik bir iletisim ag1 kurarak iiriin
ya da hizmetin satisin1 saglayan bir ¢alisma olmasidir (Akkaya Y., Akcali K., 2016,
5.522-532).

1.4.5. Insan (people)

Insan unsuru pazarlamanin temelinde vardir ve hizmet sektdrii i¢in dnemi yadsimamaz
konumdadir. Gerek miisteri gerekse personel ile kurulacak saglikli iletisim

pazarlamanin basarisi agisindan 6nem arz etmektedir.

Hizmet kalitesi agisindan insan kaginilamaz bir pazarlama unsurudur zira iiriin ve
hizmet dongiisti igerisinde miisterilerin oldugu kadar, bunlar1 tiiketmeyen insanlar da

hizmeti etkilemektedir (Tengilimoglu D., 2000, s.55).

Calisanlar, hizmet sektoriinde kalitenin temelinde yer alir. Zira tiiketici nezdinde
hizmetin degerlendirilmesinde Ol¢iit calisanlardir. Hatta c¢alisanlarin, hizmet sektorii
icin, hizmetin kendisi olarak algilandigini sdylemek bile miimkiindiir. Ciinkii hizmet

pazarlamasinin her asamasinda c¢alisanlar vardir (Oztiirk, 2008, s.99).

Hizmet sektorii agisindan diger isletmelerden ayrigsmanin anahtari personeldir
(Hoffman, 2006, s.254).
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1.4.6. Fiziksel Olanaklar (physical evidance)

Hizmet pazarlamasi karmasi, fiziksel iiriin pazarlamasindan ayrigmaktadir. Hizmet
pazarlayan isletmeler, basarili olabilmek i¢in kendi stratejileri dogrultusunda
tilkketicilerin karar mekanizmalarini etkilemek ve onlar hakkinda fikir sahibi olarak
pazarda tutunmak icin geleneksel pazarlama karmasina ek olarak farkli unsurlar
tizerinde de durmalidirlar. Hizmet sektdriiniin temelinde yer alan miisteri odaklilik
acisindan basar1 saglanabilmesi icin igletmeler tarafindan insan, siire¢ ve fiziksel

olanaklar da dikkate alinmalidir (Biger D., Giilmez M., 2016, s.325-350).

Fiziksel olanaklar, genisletilmis pazarlama karmasinin unsurlarindan biridir ve
hizmet sektorii i¢in olduk¢a 6nemli bir konumu vardir. Zira hizmet gibi olduk¢a soyut
bir kavramin {iriin gibi somut bir kavrama evirilmesinde fiziksel kanitlarin rolii
yadsinamaz. Hizmetin somut nitelik kazanmasimin yani sira tiiketiciler, hizmetin
ozellikleri ve niteligi, ¢