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OZET .

Turizm endistrisi; Bati’da petro-kimya endiistrisinden sonra en biiyiik ikinci.
sektér konumundadir. Ayni zamanda Ikinci Diinya Savagi’ndan bu yana tiim diinyada
en yiiksek ve istikrarh bﬁyﬁme gosteren sektordir. Diinyadaki toplumsal ve ekonomik
gelismelere paralel olarak kigisel gelir diizeyinin yiikselmesi, ulasim araglarindaki hiz
ve kapasite artig1, seyahat tarifelerinde diigiy ve enformasyon ve telekomiinikasyon
imkanlarinin yayginlagmasi gibi turizmi etkileyebilecek faktorler, 2000°li yillarda
uluslararas1 turizme katihimin % 50 artacafim ve turizm gelirlerinin iki katina

¢ikacagim gostermektedir.

Bununla beraber, bir yandan insan unsurunun daha kalifiye hale gelmesi, diger
yandan teknolojik ilerlemelerin turizme ¢ok hizli adaptasyonu, diinya turizminde
finansman bagta olmak lizere her alanda ciddi degisimler yaratmaktadir. Diinya
turizmi hizla firmalarin birlegsmeleri ile tekellesme, biiyiik ortakliklar kurma gibi
konularin agirlik kazandigr yeni bir agamaya girmistir. Geleneksel mal ve fiyat
ikilisine dayanan rekabet ortami yerini miisteri memnuniyetine ve kaliteye birakirken,
rekabet araglarida internet’e dogru bir gelisme kaydetmektedirler. Son yillarda
stirdiiriilebilir kalkinma kavramida turizmde etkisini gostermeye baglamigtir. Biitiin bu
geligmeler, turizm sektériinde yeni pazarlama stratejilerinin olugturulmasi gerekliligini

ortaya koymaktadir,

Bu c¢aligmada turizm sektoriinde meydana gelen bu gelismelerin 15181nda,
turizm pazarlamasi kavram ele alinmakta, seyahat acentalarimin turizm pazarlama
sistemi i¢indeki yeri ve 6neminin ne oldugu tartigilmaktadir. Caliymanin 6nemi, turizm
sektoriinde meydana gelen bu yapisal degisimlerden Tirkiye turizminin, o6zelliklede

seyahat acentalarininda etkilenebilecegine dikkat gekmesinden kaynaklanmaktadir.

Aragtirmanin yontemi, seyahat acentacilii ve turizm pazarlamas: konusunda
daha onceden yazilmig kitap ve makalelerin incelenip sentez edilmesi ve bir butiin
haline getirilmesi seklindedir. Bununla beraber seyahat acentalarinin uyguladiklar1
pazarlama tekniklerinin arastirilmasina yonelik, Istanbul bolgesinde 1 milyon dolann

tizerinde doviz girdisi saflayan seyahat acentalari lizerinde bir anket uygulamasi
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yapilmig, elde edilen veriler deferlendirilerek yorumlanmigtir. Aragtirmada ayrica
Turizm Bakanlii ve TURSAB’ in yaymlamis oldugu turizm istatistiklerinden

yararlanilmigtir.
Anahtar Kelimeler ; Seyahat Acentacilifi
Turizm Pazarlamasi

Interaktif Pazarlama



ABSTRACT

Tourism Industry is the second biggest sector after the petro-chemistry industry in the
west. Beside, it is the biggest and the most becoming stable sector all over the world after the

second world to nowadays.

As parellel to the developments of social and economic in the world; the factors that
will be able to influence the tourism such as increasing the telecommunication and
information possibilities, decreasing in the price lists of the travel agents, the speed and
capacity increase in the transportation means show that tourism incomes will increase %50
and will be doubled.

However, becoming the human- being element more qualified and fastest adaptation
of technological advancements to the tourism have created senious changes in many fields

basically finance especially in the field of the world tourism.

World tourism has entered a stage which have strongly increased like establishing a

great cooperation or monopolism with joining the firms.

While the traditional competition rules based on goods and cost has given its place to
costumer satisfaction and quality; competition means has shown an advancements to the
internet. In the recent years the concept of sustainable development has started to show the

effect in the tourism.

All these advancements has put the necessity to get new marketing strategies in the

tourism sector.

In this study, it has been taken the concept of tourism marketing by these
advancements accomplished in the marketing sector and discussed what is the place and
importance of the tourism agents inside tourism marketing system. The importance of this
study has got attention on Turkey tourism can be influenced especially travel agents from

these structural changes happened in the tourism sector.
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The method of this study is to research some articles and books written before on
these subjects such as travel agents and tourism marketing and investigate all of them and as a

conclusion make a synthesis from these materials.

In addition to this, it has been done an inquiry study on travel agents which supply
above 1 million dollars foreign exchange Istanbul inclined to the investigating marketing
techniques that travels agents applied., it has been put the solutions after evaluating the data
that we get from this inquiry study. And also it is benefitted from the tourism statisticals
published by Tourism Ministry and TURSAB’s (Association of Turkish Travel Agencies)

publication.

Key words - Travel Agents

- Tourism Marketing

- Interactive Marketing
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ONSOZ

Tirkiye dogal, kiiltirel ve tarihsel degerleriyle ¢ok zengin bir turizm
potansiyeline sahip olmasina ragmen, yabanci turist sayisi ve turizm gelirleri itibariyla
bulunmasi gereken noktaya heniiz ulagamamigtir. Bununla beraber, 1990’h yillarda
yapilan atiimlar Tiirk turizminin uluslar arasi alanda daha onemli bir komma

gelmesine neden olmugtur.

2000’li yillarda uluslar arast turizme iligkin olarak ortaya konulan genel
nitelikteki e@ilim, tahmin ve degerlendirmeler Tiirk turizmi i¢inde gegerli olmaktadir.
Yani Tirk turizminin 2000°li yillarda diinya turizmine paralel olarak beklenen
gelisimini en yiikksek seviyede gergeklestirmesi gerekmektedir. Bu geligimin
saglanabilmesi, pazarlama ve tanitim agirhikli bir turizm politikasinin hayata

gegirilmesi ile miimkiindiir.

Turizm pazarlamas: iginde oldukg¢a Onemli bir fonksiyona sahip seyahat
acentalarininda, turizm sektoriindeki yapisal degigimlerden etkilenmesi kaginilmaz bir
sonugtur. Bu aragtirma seyahat acentalarinin pazarlama uygulamalarini ortaya koymak
ve degisime kendilerini ne derecede hazirlayabildiklerini belirlemek amaciyla
yapilmigtir. Elde edilen sonuglar, Turk turizm sektorunde pazarlama agirlikh olarak
¢alisan tiim igletmeler tarafindan kullamlabilecektir.

Bu ¢aligmanin hazirlanmasinda degerli bilgi ve katkilariyla bana yardimci olan
saymn danmigman hocam Prof. Dr. Necdet Hacioglu’na ve anket uygulamamiza katilan

tiim seyahat acentas: yetkililerine tesekkiirii borg bilirim.

Balikesir, 2001 Omer Zafer GUVEN
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GIRiS

Pazarlama, tiiketici ihtiyaglarindan hareketle, iiretilecek mal ve hizmetlerin,
tireticiden en son tiiketicinin veya kullanmicimin eline gegmesini saBlayacak tiim
hizmet ve tekniklerin, tiiketicileri tatmin ederek kar amaciyla kullamilmasidir.
Pazarlama terimi genel anlamda mal, hizmet ve fikirlerin tiimiinti kapsamaktadir.
Bununla beraber insan istek ve ihtiyaglarinin giderek artmasi ve gesitlenmesi,
pazarlama kavraminin da ihtisaslagmasina ve kendi iginde dallara ayrilmasina neden

olmustur.

Turizm pazarlamas: temel ilkelerde yalin bir pazarlama faaliyetinden ayr
degildir. Tiim pazarlama ¢abalarinda oldugu gibi turizm pazarlamasinda da esas olan
uygun iirliniin, uygun yerde, uygun zamanda, uygun fiyatla satilmasini saglamaktir.
Ancak turistik irtiniin bilesik {iriin 6zelligi gostermesi, tiiketicilerin dig iilkelerde
bulunmas, iirtiniin dnceden goriilememesi ve dokunulamamasi, talebin agin elastik
bir nitelik tagimasi gibi nedenlerden dolay: turizm pazarlamasi genel pazarlamadan

farkl: bir anlayisla ele alinmak durumundadar.

Turizm pazarlamasi, bu 6zellikleri nedeniyle hizmet pazarlamas: ile daha
yakin iligkide bulunmakta, tiiketicinin genellikle iilke diginda olmasi nedeniyle de
uluslararas1 pazarlamanin alanina girmektedir. Bununla beraber fiziki mallarm
uluslararas1 pazarlamasi ile turizm pazarlamasimin uluslararas: niteligi, iiriiniin ve
tiikketicilerin 6zelliklerinden dolay1 farkliliklar géstermektedir. Turizm pazarlamas:

bu agidan diisiince pazarlamasi niteligi de tasimaktadir denilebilir.

Turizm pazarlama sisteminde araci kuruluglar olarak tur operatérleri ve
seyahat acentalar1 yer almaktadir. Tur operatérleri toptancilik, seyahat acentalar:
perakendecilik gorevini yerine getirirler. Geleneksel dagitim sisteminde tiiketici ile
yliz yiize temas kurabilen tek kesim olan seyahat acentalari, tiiketicinin gok &zel
ihtiyaglarina hemen cevap verebilmekte ve gesitli hizmet tiirleri iireterek seyahat

lirliniine ek katma deger yaratabilmektedirler. Bu nedenle turizm dagitim sistemi



icinde seyahat acentalarinin gok 6nemli bir yerinin ve gérevinin oldugunu séylemek

miimkiindiir.

Seyahat acentalarinda uygulanan pazarlama tekniklerini ve seyahat
acentalarinin turizm pazarlama sistemi i¢indeki nemini ortaya ¢ikarmak amaciyla

yapilan bu galigma li¢ boliimden olugmaktadr.

Birinci béliimde seyahat acentacihgi kavrami ele alinmakta, seyahat
acentasimin tamimi, gorevleri, yararlan, hukuki mevzuati, firma yapist gibi dzellikler

incelenmektedir.

Ikinci béliimde turizm pazarlamasi kavramu ele alinip, pazarlama karmasi
elemanlari olan {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim konular incelenmektedir. Ayrica
turizm pazarlamasinda son yilarda meydana gelen degisimlere deginilmekte,
interaktif pazarlamanin turizm sektoriine yansimalari ve uluslararasi turizm

pazanndaki gelismeler ele alinmaktadir.

Ugiincii boliimde Istanbul bélgesinde faaliyet gdsteren ve 1998 yilinda 1
milyon dolann iizerinde doviz girdisi saglayan seyahat acentalarmin pazarlama
faaliyetlerinin belirlenmesi amaciyla diizenlenen anket uygulamasinin sonuglar

yorumlanmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
GENEL OLARAK SEYAHAT ACENTACILIGI
1.1 Seyahat Acentalarinin Tamm

Turizm sekt6rii birbirinin tamamlayicist olan li¢ ana birimden olusur,

konaklama igletmeleri, ulastirma igletmeleri ve seyahat igletmeleri.

Seyahat igletmeleri iiriin ile tiketici arasinda iligki kuran, turistik {riini
olugturan ve/veya araci olarak dagitimini yapan, orgiitsel yapilara sahip ticari

kuruluglardir. Seyahat igletmeleri temelde ikiye ayrilir:
Hizmeti olugturanlar Toptancilar Tur operatorleri
Hizmete aracilik edenler ~ Perakendeciler Seyahat acentalar1

Hizmeti olusturan ve ureten, toptanci olarak ¢alisan seyahat igletmeleri “tur
operatorii” olarak adlandirilir. Anilan igletmelerin tiimiine seyahat igletmeleri denir.
Uygulamada perakendeci satici olarak g¢alisan igletmeler ticaret tinvanlarin da ve

isletme adlarinda “seyahat acentast” terimini kullanmak zorundadir.'

Seyahat acentalari, “ seyahat ve tatil Greten ulagtirma, konaklama, agirlama,
eglence ve diger turizm isletmelerinin iriinlerini oldugu gibi ya da bu triinleri,
hizmetleri birlegtirerek diizenlenmis olarak tiiketiciye 6zel tekniklerle pazarlayan,

gelistirilmis satig yontemleri ile sunan, satan ticari kuruluglardir.?

Diinya Turizm Orgittii (WTO) seyahat acentalarrm su gekilde
tanimlamaktadir: “Perakendeci seyahat acentalar: halka seyahatler, konaklama ve
ulagtirma hizmetleri hakkinda gerekli bilgileri verirler. Belirli bir komisyon
karsﬂiémda ise hizmet — seyahat tireticilerinin {riinlerini belli fiyatlarla halka sati§

i¢in aracilik yaparlar.”

! Metehan Pekoz ve Siikrii Yarcan, (1995), Seyahat isletmeleri, (Istanbul : Bogazici Universitesi
Yayinlan), s.4.

2 Orhan Icoz, (1996), Seyahat Acentacihf: ve Tur Operatdrliigii Yonetimi, (Ankara : Anatolia
Yayincilik), s.42.



Turizm mevzuatinda ise seyahat acentalar1 daha genis kapsamli ele
alinmgtir. Ulkemizde seyahat acentalarinin faaliyetlerini diizenleyen 28.09.1972
tarih ve 14320 no’lu Resmi Gazetede yayinlanan 1618 sayili “Seyahat Acentalar1 ve
Seyahat Acentalar1 Birligi Kanununun 1. Maddesinde seyahat acentalar1 su sekilde
tanimlanmugtir.> “Seyahat acentalars; kar amaciyla turistlere ulagtirma, konak]ama,l
gezi, spor ve eglence imkanlan saglayan, onlara turizm ile ilgili bilgiler veren, bu
konuya iligkin tiim hizmetleri géren ve turizm ekonomisine ve genellikle 6demeler

dengesine katkida bulunan ticari kuruluglardir.”

Aym sekilde 1618 sayili yasa geregince hazirlanan ve 27.09.1975 tarih ve
15369 sayili Resmi Gazetede yayinlanarak yiriirlige giren “ Seyahat Acentalan
Yonetmeligi” ise, kanundaki tamma uygun ancak daha genis kapsamli bir tanim
getirmigtir. S6z konusu yonetmeligin 3. Maddesine gore® ; “Seyahat Acentalari,
turistlere kar amac ile; kara, deniz ve hava nakil araglan ile ulastirma (tranfer dahil),
tarifeli ve tarifesiz biletlerin satig1, soforlii ve soférsiiz, damasiz, ticari amagla kayitl
otomobillerin yazili bir s6zlesme ile 6zel olarak kiralanmas: ( rent a car), soforla
veya soforsiiz kamyonlarin aym sartlarla kiralanmas: ( rent a truck), soforli veya
soforsiiz otobiislerin aym gartlarla kiralanmasi (rent a bus), miirettebatli veya
miirettebatsiz deniz araclarinin kiralanmas: (rent a yacht), gezi, spor, eglence ile
konaklama tesislerinde ikamet imkanlar1 saglayan, onlara turizm ile ilgili bilgiler
veren ve bu konuya iligkin tiim hizmetleri géren, turizm ekonomisine ve genellikle

Odemeler dengesine katkida bulunan ticari kuruluglardir.”

Genis kapsamli olan bu tammin temel aldigi isletmeler, incoming

(karsilayic) seyahat igletmeleridir.

Seyahat acentalari, hizmet ireten igletmelerle bir “acenta” kurallan iginde
faaliyet gosterirler. Konaklama veya havayolu girketleri tarafindan belirlenen
fiyatlar1 ve diger satig kurallarim uygulamak zorundadirlar. Seyahat acentalar tatil

iirlinii satan birer igletmedirler ve genellikle kar amact giiderler. Fakat ticari amacli

3 Seyahat Acentalart ve Seyahat Acentalan Birligi Kanunu, Resmi Gazete, 28.09.1972, S. 14320
4 Seyahat Acentalan1 Yonetmeligi, Resmi Gazete, 27.09.1975, S. 15369



acentalar yaninda, kar amaci giitmeyen vakif veya kamu yararina ¢aligan dernek ve

kuruluslarda seyahat acentaciligi faaliyetinde bulunabilirler.’

1.2 Seyahat Acentasinin Gorevleri

Seyahat acentalan itiretilen hizmetler igin aracilik ve pazarlama iglevine sahip

olarak turistik tiriniin dagitim kanallar1 iginde yer alirlar.

Seyahat acentalarinin gorevlerini gu sekilde siralamak miimkindiir.®

i. Seyahat hizmetleri, konaklama, tarifeler, hizmet kosullar1 hakkinda bilgi

verirler,

ii. Ulagtirma, konaklama, tur operatorleri gibi igletmelerin hizmetlerini belirli

bir ucret kargithZinda satigin1 yaparlar.
iii. Turizm ve seyahat igletmelerinin triinlerini pazarlarlar.

iv. Yabanci seyahat diizenleyicilerine incoming hizmeti verirler. Bu hizmet,
kargilama ve transfer, konaklama, rehberlik hizmetleri, gezi ve tur diizenleme,

giinliik turlar diizenleme seklinde olabilir.
v. Doviz bozma iglemleri yaparlar.
vi. Seyahat sigortast yaparlar.

Seyahat acentalar1 otel, havayolu ve tur operatorlerinin belirledikleri fiyatlari
ve satiy kurallarini uygulamakla yiikiimliidiir. Bir seyahat acentast hizmetini satti
igletmenin yetkili satiy acentas: ( Authorized Sales Agent ) veya genel satis acentasi
(General Sales Agent ) olabilir. Seyahat acentalar1 hizmete aracilik edebildikleri
gibi, sinirl olarak seyahat paketleri de olusturabilir.

Genel olarak seyahat acentasinin temel gorevleri; dagitim, seyahat pazarlama

ve diger yan hizmetler olmak iizere ii¢ grupta toplanabilir.

* Necdet Hacioglu, (1996), Seyahat Acentacilift ve Tur Operatbrliigii, (Bursa : Uludag Universitesi
Basimevi), 5.3.
¢ Aynw, 5.27.
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1.3 Seyahat Acentalarimn Tarihgesi

Seyahat acentalarinin tarihgesi ¢ok eskiye dayanmamaktadir. Hatta seyahat
acentalarinin tarihgesi endiistri devrimi ile baglamigtir denilebilir. Zira endiistri
devrimine kadar seyahat hareketleri genellikle dini ve ticari amaglar tagimakta idi.
Endiistri devrimi ile teknik alanda meydana gelen gelismeler, buhar ve kémiir ile
isleyen makinalarin icadi, ulasimda 6nce gemilerin daha sonra trenlerin kullamlmaya
baslanmasina neden olmustur. Deniz asir1 ulagtirmada gemilerin, iilke i¢i ulasimda
da tren ve otomobillerin kullanilmasi seyahati kolaylagtirmig ve bunun sonucunda da

turizm hareketlerinde de bir degisiklik goriilmiigtiir.”

Seyahat acentasi seklinde gerceklestirilen ilk kurulus, Ingiltere’de 1758
yilinda “Co&Kings Travel” isimli bir sirket olmus ve o zaman ki s6miirge iilke
Hindistan’a bir gezi diizenlenmistir. Daha ¢ok g&¢menlerin nakli, sémiirgecilik
iligkileri nedeni ile diizenlenen bu geziler bir siire sonra son bulmustur.® Cagdas
anlamda organize tur ilk olarak Ingiltere’nin Leichester kentinde ortaya ¢ikmustir.
Bu kentte Thomas Cook adli marangozlukla ugrasan kisi “Temperance (Yesilay)
Dernegi” iiyelerini Loughborough sehrindeki icki aleyhtar1 bir toplantiya gétiirmek
lizere bir tren kiralayarak ilk defa 6zel gidis-gelis biletleri bastirmig ve Leichester-
Loughborough arasindaki geziyi yolcu basmna 1 silinge mal etmistir. Ustli agik
vagonlarla 570 kisiyi Loughborough’a basar1 ile gotiirlip getirdikten sonra
marangozluk isini birakarak seyahat diizenleyiciligine baglamistir. 1846 yilinda
Glasgow’a bir gezi daha diizenlemis, daha sonra Liverpool, Londra, Kuzey Avrupa
tilkeleri, Ortadogu, Hindistan, A.B.D. gibi sehir ve iilkelere de turlar diizenlemisgtir.
1851 yilinda Londra’da agilan Uluslararas1 Londra Fuari, Thomas Cook’a ilk defa
incoming yaptirmayi da diistindiirmiigtiir. Yabanci turistlerin kendi iilkesindeki fuara
katilmalar1 Cook’a onlarin karsilanmasi, hizmet verilmesi, turlar diizenlenmesi
fikrini vermistir. Bunun sonucu tilkeye gelen turistler igin de tek fiyat altinda satilan

paket tur ortaya ¢ikmgtir.

7Hac10§1u, On. ver., s.3. .
8 Cigdem Oner, (1997), Seyahat Ticareti, (Istanbul : Literatiir Yayinlar1), s.86.



Thomas Cook, seyahat hizmet sekillerini gelistirmis, otellere nakit 6deme
yerine gegen ve tiim diinya iilkelerin de gegerli olan 6deme kuponlan (voucher)
hazirlamis, is¢iler ve gengler i¢in geziler diizenlemis, konaklama ve biitiin masraflar
igeren paket turlar diizenlemis ve ilk seyahat igletmesini kurmugstur. Aym yillarda
AB.D.” de American Express Company’ de kurulmustur. Ancak ilk yillarda
American Express daha ¢ok yiikk tagimacilii ve nakliyecilik gibi faaliyetlerde
bulunmustur. Bu devirlerde turizmin geligmesine imkan saglayan faktorler, teknigin
ve endiistrinin gelismesi, diinya iilkelerinde genel niifus artisi, ticaretin artmasi ve
ekonomik-kiiltiirel gelismeler olarak siralanabilir. Devletlerin yonetim tarzlarimn
degismesi ve halkin yonetime genis 6lgiide katilmaya baglamasi, is¢i stmfinin elde
ettigi haklar, parali tatil imkaninin ortaya ¢ikmas: turistik gezileri geligtirmistir. Yine
19. Yiizyilin sonlarinda kiiltiirel degisimler olmus, felsefe, edebiyat ve tarih
konularindaki yaymlarin artmasi insanlarda gevre ve tarihi yerleri tanima istegi
uyandirmis, bunun sonucu olarak ¢evre ilkelere organize kiiltiirel seyahatler

diizenlenmistir.’

I. Diinya Savagt ile turizm hareketleri durmus, 1918’den sonra tekrar
baslamis ancak demiryollar1 ve denizyollar1 eski 6nemini kaybetmis, otomobil daha
etkin bir kara tagima araci olmugtur. Otomobil ile yapilan bireysel geziler artmus,
demiryollart ve denizyollarinin yolcu tasimacilifindaki 6nemi azalmistir. Ugaklarin
sivil havacilikta kullanilmasi ile 1919’ da Londra — Paris arasinda ilk tarifeli ugak
seferleri yapilmis, Paris Barig Konferans: delegeleri ugakla taginmig, 1924’ de
Imperial Airways adh Ingiliz havayolu sirketi kurulmus, Ortadogu ve Hindistan’a
seferler yapmustir. 1924 yilinda “ International Union of Officiall Organizations for
Tourist Propaganda” adinda ilk uluslararasi turizm 6rgiitii kurulmugtur. 1937 yilinda
yirmi lilkede ticretli tatil yasallagsmis, ilk defa Bati iilkelerinde iicretli izin ve tatil

yapma imkaru ortaya ¢ikmigtir, ™

II. Diinya Savasi sonrasinda turizmde ilging gelismeler yasanmis, savas
sonrast atil durumda kalan pek gok askeri savas ugag tarifeli ugak seferlerine engel

ve rakip olmamak kosuluyla sivil havacilikta kullanilmaya baglanmustir.

? Oner,On. ver., s.87.
19 pekdz ve Yarcan, On. ver., s.4.



Béylece 32 — 34 kisilik Dakota tipi ugaklarla Londra’dan Korsika’ya seferler
yapilmig ve ilk kez “charter” uguslan gergeklestirilmigtir. Charter’larin turizm
alaninda 6nem kazanmasi ile beraber tur opératérlugﬁ gelismeye baglamig ve 1955
yilinda Isvigre ve Ispanya’ya charter seferleri ile kapsamli turlar( incluisive tour)
diizenlenmigtir. Paket tur olarak adlandirilan riinler charter’larla daha ucuza mal

edilebilmis ve ¢ok sayida insan bu turlara katilma imkani bulmustur.

II. Diinya Savagt sonrasi seyahat acentaciliinin gelisimi genel olarak iig

devrede incelenebilir.!!

i. 1946 —1964 yillari arasi : Bu devirde seyahat acentalan klasik gorevlerini
yerine getirmiglerdir.  Acentalarin baglica iki gorevi vardir. Bunlar; belirli bir
komisyon karsilifinda tren, ugak, gemi ve otobiis biletleri satmak ve hizmet

faaliyetleri (otel rezervasyonlan, turistik geziler, enformasyon hizmetleri v.b.)

il. 1964 —1972 devresi : Seyahat acentalarinin faaliyetlerinin genisledigi
yillardir. Havayollarinin geligmesi ve tatile ¢ikma oramindaki artig, otelciligin
gelismesi ve dinlenme anlayisindaki degismeler yeni seyahat sekillerinin ortaya

¢ikmasini saglamustir,

iii. 1972° den sonrasi : Seyahat acentalar1 tur operatorlerinin Uriinlerini
pazarlar ve satarlar. Yeni satig teknikleri gelistirirler. Bu devirde seyahat acentalar
gibi bankalar da dagitim gorevini tstlenmeye baglamiglardir. Fransa ve Almanya’da

bazi bankalar paket tur satig1 yapmaya baglamiglardir.

Giiniimiizde ise geligen bilgisayar aglar1 ve teknolojisi sayesinde insanlar
artik kendi evleri ile seyahat acentalar: arasinda bilgisayar aracilifi ile baglant:

kurarak seyahat planlarim ve rezervasyonlarini yapmaya baglamiglardir.

1.4 Seyahat Acentasmin Yararlan

Seyahat acentasinin sagladiklan yararlar ve yerine getirdikleri fonksiyonlar

iireticilere ve tiiketicilere yonelik olmak iizere iki grupta toplanabilir.?

" Hacioglu , On. ver., s.5.
2 Gner , On. ver., .93 — 94,



Seyahat acentasinin tiiketicilere (turistlere) sagladiklar: yararlar:

i. Seyahat eden kigiye gidecegi yer ile ilgili en uygun bilgiyi vermek

ii. En uygun seyahat planinin yapilmasina yardimci olmak.

iii. Vize, pasaport, doviz bozma, seyahat sigortasi gibi hizmetlerin saglanmasf
iv. Daha diizenli ve giivenilir bir seyahat imkani saglamak

v. lletisim imkanlan saglamak

vi.Yabanct dil sorununa ¢6ziim bulmak, danigma, rehberlik, sehir gezileri gibi

hizmetleri vermek

vii. Mali agidan daha uygun olmasi
Seyahat acentalarinin turizm hizmetleri ireticilerine sagladiklar yararlar:

i. Tur operatorlerinin turlarimi satmak

ii. Tur operatorlerince hazirlanan paket turlann satarken gerekli sorulari

cevaplandirmak
ili. Turist — tur operatorii arasinda iki yonla bilgi akigi saglamak

iv. Ulagim araglarinin pazarlamasini yapmak veya biletlerini satarak pazari
canlandirmak

v. Konaklama igletmelerine rezervasyonlar yaparak miigteri saglamak.

1.5 Seyahat Acentasinm Gelirleri

Seyahat acentalar:1 verdikleri hizmet karsiliginda komisyon geliri elde ederler.
Komisyon tutan miigterinin 6dedigi satig fiyatindan diigiihir ve kalan tutar hizmet
veren isletmeye ddenir. Seyahat acentalarinin verdigi hizmetlerden dolay: elde ettigi

komisyon oranlar1 su gekildedir:
THY yurtigi biletler %5+
IATA yurtdis1 biletler %9

Otomobil kiralama (Rent a car) % 15-20
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Limuzin kiralama % 20
_Yat kiralama (Rent a yacht) % 20
Otel rezervasyonu % 10
Giinliik gehir turu satigt %15 +
Paket tur satis1 %7-15
Sigorta poligesi iglemi % 15

Eger acenta verilen hizmetlerden, satis1 yapilan servislerden bir komisyon

almiyorsa tiriin veya servis bedeline bir hizmet payi(handling free) eklenir.

1.6. Seyahat Acentalarinin Simflandiriimasi

Seyahat acentalar:1 genel olarak yapisal bakimdan siniflandirma ve tur

operatorlerine gore simflandirma seklinde iki degisik agidan simflandiralar. ™
1.6.1. Yapisal Bakimdan Seyahat Acentalarimin Simiflandirilmasa:

Bu simiflandirmaya gore seyahat acentalar: asafida belirtilen dort grupta
toplanur,

i. Biiyiik Dagitim Acentalari:  Genellikle tur operatorlerinin iriinlerini
pazarlarlar. Tur operatérleri ile perakendeci seyahat acentalar1 arasinda bir aracilik

gorevi yaparlar.

ii. Isletmeler Igin Uzmanlagmis Acentalar:  Biyik isletmeler kendi
personelinin tatil ve seyahat ihtiyaglarim1 ve formalitelerini yiiritmek igin bir seyahat

acentastyla anlagmakta ve tiim iglemleri bu seyahat acentasina yaptirmaktadirlar.

ili. Kargilayici (incoming) Acentalar: Yurtdigindan tur operatdrlerinin
getirdikleri gruplar kargilayan veya yabanct tur operatorlerinin iilkede temsilciligini
yapan acentalardir. Yabanci turlarin tim sorumluluklarim istlenirler ve turlarin

gergeklesmesini saglarlar.

13 Hacioglu , On. ver., 5.26.

D TIRSEKG CRETIM KURULL
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iv. Bagimsiz Klasik Acentalar: Seyahat ile ilgili tim iglemleri yapan ve
belirli bir baglantis1 olmayan acentalardir. Genellikle paket tur satiglar1 ve bilet

satiglarini yaparlar.

1.6.2. Tur Operatirlerine Gore Seyahat Acentalarmin Islevsel

Simiflandirnlmasi:

i. Incoming (Karsilayicy) Acentalar: Yabanci tur operatdriine gore gidilecek
lilkedeki yerel kargilayici acentalardir. Konaklama igletmeleri, bu yerel acentaya oda
rezervasyonu veya kiralamas: yaparlar. Yerel acentada satiglara bazi hizmetler
ekleyerek toptan veya perakende olarak yabanci tur operatorlerine satig yaparlar. Bu
satigtan otel isletmelerinin yarari, yerinde bir acenta ile muhatap olmak, iliski
kurmak ve direkt kontrol imkam vermesidir. Buna kargilik acenta, yerel bir rekabet
ile kargt kargiyadir. Diger taraftan otel isletmecisi, kendi uriiniiniin dagitim
kontroliinii kaybetmektedir. Yani kendi otelinin yataklarin1 hangi tur operatoriiniin

veya hangi seyahat acentasinin tekrar sattigim bilemez.

il. Qutgoing Acentalar: Bu acentalar yurtdigina tur diizenlerler ve
miigterilerinin ¢ogu grup miigterilerinden ¢ok miinferit miigterilerdir. Qutgoing
turlarda migterilerden alinan rezervasyonlar konaklama isletmelerine en az bir ay
oncesinden konfirme edilir. Outgoing acentalarda islemler daha onceden ve kesin
olarak belirginlegir. Miisterilerin seyahat ile ilgili idari (vize) islemleri acenta
tarafindan yapilir. Outgoing acentalar kiigiik 6lgekli bir tur operatorii fonksiyonunu

yerine getirirler. Kar orani, yurtdigi turlarda incoming acentalara gore fazla olabilir.

1.7 Seyahat Acentalarmda Orgiit Yapis:

Diinya genelinde seyahat acentasinin Orgiit yapisi, yapilan igin amaci,
isbolimii ve igin denetimi yoniinden genellikle kiigiiktiir. Cok birimli ve genig

kapasiteli firma sayist azdir. Yapilan aragtirmalarda seyahat acentalarimin %
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30’unda 5-10 kisi, % 52°sinde 15-18 kisi, %18’inde 60’dan fazla kiginin ¢aligtigi

goriilmektedir. 1

Seyahat acentalarida diger kar amagh butiin isletmeler gibi boyutlarina ve
yaptiklari ig hacmine gore, isletme faaliyetlerini oOrgiitlemek ve yonlendirmek
durumundadirlar. Bu érgiitlenme sirasindaki gorev dagtlimi ve érgiit semalan kiigiik
boyutlu acentalarda daha basit diizeyde iken, isletmenin ve yapilan igin hacmi
biyiidiikge 6rgiit yapis1 ve igletme igi ve igletme digt gorev dagilim daha karmagik

ve ayrintil1 hale gelmektedir.

Seyahat acentalar1 hizmet iireticisi olan igletmelerdir. Bu nedenle igletme ve
orgiit yapilan da diger mal ireticisi igletmelere gore farkhliklar gosterebilir.
Bununla beraber her ekonomik isletmede mevcut olan satin alma (hizmetlerin
ureticiden satin alinmasi), {Uretim (hizmetlerin tiiketici isteklerine gore
sekillendirilmesi), pazarlama ve satig (hizmetlerin tiiketicilerin yararina sunulmasi),
yonetim (maddi ve begeri elemanlarin sevk ve idaresi) ve finansman (gerekli parasal
kaynaklarin elde edilmesi ve yonetimi) gibi temel igletme fonksiyonlar: ve planlama
(faaliyetlerin zamanlamasi), oOrgiitleme (gorev ve yetki dagilimi), yiiritme
(uygulama), koordinasyon (yapilan iglerin uyumu) ve denetim (kontrol) gibi yonetim

fonksiyonlari seyahat acentalarinda da bulunmaktadir.®

Her isletmede Idari ve Mali Isler, Satin alma, Satig, Pazarlama ve Operasyon
boliimleri bulunur. Ayrica toplant1 ve incentive galigmalari, havayolu bilet satigi, yat
igletmeciligi, araba kiralama gibi hizmetlerin de sunulmas: durumunda acenta bu
caligmalarla ilgili olarak yeni boliimler kurabilir. Eger seyahat isletmesi, hem yurtigi
turlar hem de yurtdisina yonelik turlar dizenliyorsa, ige yonelik pazarda ¢aligan bir

acentanin Orgiit yapisina benzer orgiit yapilarim biitiin pazarlar igin de olugturur.'

Kiigiik seyahat acentalar1 genellikle tur operatérlerinin tiriinlerini satip yurtigi
turlar diizenlerler. Bu tip acentalarda caligan ig goren sayis1 3-9 arasinda degisir. Bu
nedenle basit bir organizasyon yapisina sahiptirler ve merkezcil bir yonetim

anlayislar vardir. Orta biiyiikliikteki acentalar, acentacilik faaliyetlerinin artmasi

** Oner, On. ver.,s.94.
15 j¢z, On. ver., 5.50-51.
16 pekéz ve Yarcan, On. ver., 5.94.
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sonucu meydana gelen ve bolimlegmenin oldugu acentalardir. Iy bolimii ve

uzmanlagmaya gidilmekle beraber merkezcil bir yonetim goniliir.

Seyahat acentaciligi ile ilgili tiim islemleri goren ve faaliyetleri yuriiten ve
caligtirdigs is goren sayis1 da daha fazla olan acentalar biiyiik seyahat acentalaridir,
Bu tip acentalarda merkezcil yonetim ¢ok az goriliir. Is béliimii ve uzmanlasma
daha belirgindir. Bilyiik seyahat acentalari verdikleri hizmetler dogrultusunda

subelere veya boliimlere ayrilmaktadirlar.

Isletme bityiiditkge karmagik bir organizasyon yapisit ortaya gikmakta ve gok
cesitli organizasyon yapilari goriilebilmektedir.  Boyle nitelikteki bir seyahat

acentasinin organizasyon semast Sekil 1.1 e goriilmektedir."”

" Hacioglu, On. ver., 5.125-126.
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Sekil 1.1 : A Grubu Bir Seyahat Acentasinin Organizasyon Semasi

Genel Miidiir
Hukuk Danigmani Sekreter
Pazarlama Miidiiri Operasyon Boliimii Miidiirii Mali Isler Miidiirii
Bilet Satig Departman Rezervasyon Departmam Mubhasebe Sefi
Yurtigi Turlar Departmani Haberlesme Departmani Finansman Sefi
Sehir Turu Departmani Rehberler Departmani Personel Sefi
Ulasim Departmani Transferciler Departman:

KAYNAK : Necdet Hacioflu, (1990), Seyahat Acentacihfi ve Tur
Operatorliigii, Bursa, 5.126

1.8 Tiirkiye’de Seyahat Acentaciligi

1.8.1 Tiirkiye’de Seyahat Acentacih@imin Tarihi Gelisimi

Tirkiye’de ilk seyahat isletmeleri, Orient Express ve buharli gemilerin
yolcu seferlerinin baslamasi ile bilet satis acentalar1 olarak yerlesik yabancilar
(Levantenler) tarafindan kurulmustur. Seyahat acentaciliimn tarihi, 1923 wyilinda

Turing ve Otomobil Kurumu’ nun kurulusu ile baglamistir. Kurum o donemde
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Tiirkiye’nin tamitilmasi ve turistlere bilgi verilmesi y6niinde faaliyet géstermekte idi.
Bununla beraber Tiirkiye’ye seyahat acentacilifim ilk getiren sirket Wagon-Lits /
Cook’tur. Tiirkiye nin ilk seyahat acentasi, Istanbul Ticaret Odas: kayitlarina gore 1
Ekim 1925 tarihinde kurulan NATTA’dir. NATTA’nin kurulug mukavelenamesi ise
16 Aralik 1928 tarihinde gazetede yaymlanmigtir. Bu mukavelename’ye gore
NATTA, Vital QOjalvo, Nurizade Ziya, Ziya Fehmi Bey ve Edmond Arditi tarafindan
kurulmustur. NATTA aynm1 zamanda Uluslararast Seyahat Acentalan
Federasyonu’na iiye iki acentadan biridir. 19 Temmuz1940 tarihinde Istanbul
Ticaret Odasi tarafindan iflasina karar verilerek kaydi silinen NATTA, 1925-1940
yillarin1 kapsayan olduk¢a uzun yasami, yurtici ve yurtdigindaki basarili ¢alismalari
ile Cumhuriyetin ilk doénemlerindeki en ©nemli seyahat acentasi olarak kabul

edilebilir.'®

NATTA’dan sonra adindan en ¢ok s6z ettiren ve o dénemde Uluslar arasi
Seyahat Acentalar Federasyonu’na iiye olan diger 6nemli acenta’da PASPARID ya
da diger adi ile “Milli Tirk Seyahat Sirketi”dir. Istanbul Ticaret Odas1 kayitlarma
gore sirketin 1927 yilinda “Emniyet Seyahat Sirketi” adi ile kuruldugu, ancak aym
zamanda telgraf kodu olan PASPARID adi ile sirket mukavelename’sinin 11 Mart
1931 tarihinde diizenlendigi anlagilmaktadir. PASPARID pasaport ve vize islemleri
konusunda ¢aligmakta idi. 1925-1940 tarihleri arasinda degisik kaynaklarda adi
gecen yerli seyahat acentalan ise sunlardi: NATTA, PASPARID, TUTTA, LE
GLOBE, BULEKS, NIHAD ve SEVKI.

1950 yilindan sonra seyahat isletmelerinin sayilar1 gogalmus, 6nceleri Istanbul
ve Izmir’de yogun olan isletmeler tiim tilkeye yayilmistir. Yasal agidan 22 Nisan
1968 tarihinde 6086 sayili kanunun 34. Maddesine dayamlarak ¢ikarilan 6/ 9947
sayili Bakanlar Kurulu karann ilk kez seyahat acentalarimin faaliyetlerine bir
diizenleme getirmistir. Bu kararnameye gére seyahat acentalar1 faaliyete gegebilmek
i¢in belge almak zorunda idi. 1955 yilinda istanbul’da seyahat acentalar arasindaki
iligkilerin diizenlenmesi ve sorunlara ¢6ziim bulunabilmesi igin "Tiirkiye Seyahat

Acentalan Cemiyeti” (TUSTAC) kurulmustur. Seyahat acentacilign faaliyetlerinin

'® Gokhan Akgura. (1985), “Tiirkiye Seyahat Acentalar: Tarihine Girerken,” Tiirsab Dergisi, say1:
35., .13,
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Ege bolgesinde de yogunlagmas: lizerine “Ege Seyahat Acentalar1 Dernegi” (ESAD)
kurulmugtur."®

1.8.2 Seyahat Acentalar ile ilgili Hukuki Mevzuat

14.09.1972 tarihinde yurirliie giren 1618 sayilh “Seyahat Acentalarn ve
Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu” ile seyahat isletmeleri hukuki bir statiiye
oturtulmug ve haksiz rekabetten 6nemli 6lgiide korunmugtur. Seyahat Acentalari
Kanunu ile Seyahat Acentalar1 Birligi kamu kurumu niteliginde bir mesleki tegekkiil
haline getirilmis, acentalarin icraatleri belli kosullara baglanmig, devlet tarafindan

kontroli ve gesitli mesleki kolayliklardan yararlanma imkan saglanmistir.

“Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalart Birligi Kanunu” iki kisimdan
olugmaktadir. Birinci kisimda tanim, seyahat acentalarimin kurulus ve isleyisi,
nitelikleri, alinacak teminat, yiikkiimliilitkleri, verilecek kredi ve taninacak kolayliklar,
denetim ve gozetim, iptal ve ceza ile ilgili hitkiimler bulunmaktadir. Ikinci kisimda
ise Seyahat Acentalar Birligi’nin amag ve kurulugu, birligin gorevleri, organlar: ve

gelirleri ile ilgili hiikiimler yer almaktadir.

Tiirkiye’de seyahat acentalar1 A, B ve C grubu olarak siniflandiriimaktadir.
Seyahat acentalarinin faaliyete gegmeleri Turizm Bakanlifi’min iznine ve verecegi
isletme belgesine baglidir. Belgesiz olarak galigan igletmeler bulunduklar: yerin en
biiytik miilki amiri tarafindan galigmaktan men edilir ve haklarinda sorugturma agilir.
A grubu seyahat acentalar1 Turizm Bakanlifi’ndan gegici igletme belgesi (Ag), B ve
C grubu seyahat acentalart ise igletme belgesi aldiktan sonra faaliyete gegerler.
Gegici isletme belgesinin siiresi iki yildir. Iki yil sonunda gerekli sartlar1 yerine
getiremeyen acentalarin gegici belgeleri Bakanlikga geri alinir. Ana sozlegsme de
faaliyet alanlarimn maddeler halinde belirtilmesi istenir. Miiracaat, Ticaret Sicil
Gazetesinde yayinlandiktan sonra faaliyete gegebilmek ig¢in Tirsab’a ve Turizm
Bakanligi’'na gonderilir.  Sirket sahiplerinin, sorumlu midirin ve en az iki
enformasyon memurunun ismen bildirilmesi gerekmektedir. Turizm Bakanlig1 bir

belge ile Tiirsab’a goriis sorar, Goriis olumlu ise acentanin kurulusu Bakanlikga

19 jeoz, On. ver., 5.23-24.
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onaylanmir. Seyahat acentalar1, 6zellikle tegvik kredisi kullananlar daha ¢ok anonim
sirket seklinde kurulurlar. Seyahat acentasina miidiir olabilmek igin en az lise
mezunu olmak, yabanci dil bilmek ve iki yillik ig tecriibesi gerekméktedir. Seyahat
acentalar1 yaymnladiklari brosurleri, tarifelerini, tamitim malzemelerini, iilkeye
getirdikleri doviz miktarini rapor halinde Turizm Bakanlii’na sunarlar. Aym isimdé
iki seyahat acentasinin olmasina kanunen izin verilmez. Benzer isimlerin de
olmamas: gereklidir. Yabanci dilden isim olmamasi tercih edilir. Eger iki seyahat

acentast ayni isim igin bagvurmuslarsa éncelik ilk bagvuramindir.*

1618 Sayii “Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu”
verdikleri hizmete goére seyahat acentalarint A, B ve C grubu seyahat acentalar

olarak siniflandirmusg, igletmeler i¢in sekil kosullart ve denetim getirmistir.

A Grubu Seyahat Acentalar:: Tum seyahat acentacilifi hizmetlerini goriirler.
Diuzenledikleri turistik gezilerle bir 6nceki yil tilke digindan getirdikleri dovizin %
25’ini gegmemek iizere iilke digina turlar diizenleyebilirler. Gegici isletme belgesi
(Ag) aldiktan sonra faaliyete gegerler. Gegici isletme belgesinin siiresi iki yildir. Iki
yil iginde 80.000 ABD dolar1 doviz getiren acentalarin gegici isletme belgeleri A
grubu isletme belgesine ¢evrilir. Bu tutardaki dovizi s6z konusu siire iginde
getiremeyen isletmelerin gegici isletme belgeleri Bakanlikga iptal edilir. A grubu
seyahat acentalar1 her iki senede bir ulke disindan getirdikleri dovizi
belgelendirmeleri gerekir. Bu gruptaki igletmeler tur operatorii konumundadir, yap:

ve ¢aligmalan yoniinden yerel tur operatérii niteligindedir.

B Grubu Seyahat Acentalar:: Uluslar arasi kara, deniz ve ulagtirma araglan
ile A grubu seyahat acentalarinin diizenledikleri turlarin biletlerini satarlar. Isletme
belgesi aldiktan sonra faaliyete gegerler ve isletme belgesi almak i¢in asgari doviz
mecburiyeti aranmaz. B grubu igletmeler seyahat acentas: olup, hukuken temsilci ve

araci acenta konumundadirlar. Bu igletmeler seyahat acentas: niteligi tagirlar.

C Grubu Seyahat Acentalari: Incoming, outgoing ve acentacilik galigmalart
olmayan, yalnizca i¢ turizme y6nelik ¢aligmalar yapan igletmelerdir. Yalmzca Tiirk

vatandaglar1 igin ilke igi turlar diizenlerler. Bu igletmeler “sinirli tur operatérii”

2 Oner, On. ver., 5.94.
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niteligindedirler. B ve C grubu seyahat acentalari kendi tanimlan ve galisma
alanlari disinda kalan diger hizmetleri sunamazlar, ancak kendilerine A grubu
seyahat acentalarinin verecekleri hizmetleri diizenlerler. B ve C grubu acentalarin
ticari etkinlikleri sinirlidir ve dviz getirme mecburiyetleri yoktur. Isletme belgeleri
kigiseldir ve isletmeye aittir.  Isletme belgeleri Bakanligin izni olmaksizin
devredilemez. Yurtdisina yolcu tasiyan otobiis sirketleri veya yurtiginde otobiis
isletmeciligi yapan kuruluslarin servisleri bir tiir turizm hizmeti olmakla beraber
seyahat acentast hizmeti olmayip, tasimacilik hizmeti niteligindedirler. Bu nedenle

bu kuruluglar Seyahat Acentalar1 Kanunu hiikiimlerine tabi degildir.?!

Tiirkiye’de 31.03.2001 tarihi itiban ile faaliyette bulunan seyahat acentas:
sayis1 4376 adettir. Bu acentalann 3333 adedi merkez, 1043 adedi ise sube
niteligindedir. 31.03.2001 tarihi itiban ile faaliyet gésteren seyahat acentalarinin

gruplara gore dagilimi Tablo 11 de goriilmektedir.

Tablo 1.1 : 31.03.1999 Tarihi itibariyla faaliyette bulunan seyahat

acentalan

A Gegici A Grubu B Grubu C Grubu Toplam Genel Toplam

Merkez{ Sube |Merkez | Sube |Merkez | Sube [Merkez | Sube | Merkez | Sube

674 | 63 [2065 | 899 | 204 | 25 |390 | 56 (3333 [ 1043 | 4376

KAYNAK: http://wwy.tursab.ore.tr/istatistikhtm/ 31.03.1999

Tiirkiye’de faaliyet gisteren seyahat acentalan genellikle dort biiyiik ilimizde

(istanbul, Izmir, Ankara, Antalya) ve turistik merkezlerde yogunlagmustir.

21 peksz ve Yarcan, On, ver., s.21.
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1.8.3 Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB)

Seyahat acentalari kendi haklarini korumak, gesitli alanlarda isbirligi yapmak,
acentalar arasi haksiz rekabeti 6nlemek ve kalifiye personel yetistirmeye yardimci
olmak amaci ile tiizel kisilige haiz Tiirkiye Seyahat Acentalan Birligi’ni (TURSAB)
kurmuslardir. Birligin genel merkezi Istanbul’dadir. Seyahat acentalari bu birlige
tiye olmak zorundadir. Birlik, uluslararasi kuruluslarin toplantilarinda Tiirkiye’deki
seyahat acentalarin1 temsil eder. Turizm Bakanlifi’na yeni agilacak acentalar
hakkinda ve diger mesleki konularda goriis bildirir ve seyahat acentacilifi konusunda

bilirkisilik yapar.

TURSAB, 14.09.1972 tarih ve 1618 sayili yasaya gore Tiirk turizmini yurtici
ve yurtdisinda gelistirmek ve temsil etmek amaci ile kurulmus olan bir kamu
kurulusudur. Birligin temel organlari Genel Kurul, Yénetim Kurulu, Denetleme

Kurulu ve Disiplin Kuruludur.

Genel kurul, her seyahat acentasinin -temsilci olarak gonderecegi birer
temsilciden olusur. Genel kurul, kendi iiyeleri arasindan bir baskan, iki bagkan
yardimcisi, yeterli sayida raportor seger. Genel kurul her iki yilda bir Kasim ayinda
toplamir.  Ayrica genel kurul yOnetim kurulu ve Bakanlik tarafindan gerekli
goriildiigiinde toplantiya ¢agrilabilir. Yonetim kurulu, genel kurulun kendi tiyeleri
arasindan segecegi dokuz kisiden olusur. Yonetim kurulu iiyelerinin en az dort
tanesinin A grubu acenta temsilcisi olmasi gerekir. Ayrica dokuz yedek iiye segilir.
Yénetim kurulu baskani, genel kurulun kendi iiyeleri arasinda yapacagi oylama ile
se¢ilir. Yonetim kurulu ayda en az iki kez olmak {izere ve gerek duyuldugu zaman
da baskanin ¢agrisi ile herhangi bir zamanda toplanir. Denetim kurulu, genel kurul
tarafindan birlik tiyeleri arasindan segilecek olan ii¢ kisiden olusur. Ayni sekilde
disiplin kurulu da genel kurul iiyeleri arasindan {i¢ kisinin segilmesi ile olusturulur.??

Tiirsab organizasyon semasi Sekil1.24e goriilmektedir.

2 f¢oz, On. ver., 5.76.
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Sekil 1.2 : TURSAB Organizasyon Semasi

Disiplin Kurulu Yoénetim Kurulu Denetim Kurulu
Genel Sekreter Bélgesel Yiiriitme Kurullart
TURSAB Genel Merkezi Mesleki Komiteler
Dig ligkiler
IATA
Ulastirma

Otel-Acenta-Rehber

Basin Yayin

Avcilik

Cevre

Hac

KAYNAK : Orhan I¢6z, (1996), Seyahat Acentacilifn ve Tur
Operatorliigii Yonetimi, Ankara, s.75

Tiirsab, gelirlerini su kaynaklardan saglamaktadir:
i. Uyelerin birlige kayit ticretleri ve yillik aidatlar

ii. Seyahat acentalar1 personelinin yetistirilmesi i¢in diizenlenen kurslardan elde

edilen gelirler
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iii. Bagis ve yardimlar

iv. Yayinlardan elde edilen gelirler

v. Yapilan hizmetler karsili1 elde edilen gelirler

vi. Seyahat acentalan aracilif ile yurda getirilen dévizin %0,5 ‘i

vii. Seyahat acentalar1 kanununa gére alinan teminatlardan olusan fonlardan

saglanan gelirler

TURSAB, Avrupa’da erken kurumsallasan 12., diinyada ise 34.iilke
konumundadir. Bir kamu kurulusu niteliginde olan TURSAB, yonetim kurulunun
segimle ig bagina geldigi en orgiitlii kuruluslardan biridi. TURSAB, iiye sayist
bakimindan Almanya’nin ardindan Ingiltere, Fransa ve italya ile birlikte ikinci sirada
yer alirken, sahip oldugu 60’a yakin profesyonel kadrosu ile de Ingiltere’nin

ardindan Avrupa’mn liderlerinden biridir ve diinyada 5. sirada bulunmaktadir.??

TURSARB, aralarinda UFTAA (Seyahat Acentalann Dernekleri Federasyonu
Birligi), IATA (Uluslararasi Hava Tagimaciligi Birligi), [UOTO (Uluslararas1 Resmi
Seyahat Orgiitleri Birligi), ATH (Uluslararas1 Otelciler Dernegi), ARTA (Perakendeci
Seyahat Acentalan Birligi), IACA (Uluslararas1 Hava Charter Birligi), ICAO
(Uluslararas1 Sivil Havacihik Orgiitii), WATA (Diinya Seyahat Acentalar1 Birligi),
WTO (Diinya Turizm Orgiitii) bulundugu pek gok uluslararas: organizasyona da

tiyedir.?*
1.8.4 Seyahat Acentalarinin Sézlesmeleri

Seyahat acentalar1 yapmis olduklar1 faaliyetler ¢ergevesinde genellikle dort
degisik anlagma yaparlar. Bunlar; Acenta-Konaklama Isletmesi, Acenta-Tur

Operatorii, Acenta-Ulastirma Isletmesi ve Acenta-Tiiketici sézlesmeleridir.

2 Erol Karabulut. (1997), “Diinya Seyahat Acentalarimn Profilini Tiirsab Cikartti,” Tiirsab Dergisi,
say1: 159, s.46-47.

* Alp Timur ve Orhan g6z, (1988). Seyahat Acentacilii ve Tur Operatorliigii Yonetimi Ders
Notlari. (Aydin : ATIOYO Yayinlan), s.20.
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1.8.4.1 Seyahat Acentalar1 ile Konaklama Isletmeleri Arasmdaki

Sézlesmeler:

Seyahat acentasi-konaklama isletmeleri iligkileri agisindan rezervasyon ve
onay isleminin oldugu yerde hukuksal bir acenta-otel s6zlesmesinin varligi kabul
edilir. Seyahat acentalan ile konaklama isletmeleri arasindaki iligkiyi diizenleyen
yonetmelik 2634 sayili “Turizm Tegvik Kanunu” na bagli olarak 23 Mart 1985
tarihinde 17996 sayilh Resmi Gazetede yaywnlanarak yiiriirliige girmigtir.
Yonetmeligin ad1 “Turizm Isletmelerinin Bakanlikla, Birbirleriyle ve Miisterileriyle
Niskileri Hakkinda Yonetmelik” tir. Bu yonetmelik, UFTAA (Diinya Seyahat
Acentalan Birlikleri Federasyonu) ile IHA (Uluslararasi Otelciler Birligi) arasinda
yapilmig bulunan C.Hot 70 isimli anlasmanin bir benzeridir. Bu ydnetmeligin amaci,
turizm isletme belgesi sahiplerinin birbirleri ile miigteri ile ve Turizm Bakanhg ile
kargilikl: iligkileri ile dogan hak ve yiikiimliiliiklerini uluslar arasi kurallar
cercevesinde diizenleyerek, bu iligkilerden kaynaklanan anlagsmazliklar1 asgari

diizeye indirmektir. Yo6netmelik d6rt boliimden olugsmaktadir:
i. Seyahat acentalar ile otel isletmeleri arasindaki iligkiler
ii. Otel miisterileri ile ilgili 6zel kurallar
iii. Otel-Miisteri iligkileri
iv. Isletmelerin Bakanlikla iligkileri

Seyahat acentalar1 ile otel isletmeleri arasindaki iligkiler konusundaki

yonetmelikte yer alan ve s6zlesmelerle ilgili olan baz1 maddeler sunlardir:

Madde 5: Acenta ile otel arasinda yapilacak anlagmalarda akit serbestisi
esastir. BOyle bir sozlesme olmamasi durumunda veya Ozel sézlesmede yer

verilmeyen tiim konularda bu y6netmelik hiikiimleri uygulanir.

Madde 7: Bir otel sozlesmesinin olugmasi, acentadan otele yapilacak
rezervasyon talebi ile baglar. Rezervasyon talebinin bir belgeye dayanmasi gerekir.

Sozlii talepler ise 1 hafta iginde otelciye ulasacak gekilde yazili olarak teyit edilir.

Madde 13: Seyahat acentast yalmzca otele gonderdigi rezervasyon
belgesinde belirttigi hizmetlerin bedelini 6demekle yiikiimliidiir.
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Madde 15: Belirli bir siirenin izerindeki rezervasyonlar igin yapilan
sozlesmeler diginda, diger otel sdzlesmeleri ile ilgili olarak, otelci acentaya verdigi
hizmetler igin belirli bir oranda komisyon oder. Otelci komisyonu yalmzca

sozlesmeye taraf olan acentaya 6der.

Madde 16:  Seyahat acentasina 6denecek komisyonun oram iki tarafin
kabulii ile belirlenir. Aksine bir anlagmanin olmadifi durumlarda vergi ve servis

diginda faturanin % 10’u oraninda komisyon 6denir.

Madde 30: Acenta mugterisinden higbir gekilde otelin kendisine Onerdigi
fiyattan daha yiiksek bir fiyat talep edemez. Yalmzca rezervasyon giderleri

migteriden talep edilebilir.

Madde 34: Seyahat acentasinin kadrosunda goérevli ve en az 15 kisilik bir
migteri grubuna eslik eden acenta gorevlilerine (rehber, sofor, grup bagkam vb.)
grubun yararlandig1 kosullarla, bir kigilik Gicretsiz konaklama verilebilir. Otelci ek
her 20 kisi ig¢in bir gorevlinin daha ucretsiz olarak hizmetlerden yararlanmasim
saglayabilir. Grup, aym rezervasyondan yararlanan, acenta ve otel igletmecisi
tarafindan bir biitiin olarak kabul edilen, en az 11 kisiden olusan miisteri

toplulugunun adidir.

Madde 35: Rezervasyon iptallerinde en az ihbar siiresi, iptalin grubun %
50’sini agmast durumunda girig tarihinden 21 giin, grubun % 50’sinden az olmasi
durumunda ise 14 giin 6nceden acenta, otele iptali otele bildirmek zorundadir. Bu

stirelerden sonra yapilan iptallerde otelcinin tazminat talep etme hakk: dogar.
Seyahat acentalari, konaklama igletmeleri ile iig tipte s6zlesme yaparlar®
i. Bireysel miigteriler ile ilgili sozlegsmeler
ii. Grup sozlesmeleri (gegici veya devamli gruplar)
iii. Kontenjan sozlesmeleri

Bu sozlesme tipleri i¢inde en ayrintili olanlar kontenjan sozlesmeleridir. Bu
tip sozlesmelerde, otelci énceden belirtilen sayida otel odasini acentanin kullanimi

i¢in ayirir. Acenta da bu odalan istedigi sekilde satar.

3 jeoz, On. ver., 5.19.
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1.8.4.2 Seyahat Acentasi-Tur Operatorii Sozlesmeleri

Incoming olarak faaliyet gOsteren seyahat acentalarnin en  onemli
sOzlegmesi, yabanci tur operatorleri ile yapilan sozlesmelerdir. Tur operatoriinin
gonderecegi misterilerin transferi, bilgilendirilmesi, sorunlar ile ilgilenilmesi, yerei
tur ve diger organizasyonlarin diizenlenmesi ile ilgili konulari igeren sozlegsmeler
ozellikle yogun dénemlerde hizmetlerin aksamadan yiiriitiilmesi bakimindan 6nem
tasimaktadir. Ciinkii yapilan harcamalarin ve 6demelerin kargiliginin zamaninda

alinamamast seyahat acentalan i¢in 6nemli maddi sorunlar olusturur.?®

Seyahat acentas: ile tur operatérii arasinda diizenlenecek olan sozlegmelerde

yer almas: gereken konular agagidaki gibidir;

Taraflar : Sozlesmeye taraf olan her iki kurulugunda kendi tlkelerinin
hukuklarina gore tagidiklari dogru ve tam isim ve baglt olduklan birlik ve odalarin
isimleri.

Sozlesmenin konusu : Yerel acentanin uistlenecegi biitiin igler ayrintili olarak

yazilmalidir.

Sozlesmenin siiresi : Sozlegme stiresi baglangig ve bitig tarihleri itiban ile; ay,

yil, giin olarak belirtilmelidir.

Bedel : Sozlesmede tstlenilecek parasal yikumliiliiklerin ayrintili olarak
belirtilmesi gereklidir. Ayrica bu bedellerin nasil hesaplanacag: da anlasilir gekilde
belirtilmelidir.

Reklamasyon : Tiketici ile sozlegsme tur operatérii tarafindan yapilmaktadir.
Tiiketici hizmetlerde bir eksiklik veya aksaklik olugmasi durumunda bunu tur
operatoriinden talep etmektedir. Tur operatérii de kendisinden talep edilen bu
miktar1 seyahat acentasina yiiklemek istemekte, acentanin bunu kabul etmemesi
durumunda da olumsuz bir reklam araci olarak bu durumu kullanabilmektedir. Bu
durumlarin Onlenebilmesi igin tiketici taleplerinden sorumlu olan kurulusun,

sozlegsmeyi belirli esaslara baglamas: gerekmektedir.

% jiker Unsever, (1995). Seyahat Acentalari i¢in Hukuk; Stzlesmeler, (istanbul : May Ofset), 5.79-
80.
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Iletisim : Yerel acentalarla tur operatorlerinin yapacagi sozlesmelerde

iletisimin hangi yontemlerle, hangi siirelerde yapilacagi belirtilmelidir.

Tebligat adresi : Tur operatorleri ile ortaya ¢ikabilecek uyugmazliklarda
zaman kazanilmasr agisindan, tur bperatérﬁnﬁn Tiirkiye’de bir adres gostermesi ve
tebligatlarin bu adrese yapilabilmesi i¢in adreslerin sozlesme metinlerinde yer almasi

gerekir.

Anlasmaziik Durumu (Tahkim) : Seyahat acentalanmin yabanci tur
operatorleri ile yaptiklar1 sozlesmelerde dikkat etmeleri gereken en Onemli
konulardan birisi de, herhangi bir anlagmazlik durumunda uzlagma merciinin neresi
olacagi ya da anlagsmazlifin ¢oziimi konusunda hangi kurumun hakemlik
yapacagidir. Bu nedenle, sozlesmelerden kaynaklanan uyusmazlik igin tahkim sartt

konulmas, yabanci iilkedeki tur operatérii i¢inde giiven saglayici bir uygulamadir.
1.8.4.3 Seyahat Acentasi-Ulastirma isletmesi Sozlesmeleri

Seyahat acentalan1 Ozellikle transfer iglemlerinin ylritilmesi ve yurtigi tur
dizenlemeleri i¢in ulagtirma araglari kullanmak durumundadir. Bu ulagtirma
araclarimin miilkiyeti de gogunlukla bagka firmalara ait oldugu igin, acentalar bu
tagtyic1 firmalarla tagimacilik sozleymesi yapmak durumundadir. Seyahat acentalar,
ulagtirma igletmeleri ile yapacaklar1 sozlegsmelerde Karayollar1 Trafik Kanunu’ndan

kaynaklanan sorumluluklarim hafifletmek igin su konulara dikkat etmelidirler.’
- Aracin stiniiciisii seyahat acentas: gorevlisi olmamalidir

- Aracin kiralanmasi ile ilgili s¢zlesmede bakim ve isletme giderleri acenta

tarafindan karsilanmamalidir

- Her tur ya da sefer i¢in ayr bir sozlesme yapilmali ya da kiralama tcreti tur,
sefer esasina gore belirlenmelidir. Boylece, acenta aracin kargi tarafa verdii

zarardan dolay: sorumlu tutulamayacaktir.

" Unsever, On. ver., s.93.



26

- Aracin tagidig kisilerle ilgili olarak seyahat acentasinin sorumlulugunu
ortadan kaldirmak miimkiin degildir. Ciinkii s6zlesmeden kaynaklanan sorumluluk

nedeni ile acenta, yolcusuna karg1 her zaman sorumlu olacaktir.
1.8.4.4 Seyahat Acentasi-Miisteri Sozlesmeleri

Seyahat acentalarinin s6zlesme serbestisi agisindan en kisitlh bulundugu
sozlesmeler miigteri ile yaptiklar1 sozlegmelerdir. 28.09.1995 tarihinde yirurlige
giren 4077 sayili “Tiketicinin Korunmas: Hakkindaki Kanun™ tiiketiciye genis
haklar tanimaktadir. Seyahat acentasi-miigteri sozlesmelerinde yer almayan konular,
bu kanuna gore yorumlanmakta, bazt maddeler ise aksi s6zlesmede kararlagtiriimig
olsa bile yasadaki kurallara gére degerlendirilmektedir. Bununla beraber “Seyahat
Acentalar1 Yo6netmeligi” nin beginci bolimia “Tiketici Haklar™ bagligim
tagimaktadir. Seyahat acentaciligi sektori, tiketici haklar konusunu Tirkiye’nin

diger sektorlerinin ¢ok 6tesinde bir anlayisla ele almaktadir.®®

Seyahat acentacilif1 hizmetinin temelinde tiiketici memnuniyeti yatmaktadir.
Tiiketicilere daha iyi hizmet verebilmek igin seyahat acentalarimin miugterileri ile

yaptiklan s6zlesmelerde su konulara yer vermeleri gerekmektedir:

- Miisterilerle yazilt bir belge ya da delile dayanan sozlesme yapilmalidir. Bu
sozlesme bir rezervasyon figi ya da voucher’in arkasina yazilmig maddeler seklinde

olabilir.

- Yayinlanan brosiirlerde yer alan bilgilerin ve ilan ya da reklamlarda
belirtilen konularin gergegi yansitmasina dikkat edilmelidir. Ozellikle konaklama
isletmelerinin verecegi hizmet standartlan ve yildiz statilerinin gergegi yansitmasi

gerekir.
- Taksitli satiglarda bazi risklerin olabilecegi goz 6niinde bulundurulmalidir.

- Aracilik yapilan igletmenin iyi arastirilmas: gerekmektedir. Ornegin, A
grubu bir acentamin diizenledigi turu, C grubu bir acenta satiyorsa ya da B grubu

2 {lker Unsever, (1997), “Yeni Seyahat Acentalan Yénetmeligi: Getirdikleri ve Diigiindiirdiikleri,”
Tiirsab Dergisi, say1: 159. s.48.
» Aym., 5.73-74
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acenta havayolu firmasinin biletini satiyorsa, bu hizmetlerde ortaya g¢ikabilecek
aksakliklar ortaklaga bir sorumluluk meydana getirir. Bu nedenle, aracilik yapilan

firmalarin glivenilir olmasina dikkat edilmelidir.

- Sunulan ve pazarlanan hizmetlerin mutlaka fiyat: ile birlikte duyurulmas;

gereklidir.

- Tiketiciyi aldatici ya da yamltica ilan ve reklamlardan kaginilmalidir.
Ciinki, bu reklam ve ilanlar, Reklam Kurulu tarafindan durdurulabilir ve para cezasi

ile karg1 karsiya kalinabilir.

- Ulkemizde yeni gelismeye baglayan bazi turizm tiirlerinin(rafting, trekking,
sportif turizm gibi) acentalar igin ©nemli sorumluluklar yarattigi g6z oOniinde
bulundurulmalidir. Bu turlara katildan kisilerin risk tagtyan faaliyetlere
katildiklarinda, bu riskten haberdar olduklarina ve bilerek katildiklarina dair yazili

bir belge alinmalidir.

- Tiiketiciyi Koruma Yasasindan kaynaklanan cezalara itiraz siiresi 7 giindiir.

Itiraz sonuglanincaya kadar ceza tahsil edilmez.
1.8.5 Seyahat Acentalarma Saglanan Kredi ilke ve Sartlan

1618 sayih “Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar: Birligi Kanunu” na
istinaden, ticaret girketi geklinde faaliyet gosteren seyahat acentalar: tarafindan
yurtdigindan getirilen turistlere yurti¢i ve yurtdiginda verilen her tirli turizm
hizmetleri kargilifinda iilkeye saglanan doviz girdisinin arttirnlmasi ve bunun
sonucunda ddemeler dengesine katkida bulunulmasi amacs ile Tirkiye Ihracat Kredi
Bankasi1 A.§ (Tiirk Eximbank) tarafindan Turizm Pazarlama Kredisi verilmektedir.

Turizm Pazarlama Kredisi, gegmis takvim yili veya kredi bagvuru tarihinden
geemig takvim yili baglangicina kadar olan ve birbirini takip eden herhangi bir 12
aylik dénem itibani ile, Doviz Alim Belgesi bazinda yurda en az 1.000.000. ABD
Dolan ya da muadili tutarda doviz getirdigini belgeleyen, tiizel kisilige haiz ticaret
sirketi seklinde faaliyet gosteren TURSAB iiyesi A grubu seyahat acentalarina

(yabanci uyruklu seyahat acentalari ile yabanci uyruklu seyahat acentalarinin subeleri
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harig) gelecek 12 aylik dénem igerisinde gergeklestirmeyi taahhiit ettikleri turizm
performans: karsihifinda kullandirilir. Kredinin vergi, resim ve harg istisnasindan
yararlanabilmesi igin kredi kullanicisi seyahat acentasinin Vergi Resim Harg Istisnast

Belgesi sahibi olmas1 gerekmektedir.

Kredinin vadesi azami 1 yil olup, seyahat acentas: tarafindan taahhiit edilen
ve seyahat acentacilif1 faaliyetlerinden yurtdigina pazarlanan hizmetlerin tamamim
igeren Pazarlama Projesinde ongoriilen toplam harcama miktarinin %50’sine kadar
kredi agilabilir. Ancak bu tutar seyahat acentasinin bir dnceki yil cirosunun %30’ unu
ve her durumda 250 Milyar Tirk Lirasint agamaz. Krediyi kullanacak olan firmamn,
kredinin ana para ve faizinin %1000 oraninda asli teminat gostermesi
gerekmektedir. Krediye uygulanacak olan faiz oram Tiirk Eximbank tarafindan

belirlenir.



IKiNCI BOLUM

TURIZM PAZARLAMASI ve TURIZM PAZARLAMA SISTEMIi

ICINDE SEYAHAT ACENTALARININ YERI

2.1 Turizm Pazarlamasinin Tanimi ve Amaci

Pazarlama, genel anlamda tiiketicinin satin alma giiciinii belirli bir tiriin veya
hizmet igin efektif talebe doniistiiren ve tiiketici ihtiyaglarimi degerlendiren, tiim

isletme faaliyetlerini yonlendiren ve organize eden bir yénetim fonksiyonudur.'

Turizm pazarlamasi temel ilkelerde yalin bir pazarlama faaliyetinden farkli
degildir. Gerek endiistriyel bir isletmenin fiziki iiriinleri, gerekse bir iilkenin turizm
ciktisini pazarlamak s6z konusu olsun, pazarlamanmn rolii her iki durumda da
aynidir. Tiim pazarlama ¢abalarinda oldugu gibi, turizm pazarlamasinda da esas olan

uygun {irtiniin, uygun yerde, uygun zamanda, uygun fiyatla satilmasim saglamaktir.”

Temeldeki bu ortak amaca ragmen, turistik talebin agir1 elastik bir nitelik
tagimasi, turistik {irlintin bilesik iiriin niteliginde olmas: ve tiiketicinin dis iilkelerde
bulunmas1 gibi nedenlerden dolayr turizm pazarlamasi, mamul pazarlamasindan

farkli bir anlayisla ele alinmak durumundadir.

Turizm pazarlamasi, bu 6zellikleri nedeniyle hizmet pazarlamas: ile yakinlik
gostermekte, tiiketicinin yani turistin dig iilkelerde bulunmasi nedeniylede kismen
uluslararas: pazarlamanin alamna girmektedir. Uluslararas: pazarlama ile bu yakin

ilgi kesin olmakla beraber, fiziki {iriinlerin uluslararas1 pazarlamasi ile turizm

! C. Holloway and R.V. Plant, (1989), Marketing For Tourism, (London: Pitman Publishing Ltd),
s.3.

? Saime Oral,(1988). Tiirk Turizm Pazarlamasinda Dagitim-Fiyat Politikalar1 ve Turist Profili
Analizi, (Izmir : Istiklal Mat.), s.9.
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pazarlamasimin uluslararas: niteligi, yine turizm iriiniiniin ve turistik tiiketicinin
6zelliklerinden dolay: bir gok farkliliklar gostermektedir. Kontrol edilemez ¢evreye
bagimlilik, tanitma faaliyetleri gibi bir ¢ok noktada uluslararasi pazarlama
kurallarina tabi olan turizm pazarlamasinin, tiiketicinin turistik tiriiniin tiretildigi yere
getirilmesi zorunlulugu olmasindan dolayr da uluslararasi pazarlamadan birgok

farklihiklar gosterecegi ortadadir.?

Turizm pazarlamasinin, mamul pazarlamasi, hizmet pazarlamasi ve uluslar
aras1 pazarlama ile olan iligkisini bu sekilde belirttikten sonra, giiniimiiz pazarlama

anlayisma uygun tanimin su sekilde yapmak miimkiindiir:

“Turizm pazarlamasi; turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm
aracilar1 vasitasiyla yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi planda iireticiden, son
tilketici olan turiste akisi, yeni turistik tiiketim ihtiyaglarimin ve arzularmnin

yaratilmasi ile ilgili sistemli faaliyetlerin tiimiidiir.”*

Turistik iirliniin diger mal ve hizmetlerden farkli olarak degisik kuruluslarca
tamamlanan bir Ozellik arz etmesi agisindan Krippendorfun tarifi, turizm
pazarlamas1 konusunda daha kapsamli bir tamim olarak kabul edilebilir.
Krippendorf’a gore turizm pazarlamasi; “Tammlanabilir tiiketici gruplarimn
gereksinimlerini en iyi bigimde karsilayabilmek amaciyla y6resel, bolgesel, ulusal ya
da uluslararas1 diizeyde ©6zel ya da kamusal turizm elemanlarnin igletilmesi
politikalarin1 sistematik ve esgilidiimlii olarak yiiriiten ve bdylece en uygun kazanc

saglayan faaliyetlerin tiimiidiir.””
Diinya Turizm Orgiitii ise turizm pazarlamasin su sekilde tammlamugtir:

“Turizm pazarlamasi, gerek bos zamanlar1 degerlendirme (eglence, saglik,
din, spor) amaci ile, gerekse(is, aile, gérev ve toplant1) adi altinda
gruplandinilabilecek diger amaglarla agikga ifade edilen veya heniiz agiga
vurulmayan seyahat etme ihtiyacim turistler i¢in oldugu kadar karsilayan iilke halki
iginde en iyi psikolojik ortam iginde, turistik kuruluglar(firma, biiro, dernek) i¢in ise

en uygun mali kosullarla tatmin etmeyi hedefleyen arastirma analiz ve devamli

* Mehmet Siimer, (1983). Dis Tamtim ve Turizm, (Ankara : Yonca Mat.), s.333.
4 Necdet Haciogly, (1991). Turizm Pazarlamasi, (Bursa : Uludag Universitesi Basimevi), s.10.
% Alpaslan Usal, (1984). Turizm Pazarlamasi, (Izmir : Okan Dagitimeilik-Yayimeilik), s.12.
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irdelemeyi temel alan bir tutumla diizenli bir gekilde desteklenen bir dizi teknik

yontemlerdir.”®

Tammlardan ortaya ¢ikan sonuca goére turizm pazarlamasi, turizm
pazarlarinin arz ve talep yoniinden timiinii kapsayan, hem iilke, bolge ve yore
agisindan hem de turizm igletmesi bakimindan gegitli fonksiyonlar1 tagiyan bir

faaliyetler biitiinaidiir.

Turizm pazarlamasina iligkin ¢abalarin amaglarini, genel pazarlama

amaglarina uygun olarak ii¢ ana grupta toplamak miimkiindiir.”

i. Mevcut pazan korumak, diger bir ifadeyle igletmeye veya iilkeye yonelik

turizm talebini en azindan aym diizeyde siirdiirmek.

ii. Pazardaki potansiyel talebi, fiili talep bigimine doniigtiirmek, yani turizm
olayina katilabilecek imkanlara sahip bulunan, ancak bunu heniiz gergeklestirememis

kitleleri turizme ¢ekmek.

iii.Yeni pazarlar yaratmak, 6nceden bilinmeyen, ulagilamamig veya geregince
degerlendirilememis pazarlara girmek, bagka isletmelere veya iilkelere yonelik

turistik talebi gekerek turizm triinlerinin satig alanini genigletmek.

Turizm pazarlamas: ile ilgili ¢abalar, satiglar1 arttirarak saglanan getirinin
yiikseltilmesi amacimt tagir,.  Modermn pazarlama anlayisi iginde bu amaci
gergeklestirmenin yolu ise mevcut ve potansiyel tiiketicinin ihtiyag¢larimi dogru

bi¢cimde belirleyerek ve onu en iist diizeyde tatmin ederek kar saglamakitir.
2.2 Turizm’de Pazarlama Felsefesi

Pazarlama anlayiginda ginimizde meydana gelen farkhlagma turizm

pazarlamas: iginde s6z konusudur. Gerek hareket noktasi, gerek uygulanan metodlar

¢ T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligy Egitim Dairesi Bagkanlig1, (1983), Turizm Pazarlamasi, (Ankara:
ngm No: 54,), s.9. .
7 Ismet S. Barutgugil, (1982), Turizm Igletmeciligi, (Bursa : Uludag Universitesi Basimevi), 5.100,
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ve gerekse elde edilmesi beklenen neticelerde, mamul pazarlamasinda meydana

gelen degisme, turizm pazarlamasinda da meydana gelmis bulunmaktadir.®

Bu degigiklik turizmde klasik (statik) pazarlama anlayigindan, modern
(dinamik) pazarlama anlayisina gegis seklinde olmugtur. Uluslararas: diizeyde turizm
arzinin turizm talebini agti§1 ginimiizde, ne “turistin en ucuzu aradifi” ilkesine
dayal1 tiretim felsefesi; ne “turistin kaliteyi aradig1” ilkesine dayali iiriin felsefesi ve
ne de “her mal ve hizmetin miigterisi hazirdir” ilkesine dayali statik satig felsefesi

gecerli degildir.

Giinimizde “insanin ihtiyaglarina, isteklerine, kaprislerine, satin alma
glicline uygun turistik iiriin ve hizmet tiretmek ve satmak” ilkesine dayanan dinamik

pazarlama felsefesi gegerlilik kazanmigtir.’

Dinamik pazarlama felsefesinde faaliyetlerin baglangi¢ noktasinda turist yer
alir. Turistik tiiketicinin ihtiyaglari, arzulari, zevkleri, zaaflar1 dikkatle
degerlendirilerek turistik mal ve hizmetlerin tretimine bu ihtiyag ve arzular
dogrultusunda yon verilir. Boylece turiste bekledigi ve umdugunu tiketme imkani

verilir !

Dinamik pazarlama felsefesi, turistik iriinii Giretmekle ise baglamak yerine,
turistinde bir misteri oldugunu kavrayip onun isteklerine gore turistik iiriine yon
vermek, turistin arzu ve 6zlemlerini 6nceden tespit ederek talebi hazir bir turistik
triinii Greterek ige baglamak gerekliligini ortaya koymaktadir. Hareket noktasini bu
sekilde belirledikten sonra, yeni anlayigin yeni amaca gotiirecek yeni araglar
gerektirdigi ortaya ¢tkmaktadir. Bu araglar, modern pazarlamanin iretim oncesine
tasan ve uretimden sonra da satiglardan ¢ok daha kapsamli bir muhtevaya sahip olan
imkanlarindan faydalanmayi gerekli kilmaktadir ki buna “biitiinlesmig pazarlama”

denir.!?

# Miinir Kutluata, (1977), “Turizm Pazarlamasi ve Tiirk Turizminde Aract Kuruluglar,”
(Yayinlanmamg Dogentlik Tezi, Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi), 5.52.

° Hasan Olal ve Alp Timur, (1986), Turizmin Tiirk Ekonomisindeki Yeri_(izmir : Ofis
Matbaacilik), 5.92.

'% Hasan Olal, (1986), “Tiirk Turizminin Diinya Turizmine Entegrasyonu,” Turizm Yillig1 86, s.21.,
! Kutluata, Aym., 5.54.
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Bu anlayista, iiretim ve satig gibi bazi faaliyetler ayni zamanda ve birbirini
tamamlayan (senkronize) islemler olarak, piyasa ise canli, degisen ve gelisen bir

faktor seklinde kabul edilir.

Turizm sektoriinde dinamik pazarlama anlayisi, diger bir ifadeyle tiiketiciye
yonelik yaklasim, pazarlama felsefesinin isletmenin iiretim, finansman, personel gibi
diger boliimleri tarafindan da benimsenmesini ve desteklenmesini ve bdliimler
arasinda siirekli bir koordinasyonu igermektedir. Boylece, biitiinlesmis pazarlama
anlayisinin esas kaynaklarini olusturan “talep elde etme” ve “talebi tatmin etme” gibi
iki fonksiyon arasinda oldugu kadar, iki fonksiyonun kullanildif araglar arasinda da

uyum saglanmis olur,

Turizm sektSriinde dinamik pazarlama anlayisii Sekil 2.1'de  gormek

miimkiindiir.

Sekil 2.1 : Turizmde Dinamik Pazarlama Felsefesi

Pazarlamanin

Baslangig Araglar On Hedef Nihai Hedef
Noktasi

Mevcut ve Biitiinlesmis Turistik Turistik

Potansiyel Pazarlama Tiiketicinin Tiiketicinin
Turistler Faaliyetleri Tatmini Tatminine Dayali

Kar
KAYNAK Hasan Olali ve Alp Timur, (1986), Turizmin Tiirk

Ekonomisindeki Yeri, izmir, s.188.

Turizm pazarlamasinda 6nemli olan nokta, iilkelerin uluslararasi turizm

piyasasindan daha fazla pay alabilmelerinin saglanmasidir. Bunun saglanmasi ise

dinamik pazarlama anlayiginin uygulanmast ile miimkiin olacaktir,
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2.3 Turizm Pazarlamasmmn Ozellikleri

Turizm pazarlamaﬁ genel pazarlamadan bazi 6nemli noktalarda ayriliklar
gostermektedir. Fiziki tiriin ve hizmet pazarlamasi ozelliklerinden daha farkli bir
goriiniime sahip olmasi, turizmin o6zel karakterinden ileri gelmektedir. Turizm
pazarlamasini, fiziki Grin ve hizmet pazarlamasindan farkli kilan 6zellikleri su
sekilde siralamak mimkiindiir.'?

i. Olagan tiketim mal ve hizmetlerinden farkli olarak turizm iriing iki ayn
diizeyde pazarlanmaktadir. Bunlardan ilki, ulusal veya bolgesel resmi turizm
orgitlerinin genel olarak iilkeye veya bolgeye turist ¢ekebilmek amaciyla yaptiklar
pazarlama calismalaridir. Bunlar, herhangi bir turizm Griiniiniin dogrudan satigina
yonelik olmayan, ilkenin veya bolgenin pazarda tanitilmasini, turistin ikna
edilmesini ve iilkenin turizm gekiciliklerinin genel ve uygun bir imajinin
yaratilmasini amaglayan caligmalardir. Bu amaglart gergeklestirmek tlizere ulusal
resmi turizm orgiitii, tilke i¢inde ve diginda turiste dogru ve ayrintili bilgiler vererek
turizm tanitma biirolan agi kurmak ve turizm uriininiin gekicilik, ulagilabilirlik ve

tesisler yoniinden olugturulmasina katki saglamak durumundadir.

Bu pazarlama faaliyetleri gemsiyesi altinda turizm hizmetlerini saglayan
cesitli isletmeler, toplam turizm uriinii i¢indeki kendi kisimlarim pazarlarlar. Diger
bir ifadeyle konaklama igletmeleri, havayolu ve diZer seyahat kuruluslan, tur
duzenleyicileri ve digerleri, daha onceden ulusal turizm o6rgitii tarafindan bilgili

kilinmig ve kogullandirilmig potansiyel pazara kendi tiriinlerini satarlar.

Giiniimiizde paket tur kavraminin gelismesi turizm pazarlamasinda 6nemli
degisikliklere yol agmaktadir. Turizm riininin ¢esitli kisimlarim1 saglayan farkli
isletmelerin birbirinden bagimsiz politikalar: tur operatorleri tarafindan birlegtirilmis
ve tur operatorleri, turizm trininin olugturulmasindan satilmasina ve titketilmesine
kadar olan agamalardaki pazarlama faaliyetlerinin tiimiinii yiiriten kuruluglar

olmuglardir.

12 Barutugil, On. ver., 5.102-103.
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ii. Turizm Griintiniin pazarlanmasinin ikinci 6zelligi, satisa sunulan mal ve
hizmetlerin stok edilebilme imkaninin olmamasidir.  Herhangi bir satigin
gergeklestirilebilmesi igin, onceden hizmeti sunma kapasitesi yaratilir ve hazir
tutulur. Bu kapasitenin kullanilmayan bir kismi bagka zaman i¢in saklanamaz ve
depolanamaz. Ornegin; otelde bos kalan bir odanin veya lokantada satilamayan bir
masanin aym giin veya saat iin yeniden satilabilmesi ve bunun sonucu olarak ortaya
¢ikan ekonomik kayiplarin sonradan giderilebilmesi imkami yoktur. Bu ozelligi
nedeniyle turizm hizmetlerinin satiyt mevsime ve gine bagh talep

dalgalanmalarindan dogrudan ve aninda etkilenir.

iii. Turizm Urini olarak satilan hizmetler, gerek 6nceden ¢ok sayida
tiretilerek stok edilememeleri ve gerekse “emek-yogun™ uriinler olmalar1 nedeniyle
birbirlerinden ¢ok farkli niteliktedirler. Ayni kisi tarafindan uretilen hizmetlerin bile
standartlagtinlmas: imkansizdir. Hizmeti sunan kigi ile turist arasindaki degigim
olay1 mallarda oldugu gibi her defasinda benzer bigimde degil, ¢cok ayn bigimlerde
gerceklesebilir.

iv. Turizm endistrisinde bir ¢gok mal ve hizmet “bilesik triin” Ozelligi
gosterir.  Turist, bir ugak bileti ile birlikte otel, lokanta, eglenme ve dinlenme
yerlerini ve bunlara bagli hizmetleri bir biitiin olarak talep etmektedir. Talebin

bagimlilif1 nedeniyle bunlardan birinin arzi, digerinin arzina baghi bulunmaktadir.

v. Turizm endiistrisinde perakende sattg diizeyinde bir marka imajina baglilik
oldukg¢a zayiftir. Turizm pazarinda gergek iiriin, gogunlukla turistik ¢ekiciligi yiiksek
olan bir bolge, bir saglik kaynag, bir spor, kiiltiir veya is merkezidir. Talebi doguran
bu faktorlerin yaninda ulagtirma veya konaklama igletmesinin marka imaj1 oldukga
Onemsiz kalmaktadir. Pazarda boyle bir imaj yaratmak isteyen isletmenin ¢ok yogun

bir reklam ve benzeri tanitici gabalara girigmesi gerekmektedir.

Turizm pazarlamasinin sayilan bu temel 6zelliklerine agagidaki 6zellikleri de

ilave etmek miimkiindiir.'?

13 Usal, On. ver.,s.17.
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vi. Pazarlamayi, 6zellikle pazarlama islevlerini farkli bigcimlerde aZirlagtiran
en 6nemli Ozellik, turistik talebin ekonomik, toplumsal, siyasal ve psikolojik

etmenlerden agin bir hizla etkilenecek sekilde esnek ve duyarh olmasidir.

vil. Turizm alaninda diger sektérler i¢in higbir 6nem tagimayan “deniz, giines,
hava, nezaket” gibi dogal ve toplumsal veriler ile tarihsel ve arkeolojik degerler gibi
sosyo-kiiltiirel verilerde pazarlanir. Bir bakima gergekte mal ve hizmetlerin fiziksel

varliklarindan ¢ok bu nitelikler pazarlanir.

viii. Turizm endiistrisi, hem ulusal hem de uluslararas: alanda ¢ok dagmik,
yaygin ve benzer nitelikte mal ve hizmet sunan igletmelerle doludur. Diger bir

ifadeyle, rakip sayis1 diger sektorlerle kiyaslanmayacak kadar ¢oktur.

ix. Turizm {iriiniinde miilkiyet devri s6z konusu olmadiindan turistin tatmini
ayr bir 6nem tasir. Bir biitiin olarak turistik iiriiniin bir ¢ok kisimlan igin tatmin
edilemeyen turiste kars1 yerine yenisini vermek veya degistirmek, iriiniin &zelligi
itibartyla miimkiin olmadifindan, biitiin yapilabilen belki bir &ziir dilemekten

ibarettir."*

X. Turizmde araci kuruluslarm rolii, diger sektdr araci kuruluglarindan daha
farkli ve 6nemlidir. Turistik hizmetler genellikle potansiyel tiiketicilerden ¢ok uzak
mesafede bulunduklarindan arada bir k6prii olusturmak igin sik sik araci kuruluglara
ihtiyag duyulur. Ayrica turistik hizmet tireten kiigiik isletmelerin kendi dagitim
kanallarin1 olugturma imkanindan yoksun olmalar1 da araci kuruluslarin énemini
arttinr. Bu nedenle, diger endiistrilerde tirtintin gelistirilmesi konusunda daha ¢ok
tireticiler kontrole sahipken, turizmde araci kuruluslarin hangi hizmetin, kime, ne

zaman ve hangi fiyatla sunulacagimn belirlenmesindeki rolii daha fazladir.'®
2.4 Turizmde Pazarlama Sistemi

Turizm pazarlama sistemi, bir iilkenin turizm {iriinii ireticisi durumunda olan

resmi ve 6zel kuruluslan ile araci kuruluslarinin, nihai tiiketici olan turistlerin

¥ Kutluata, On. ver., s.55-56.

13 Robert C. Mill ve Alaistair M. Morrison, (1985), The Tourism System An Introductory Text,
(New Jersey : Printice-Hall Inc.), 5.358.
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ihtiyaglarini en uygun gekilde tatminini saglayan sistemdir. Bir pazarlama sistemi
icinde gerek iiretici ve gerekse araci olsunlar, yer alan kuruluglar sistemin esas

govdesini olugtururlar,

Genel olarak pazarlama sistemini, tilkelerin ve isletmelerin pazarlama sistemi,
olmak iizere iki grup olarak incelemek miimkiindiir. Ulkenin pazarlama sistemindeki

aksaklik turizm igletmesine yansimaktadir.

i. Ulkenin Pazarlama Sistemi: Ulkenin turizm pazarlama sistemi, turistik
urinii tireten igletmeler ile bunlan turistlere ulagtiran aracilar ve turistlerden olugur.
Sistemin elemanlar1 arasinda mal ve hizmetlerin, paranin ve bilgilerin akigt olmak
tizere g tiirla iligki gergeklesmektedir. Ulkenin turizm pazarlama sistemi, dogal ve
beseri gevre kosullarn iginde islerlik kazanmaktadir. Iklim, denizler, goller,
akarsular, tarihi zenginlikler, toprak, enerji, bitki ortiisii, hayvan ¢esidi tlkenin

turizm pazarlama sistemini etkileyen dogal kosullardir.

Dogal g¢evre kosullar1 ile birlikte niifus, kiiltiir, egitim, ekonomi, sosyal ,
teknolojik ve hukuki yapinin olusturdugu beseri ve demografik ¢evre turizm

pazarlama sistemini kusatmaktadir.

ii. Isletmelerin Pazarlama Sistemi: Turizm isletmelerinin pazarlama sistemi
Urin, fiyat, dagitim ve tanitim’dan olugymaktadir. Turizm isletmeleri, en uygun
sonucu saglayacak sekilde bu elemanlardan bir pazarlama karmasi olugturabilir. Bu
elemanlar birbirleriyle iliski halindedirler. Bununla beraber turizm igletmelerinin
pazarlama sistemini etkileyen ve kontrolii diginda olan etkenler, iilkenin ekonomik

yapisi, enflasyon ve faiz artiglar1 olmaktadir.

Sistem yaklagimi, bilgi akimi ve haberlesme analizine biiyiik 6nem verir.
Degisen pazar sartlar1 hakkindaki bilginin ilgili birimlere ulastirilmas: ve buna
uyularak pazarlama politika ve stratejilerinde degisiklikler yapilmasi konulari
iizerinde durur.'® Turizm pazarlamasinda sistem yaklasimim seyahat acentalarinda,
otellerde, ulastirma isletmelerinde, reklam ve tanitma sirketlerinde ve bu gibi

sahalarda ¢alisan 6nemli kisilerin uygulayacagini belirtmek gerekmektedir.

16 Hande Siirmelioghy, (1977), Turizin Pazarlamasi, (Ankara : Turizm ve Tanitma Bakanligs Reklam
ve Pazarlama Dairesi Bagkanhigi, Yayin No: 8), s.4.
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Turizm pazarlama sistemini Sekil 2.2. d: gdstermek miimkiindiir.

Sekil 2.2 : Turizmde Pazarlama Sistemi

Yabanci

Pazarlar Arastirmasi

Yerel Tabii Dinlence
ve I¢ Pazarlar

Arastirmas

Kaynaklar ve
fmkanlar

Arastirmast

Rakip Turizm
Uriinleri ve Turistik

Uriinler Arastirmast

TURIZM URUNUNUN(URUNLERININ)BELIRLENMESI

(Ulusal Turizm Orgiitii ve Yerel Orgiitler)

TANITMA
PAZAR PAZAR PAZAR
(veya boliimii) (veya boliimii) (veya boliimii)
A B C
Ulusal Turizm Orgiitiiniin Cabalar ( Finansman, Dagitim)
TURISTIK URUNLER
(Seyahat Aracilari)
Yerel Orgiitlerin Cabalan (Orgiitlenme)
Ulagim Diger Konaklama Diger Bos Cekim Ogeleri
Hizmetler Zaman
Endiistrileri

KAYNAK : Dieter Hebestreit, Ceviren : Levent Aksular, (3-14 Kasim 1980),

“Tiirkiye Turizminde Orgiitlenme ve Pazarlama Stratejimiz”, Tiirk Turizm

Uzmanlan Egitim Semineri, Bodrum, s.15.
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2.5 Turizm’de Pazarlama Karmas

Pazarlama karmasi, pazarlama bilgisinde kullanilan temel kavramlardan
birisidir. Kavram, 1962’de N. H. Bordon tarafindan geligtirilmigtir. Daha sonra;
kavramla ilgili yapilan ¢aligmalar sonucunda pazarlama karmasinin su dort

elemandan (eylem grubundan) olustugu konusunda goriig birligine varilmigtir.
i. Mamul
ii. Fiyat
iti. Dagitim
iv. Satig ¢abalan
Bu dért elemam belirleyen Ingilizce soézciiklerin (product, place, price,

promotion) bag harflerine gére pazarlama karmasi (marketing mix), 4P bi¢iminde E.

J. Mc Carty tarafindan sembollestirilmistir.'”

Pazarlama karmasi; “igletmenin hedef pazarlarda bagarili olmak igin uygun

bir karigim yaptig1, kontrol edilebilir degigkenler dizisidir.”'®

Tiiketiciler uygulanan pazarlama karmasi unsurlarini ayn ayn degil, bir bitiin
olarak algilarlar. Bunun igin pazarlama karmast elemanlarinin birbirleriyle uyumlu

olmalari gerekmektedir.

Turizm pazarlamasinda tutundurmadan daha ¢ok tanitim kelimesi
kullaniimaktadir. Bununla beraber turizm pazarlamasi karmas: elemanlari, genel
pazarlama karmas: elemanlarina goére farkhliklar arz edebilir. Bu farklhilik turizm

sektoriiniin 6zelliinden kaynaklanmaktadir.

Turizm igletmelerinin, pazarlama planlarinda yer alan amag ve hedeflerine

ulagabilmesi i¢in stratejik dneme sahip bulunan mamul, fiyat, tutundurma, dagitim

17 flhan Cemalcilar, (1996), Pazarlama, (istanbul : Beta Basim Yayim Dagitim), s.s. 11-12.
18 Philip Kotler, (1984), Marketing Management: Analysis, Planing, Implementation and
Control, (New Jersey: Prentice-Hall), 5.69
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gibi genel pazarlamanin 4P’sinin yam sira, “fiziksel ortam, katilimcilar ve siireg

yonetimi” bilegenlerini de bir araya getirmesi gerekmektedir.'

Pazarlama karmasini olugturabilmek son derece énem gosterilmesi gereken
bir konudur. Dolayisiyla pazarlama karmasini meydana getiren elemanlarnt tek tek

incelemenin turizm pazarlamasi agisindan 6nemi biiyiiktiir.
2.5.1 Turistik Uriin

Turizm Griintiniin tanimlanmasi oldukg¢a zordur. Ciinkii seyahat eden herkes
i¢in bu tiriin farkhidir ve seyahatin amacina ve elde edilmek istenen hedeflere gore
degisir. Uriiniin kendisi bilgi, mal ve hizmetlerin bir karigtmidir. Turizm iiriinii hem
kisa suireli, hem de vzun siireli ziyaretler ve sadece insanlarla degil, dogal ve insanlar
tarafindan yapilan cevre ve farkh kiltiirleri de igeren bir dizi deneyimi de
kapsamaktadir.?°

Diinya Turizm Orgiitiine gére turistik iriin; ulagtirma, konaklama, eglence,
paket turlar ve turizmin amagsal dogrultusundaki diger mal ve hizmetler gibi bir cok

farkh araglardan olugmaktadir.*'

Turistik Uriin, pazarlama karmasi elemanlarinin temelini ve Gziini
olugturmakta ve diger pazarlama karmasi elemanlarinin sekillenmesine de yardimei
olmaktadir.

Tipik olarak bir bilesik iiriin 6zelliklerine sahip bulunan turizm Griinii; ulagim,
konaklama, yeme-igme, eglence hizmetlerinin, ¢ekiciligi bulunan yer ve olaylarin ve

benzerlerinin bir araya gelmesiyle olugur.

1° Ahmet Giirbiiz, (1996), “Turizm Pazarlamasina Ozgii Pazarlama Karmas: Elemanlarmin Turizm
Zgletmelen’ Igin Onemi,” Standart Dergisi, say1: 409., 5.99.

Michael Haywood, (1992), “Pazarlama Kavraminin Turizm Agisindan Gézden Gegirilmesi ve
Uygulanmasi,” Tugev Turizmde Segme Makaleler, say:: 20., s.54
2 Giinal Once, (1988), “Turizm Isletmelerinin Giincel Pazarlama Sorunlan ve Coziim Onerileri,”
Turizm Yillify, s.38.
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2.5.1.1 Turistik Uriiniin Ozellikleri

Turizmin bir hizmet sektori oldugu genel kabul gormiig bir gérg:ektir. Bu

nedenle turistik tirtiniin 6zellikleri hizmetler igin sayilan 6zelliklerle 6rtiigmektedir.
Hizmetler igin dort 6zellik ortaya konmugtur. %

i. Hizmetler soyuttur: Bir mal gibi fiziksel boyutlann yoktur. Bu nedenle
metre, tarti, litre gibi fiziksel maddeleri 6lgmeye yarayan aletlerle olgiilemez, bes

duyuyla algilanamaz.

ii. Hizmetler boliinemez: Hizmetler, mallar gibi fiziksel bir bitiinlikleri
olmadi i¢in tammlandiklar: bigimde belirli bir uriini olugtururlar. Verilecek hizmet
alicisina nasil tammlandi, kapsami nasil belirlendi ise 6yle verilmek zorundadir.
Hizmetlerin boliinememesinden s6z edildiginde anlagilmas: gereken bir bagka nokta
ise, ureticiyle tiiketicinin birlikteligidir. Turizm hizmetlerinde iretimle tiikketim
birlikte gergeklesir. Birbirlerinden ayrilmalari durumunda hizmet iiretimi ya da

tikketim gerceklesmez.

iii. Hizmetler depolanamaz: Hizmetler soyut olmalari nedeniyle
depolanamazlar. Hizmetin boliinmezlik 6zelligi geregince iretildigi anda tiiketilmesi
gereklidir. Hizmet iretiminde arz ve talebin aym anda gergeklesmesi gerekir.
Turizm basta olmak lizere bir ¢ok hizmette talep diizensizdir. Mevsimlik, giinlik
hatta saatlik artig ve diisiisler olabilir. Hizmetler sunulmaya hazir oldugunda talep
olmazsa mevcut hizmet kayb:1 s6z konusudur. Talep yogun olur, arz edilen hizmet

yeterli olmaz ise, potansiyel talebin kaybedilmesi s6z konusudur.

iv. Hizmetler degiskendir: Bir hizmetin 6zi, kalitesi, kapasitesi, kapsami ve
degerlendirilmesi degigebilir bir 6zellik tagir. Hizmetler ne kadar tanmimlanmak,
sintflandirilmak istense de, hizmet iireticisine, alicisina ve daha bir gok degiskene
gore farkliliklar gosterebilir. Bir ¢ok hizmet i¢in standardizasyondan sz etmek
zordur. Hizmeti verenler ve hizmeti alanlar bilgileri, becerileri ve deger yargilan

olgiisinde hizmeti degerlendirip tammlayacaklar1 igin, iiretilen hizmet ve alici

2.2 Jale Akmel, (1994), Turizm Isletmelerinde Pazarlama Ydnetimi, (istanbul : Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler M.Y.O. Yayinlan), 5.98.
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doyumu farkli olacaktir. Bu nedenle aym isimdeki hizmetlerin her birinin, digeriyle

aym 6lgiilerde (standart) olabilmesi ¢ok zordur.

Hizmet sektoriiniin bir pargast olan turizm, hizmetlerin tiim 6zelliklerini tagir.

Bunlara ek olarak turizm hizmetlerinin tagidig 6zellikler soyle siralanabilir.?

- Turizm entegre bir hizmettir. Bir turizm hizmetinin sunulabilmesi i¢in bir
¢ok hizmetin(ulagtirma, konaklama, yeme-i¢me, eglence gibi) bir araya gelmesi

gerekir. Turizm entegre bir hizmet oldugu i¢in birindeki hata, digerlerini de etkiler.

- Cevreye bagimlidir. Iklim, cografi yap: ogelerini hammadde olarak
kullanabilir.

- Turizm hizmetleri moda olma 6zelligi tagir.

- Emek-yogun ¢aligan bir sektoérdiir, Otomasyon ya da insan yerine arag-

gereg kullanimi oldukga sinirlidir.

- Turizm tiiketicisi kendi nihai triniinii kendi monte edebilir. Tatil igin bir
tiketici konaklama, yeme-igme hizmetlerini ayr olarak birlestirebilir. Bir seyahat
acentasinin, siipermarket gibi tiketicinin tim isteklerini yerine getirmesi

imkansizdir.

- Turizm sosyal bir 6zellik tagir. Farkli bolge ve tilkelerden gelen insanlarin

etkilegimi, her iki tarafin etkilenmesine neden olur.

Bu ozellikleri tagtyan bir turistik triiniin pazarlanabilmesi, agagidaki tg

faktorii ne Slgiide gergeklestirdigine baglhidir,

i. Cekicilik: Cekicilik, turistin bir yeri digerine tercih etmesini etkileyen
turizm Uriininiin unsurlar1 olarak tamimlanabilir, Bunlar, bir bolgeye turist akimim
yaratan faktorlerdir. Bolgesel veya yoresel nitelik tagtyan gekicilikler oldugu gibi,
ulusal nitelik tagiyanlarda bulunmaktadir. Yoresel giysiler, bir sayfiye yeri veya

ulusal mutfak gibi unsurlar turizm tiriiniiniin ¢ekiciligini arttiran y6nlerdir.

3 Akmel, On. ver., 5.105.



43

Bu konuda bir ayrim, ¢ekici olay ve gekici yer seklinde yapilabilir. Dag,
orman, gelaleler ve benzeri dogal giizellikler ¢ekiciligi olan yerlterdir. Cekici olaylara
ise, spor kargilagmalari, fuarlar, sergi ve gosteriler, toplant1 ve kongreler 6rnek
olarak gosterilebilir. Genellikle yer ve olay, tiiketicinin tercihinde 6nemli bir faktér

olarak birlikte rol oynarlar.?*

ii. Ulagilabilirlik. Genis anlamda ulagilabilirlik; turizm tesislerine sahip ve
turistik gekicilikleri bulunan merkezlerin, kendisine bir pazar olugturabilecek yeterli
buytklikteki kentlere yakinligi anlamina gelir. Bu kavram ayni zamanda, kolay ve

ekonomik ulagim imkanlarinin varligim da igermektedir.®

iii. Yararlanilabilirlik: Turistin gittigi yerdeki yeme-igme, yatma, eglence ve
dinlenme imkanlarmin varligini ifade eder. Turiste sunulan hizmet imkanlarn,
dogrudan bir turist akimi olugturmayabilir. Ancak yokluklari, gekicilik aramalarim

onleyebilir. Imkanlar, gekicilikleri tamamlar *®
2.5.1.2 Turistik Uriiniin Piyasaya Takdim Sekilleri

Turistik Grin degigik sekillerde piyasaya surilebilir. Bu gekiller soyle

stralanabilir:?’

i. Ham iiriin (Core Product): Fazla bir bilgi vermeden belirli bir turun
diuizenlenmesi olayidir. Ulagtirma ve konaklama hizmetlerine dair detayli bir bilgi
yoktur. Basit bir ilanla veya kapali gevrelerde pazarlanir. Konaklama ve ulagtirma
sekli, gidig-gelis saatleri, kalinan yerin nitelikleri gibi bilgiler verilmemektedir.
Bundan dolay: buna “ham iirin” denir. Ham uriiniin satig1 ¢ok kisa ilanlarla veya el

ilanlartyla yapilir.

ii. Giydirilmis Uriin (Tangible Product): Satilan programin tiim detaylariyla
belirtilerek satilmasidir. Tuketici burada paket programin tiim ayrintilarini 6grenme
sansina sahiptir. Gidecegi yer hakkinda her geyi 6grenebilir. Bu liriinin satig gekli,

enformasyon verme, brogiir ve katalog ta tanitma tarzinda olur.

2 Barutgugil, On. ver., 5.100-101.
* Barutgugil, Aynw., 5.101.

% QOral, On. ver., s.99.

2 Oner, On. ver., s.117-118.
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iii. Etkisi Arttwdmig Uriin (Augmented Product): Bu tir trin satiginda
mevcut programa ek konulup iriinin daha cazip hale gelmesi saglanarak, ilave

esantiyonlar, hediyeler, piyangolar ve bagka cazip ikramlarla saglanmas: geklidir.

Ayni turistik sezon iginde ham triin, rekabetin en az diizeyde oldugu zaman
kullanilir. Kiigtik ilanlar veya basit el ilanlariyla fazla reklam masrafi yapmadan gok
satilan turistik Urtinler bu gekilde pazarlanabilir. Rekabet arttikga etkisi arttirilmig
urinler veya daha masrafli kataloglarla dikkat c¢ekilerek turistin igletmeye
yonlendirilmesine ¢aligilir. Standart pazarlama politikas1 giydirilmis uriin seklidir.

Piyasadaki hareketlilik veya durgunluk diger triin gegitlerini harekete gegirir.
2.5.2. Turizmde Fiyat

Pazarlama karmasi elemanlarindan birisi de fiyattir. Fiyat kavramu, iretilen
tiriinlerin tiiketiciler tarafindan talep gorme oramimin yam sira, igletmenin pazarda

bagar1 saglamasina da etki etmektedir.

Fiyatlandirma genellikle maliyetlere, istenen kar diizeyine ve rekabet
ortamina gore yapilir. Fiyat politikasi olugturmak igin bir ¢ok kararin alinmasi
gerekmektedir. Higbir fiyat siirekli degildir ve olmamalidir, Gergekte fiyat piyasaya
sunulan bir oneridir. Eger tiiketiciler sunulan fiyat1 benimserlerse sonuca ulagilmig

demektir.

Belirli bir strede gegerli olmak iizere alinan fiyatlarla ilgili kararlar
fiyatlandirma politikasim1 meydana getirir. Isletmeler fiyatlandirma kararlari alirken
ya da fiyatlandirma politikalarim belirlerken g¢esitli unsurlari goz Oniine almak
zorundadirlar, Bunlarin bir kismi, maliyetler, fiyatlandirma hedefleri, igletmenin
dagitim kanalindaki yeri, igletmenin iriiniiniin niteligi gibi igletme igi etkenler
olurken, bir kism1 da pazarin yapisi, arz ve talep, tiiketici davramglar1 ve yasal

diizenlemeler gibi igletme dis1 unsurlar olmaktadir.

Bir iiriine olan talep biiyiik 6lgiide onun fiyatina bagli bulunmaktadir. Bu

nedenle pazarlama yoneticisi turizm pazarinda, pazarlama karmas: elemanliarim
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optimum diizeyde kullanarak, fiyat1 etkileyen unsurlan siirekli gozlemleyerek, farkh

pazarlarda farkl fiyat politikalar: belirleyerek basar: saglayabilmektedir.?®
2.5.2.1 Turistik Uriinii Fiyatlandirma Politikalar:

Turistik triinlerin fiyat politikasinda 6zellikle iki faktér son derece énemlidir,
Bunlardan birincisi; piyasanin tipi (piyasanin rekabet¢i veya monopolist karakteri),
ikincisi maliyet fiyatidir. Turistik Griiniin fiyat politikasi bu iki temel faktoriin etkisi
altinda belirlenir. Maliyet fiyatlarina dayali bir fiyat politikasi, isletme karlarinin
artmasim saglayan bir yontemdir. Piyasa faktériine dayali bir fiyat politikast bir

taraftan rekabet sartlarina, diger taraftan hedef kitlenin harcama egilimine tabidir.*

Turistik mal ve hizmetlerin fiyatimt saptarken birbirinden farkl: hedefler
gidilebilir.  Bu hedefler genel olarak igletmenin hukuki yapisina, isletme

boyutlarina, izlenen amaglarin stiresine baglidir.

Turizm isletmeleri, genellikle ii¢ hedefe yonelik olarak fiyatlandirma
politikas: olugtururlar. Bunlar; kar hedefine , satig hedefine ve statiikoyu koruma

hedefine yonelik fiyatlandirma politikalaridir.*
i. Kar Hedefine Yonelik Fiyatlandirma Politikast:

a - Fiyatlarin; Belirli Bir Kar Oramn Gergeklestirme Amact Esas Alinarak
Saptanmasi: Bu yontemde hedef, isletmenin yatirimlari (izerinden makul
kargilanabilecek, isletmenin yagsamini devam ettirmeye imkan verebilecek bir kar

oraninin saptanmasidir.

b - Tatmin Edici Kar: Gergeklegtirilmeyi Esas Alan Fiyatlandirma: Bu
yontemde riza gosterilebilecek, makul bir kar hedefi esas alinir. Ancak bu hedef
gercekte satiglari arttirmak, pazar payimmu biyitmek veya var olan pazari elde
tutabilmek gibi satig gayeli bir fiyatlandirma politikas1 igin esas olabilir ve

maksimum kar hedefi bu yolla da gergeklestirilebilir.

% Diindar Denizer, (1992), Turizm Pazarlamasi, (Ankara : Yildiz Matbaacilik), s.71.
% Hasan Olal: ve Alp Timur, (1988), Turizm Ekonomisi, (izmir : Ofis Matbaacilik), 5.434-435.
%0 Aym., 5.435-436

T.C. YUKSEKOGCRETIM KURU LU
DOKUMANTASYON DIERKEZ]
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¢ - Maksimum Kar Hedefini Esas Alan Fiyatlandirma: Bu ydntem genel
olarak biiyiik isletmelerin, monopolistik duruma sahip olan isletmelerin bem:msedigi,
kisa vadeli hedeflerin esas alindig1 durumda izlenen bir fiyatlandirma politikasidur.
Ciinkii rekabetin cari oldugu piyasalarda fiyatla uzun vadeli karlar elde etme imkam
yoktur.

Kar maksimum kilacak hedefe yénelik fiyatlandirmaya “asir1 fiyatlandirma”
ad1 verilir. Agin fiyatlandirma, turizm alaminda teknik ve pazarlama gibi

avantajlardan yararlanan ¢ok uluslu firmalarin bagvurabilecegi bir yéntemdir.

ii. Satis Hedefine Yonelik Fiyatlandirma Politikasi: Satig hedefine yénelik

fiyatlandirma politikast;
- satiglart arttirmak
- pazar payini bityiitmek

- var olan pazan elde tutabilmek gibi gayelere bagh olarak baz1 ayricaliklar

gosterebilir.

Satis hedefine yo6nelik fiyatlandirma politikasi, genel olarak biiyiik
isletmelerin, makro diizeyde ise turizm pazarma yeni girmekte olan iilkelerin
uyguladiklan bir yontemdir. Ciinkii, kisa vadeli kar hedefleri, mikro diizeyde biiyiik
isletmelerin uzun vadeli ve siirekli bagar1 hedeflerini, makro diizeyde ise iilkenin

uluslararasi rekabet piyasasina girmesi ve yerlesmesi imkanlarin1 engelleyebilir.

iii. Statiikoyu Koruma Hedefine Yonelik Fiyatlandirma Politikasi: Bu
fiyatlandirma politikasi; mikro diizeyde isletmelerin mevcut rekabet karsisinda
durumlarim korumaya yénelik, dinamik nitelik tagimayan, rekabetten cekinen,
tembel yoneticilerin uyguladigi, makro diizeyde ise uluslararas: turizm piyasasinda
fiyat ve fiyat dig1 faktorlerle gergeklestirilen rekabet kargisinda iilkenin genel paymm

ve durumunu korumaya y6nelik statik karakterli bir politikadar.
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2.5.2.2 Turistik Uriinii Fiyatlandirma Yéontemleri

Genel kabul gérmiig bir goriige gore, gergekte fiyat saptamast ii¢ temel
faktére dayali olarak yapilmaktadir. Maliyet, talep ve rekabet.  Yonetim,
fiyatlandirma stratejisini gelistirip, esas fiyat1 belirlerken gelecege bakmali ve bu uq
degiskenin zaman boyutu iginde beklenen hareketlerini tahmin etmeye cgalisarak
fiyati, bunlara nasil ayarlayacagini kararlagtirmalidir. Her ne kadar bu faktérlerin
igii de onemli ise de, uygulamada gesitli fiyatlandirma usilleri genig olgiide

bunlardan birine yonelme egilimi gosterir.*!

Uygulamada en ¢ok kargilagilan fiyatlandirma yontemlerini su sekilde

stralamak miimkiindiir.*?
i. Maliyete Yonelik Fiyatlandirma Yontemi
- Maliyet + Kar Yontemi
- Hedef Fiyatlandirma Yontemi
ii. Rekabete Yonelik Fiyatlandirma Yontemi
iii. 7alebe Yonelik Fiyatlandirma Yontemi

i. Maliyete Yonelik Fiyatlandirma Yontemi: En yaygin olarak kullanilan
fiyatlandirma yontemidir. Iki grupta toplanmugtur.

- Maliyet + Kar Yontemi: Maliyet fiyatlannin {izerine belirli bir kar oram
konulmasiyla olusturulan fiyatlandirma yontemidir. Bu yontemde urin fiyati, birim
maliyetin iizerine, isletmenin fiyatlandirma politikasina goére bir kar eklenerek
olusturulur. Ornegin; bir organize tur programinda kisi bagina diigen birim maliyet
5.000.000. TL ise ve % 10 kar elde etmek isteniyorsa, 5.000.000. TL nin %10’u olan
500.000. TL kar olarak eklenir ve 5.500.000. TL turun satig fiyat1 olarak belirlenir.

- Hedef Fiyatlandirma Yontemi: Hedef fiyatlandirma yontemi de maliyet
temeli {izerine gelistirilmig bir fiyatlandirma yontemidir. Bu yontemin, Maliyet +

Kar yonteminden farki, belirli bir dénemde (bir yil, bir turizm sezonu) yapilacak satig

3! {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, (1994), (Istanbul: Der Yayinlari), 5.165.
32 Akmel, On. ver., 5.124
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miktarinin 6nceden tahmin edilmesidir. Oncelikle satig tahmini yapilabilen biyiik

Olgekli igletmelerde uygulanabilen bir yontemdir.

ii. Talebe Yonelik Fiyatlandirma Yontemi: Talebe yonelik fiyatlandirma
yonteminde talep yogunlugundan hareket edilir.  Fiyatlar, maliyetlerin altina
dugmedigi sirece 6nemsenmez, arz ve talep dengesine gore fiyatlandirma yapilir.

Talep yiiksek ise fiyat yiiksek olur, talep disiikse fiyat diigiik olur.

Bu yontemde, maliyetlerle orantili olmayan birden fazla farkli fiyatla iriin
satilir.  Talep yogunluguna goére fiyat farklilagtirilmast uygulanir.  Fiyatin
farklilagtirildig: noktalar, turistin ilgisini gekebilecek degisik faktorlerdir.

- Tiiketicive Gore Farkllastirilan Fiyat: Alicinin, Odeyebilecegi tahmin
edilen fiyatin talep edilmesi ya da ¢ok kisa siirelerde degisen talep yogunluguna gore
fiyat verilmesidir. Turizm isletmelerinde ¢ok goriilen bir uygulamadir. Tiketiciler
tarafindan kendilerine farkli fiyat verildigi anlasgildiginda giivensizlik yaratmaktadir.

Uzun dénemde olumsuz etkisi vardir,

- Uriine Gore Farklilagtiran Fiyat: Uriin maliyetleriyle orantili olmayan bir
fiyatlandirma yontemidir. Isletmenin birden ¢ok iiriinii ya da hizmet birimi vardir.
Hepsine farkl fiyat uygular. Bir otel igletmesinde farkl: fiyatlar uygulanan degisik

restaurantlar olabilir.

- Yere Gore Farklilagtirilan Fiyat:  Turizm igletmelerinde hizmetin
sunuldugu yer olduk¢a oOnemlidir. Otelin degigik konumlardaki odalan fiyat
farklhilagtinlmasinin nedeni olabilir. Yerin talep edilme diizeyi hizmet fiyatinin

belirleyicisidir.

- Zamana Gore Farklilagtirilan Fiyat: Turizm igletmelerinde talebin
mevsimlere ve giiniin saatlerine gore degismesi fiyat farklhilastiriimasina neden
olmaktadir. Yogun sezonda konaklama igletmesi fiyatlarmmin yuksekligi, gece
ucuglarinda havayolu igletmelerinin ucuz tarifeler uygulamalari 6rnek olarak

verilebilir,

iii. Rekabete Yonelik Fiyatlandirma Yontemi: Bu yontemde isletmenin odak
noktasi, rakiplerin fiyatlandir. Maliyet ve talep faktorleri birinci derecede 6nem
tasimaz. Isletme, fiyatlandirma politikalart dogrultusunda fiyatim rakiplerine gore
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belirler. Isletme fiyatlarini rakiplerle ayn1 ya da rakiplerin fiyatlariyla orantili olarak
ayarlar. Maliyet ya da talepteki degisimlere gore degistirmez. Urliniin fiyatimin

degigmesi, rakiplerin fiyatlarin1 degistirmelerine baglidir.

Turizm pazarlamasinda nihai {riin ¢ok ¢esitli unsurlarin bir araya gelmesiyle

olustugu icin, nihai fiyatta bu gesitli unsurlarin bir araya gelmesiyle olusacaktur.

Otel, lokanta, ulagtirma isletmesi, eglence yeri ve benzeri turizm
kuruluglarinin sunduklart hizmetler kargihifinda uygulayacaklar1 fiyat, her seyden
Once iiriin maliyetini ve pazarlama masrafim kapsamaktadir. Ayrica bu fiyatin
marjinal maliyeti karsilamas: gerekmektedir. Toplam birim maliyetlerine, 6ngoriilen
bir kar oraninin eklenmesi ile satig fiyatinin belirlenmesi yaygin olarak kullanilan
yontemdir. Fiyatin, Giretim maliyetleri diginda kalan kisminin biiyiikligi pazarlama

politikasindaki tercihlere bagl olarak degisecektir.

Seyahat acentalarinda fiyat saptamada, konaklama isletmeleri gibi maliyete
bagimlidir. Ugak biletleri, otel odalari, paket turlar, tiim bunlar temel fiyatlarla
belirlenmistir.  Bir acenta, kendi turunu kendi olugtursa bile fiyatlarin ¢ogu
maliyetleri temsil edecektir. Elbette bazi degisikliklerde s6z konusu olabilir.
Tabmin edilen hacim yanminda, acenta yoneticisinin daha geliymis bir temel

diizenleme yapmasi da maliyetleri diigiirebilir.*®

Seyahat acentalar1, diigiik karla ¢aligan ticari igletmelerdir. Bu isletmeler
genellikle bir komisyon karsilifi satis yaparlar, satiglart ise o©nceden
fiyatlandinlmigtir.  Seyahat, her geye ragmen bir rekabet igi olacaktir. Seyahat
acentalarimin pazarladiklan iiriinler ¢ok gesitli oldugundan aymi derecede de fiyat
farkliliklari vardir. Bu nedenle fiyat saptama, bir seyahat acentas: igin kar haddi ve

rekabet ile birlikte éncelikle ele alinmas: gereken bir konu olmaldir.**

33 Robert T. Reilly, (1987), Seyahat ve Turizm Pazarlama Teknikleri. Ceviren : Aysel Aziz
(Ankara : Seving Mat.), s.13-14,
3 Hacioglu, Seyahat..., s.143



50

2.5.3 Turizm Pazarlamasmda Dagitim
2.5.3.1 Turizmde Dagitim ve Dagitim Kanali Tanimlan

Pazarlama karmas: elemanlarindan biri olan dafitim, genis anlamiyla “bir
mal veya hizmeti uretildigi yerden, tiiketilecefi yere gotiirmek i¢in gerekli tiim
cabalardir” geklinde tanimlanabilir. Dagitim kanali ise “bir mal veya hizmetin

tireticiden titketiciye dogru hareketinde izledigi yoldur”

Bir pazarlama fonksiyonu veya pazarlama karmasinin bir eleman: olarak
dagitimin amaci, arz ve talep arasinda, tiretici ile tiikketici veya kullanici arasinda bir
baglant1 kurmaktir. Dagitimin rolii, tiketicilerin ihtiyag duyduklari yerde, ihtiyag
duyduklari zamanda ve istenilen miktar ve g¢esitlilikte ulagilabilir olmasini
saglamaktir.

Turistik uriinlerin ancak (retildikleri yerde tiiketilebilmeleri nedeniyle
turizmde dagitimin gercek anlamda olugabilmesi i¢in, mal veya hizmetlerin
tiketiciye dogru hareketi degil, tiiketicinin mal ve hizmetlere dogru hareketi
gerekmektedir. Boylece turizmde dagitimin, mal veya hizmetleri tiketiciye dogru
hareket ettirmek yerine, tiiketiciyi mal ve hizmetlerin uretildigi yere hareket ettirme
fonksiyonunu tasidifi ortaya ¢ikmaktadir. Dagitim fonksiyonu bu gorevini iki
agamada yerine getirmektedir, 6nce turistik iriine iligkin her tiirlii bilgiyi tiketiciye.
ulagtirmakta, daha sonrada tiiketicinin hizmetlerin uretildifi yere ulagmasim

saglamaktadir.’

Turizmde dagitim; “hizmete sunulmaya hazir riine tiiketicinin ulagmasim
saglamak amaciyla yapilan bilgilendirme, rezervasyon, satig ve ulagim gibi sosyal ve

ekonomik gabalardir” geklinde tanimlanabilir.

Turizmde dagitim kanalini ise, “turistik uriinleri, kullanma haklariyla birlikte

ureticiden tiiketiciye ulagtirmak lizere girigilen c¢abalari, aralaninda toplumsal ve

* Doggan Tuncer, (1986), Turizmde Dafitim Sistemi ve Tiirkiye icin Bir Model Onerisi, (Ankara :
Hacettepe Universitesi Yaynlan), s.36.
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ekonomik iligkiler kurarak saglayan, igletme i¢i Orgiitsel birimlerin ve igletme dig1

pazarlama kurumlarinin olugturdugu bir yapidir” seklinde tammlamak mimkiindiir. >

2.5.3.2 Turizmde Dagitim Kanah Tiirleri

Turizm pazarlamasinda aract kuruluglar, turizm pazarlamasimn dagitim
sistemini olugtururlar. - Biitiin triinlerin pazarlanmasinda oldugu gibi turistik tiriiniin
dagitim sisteminde; iireticiler, dagiticilar ve tiiketiciler olmak tuzere U¢ grup yer
almaktadir. Bir iilkenin turizm pazarlamasmin dagitim sistemi, sistem igindeki tur
operatorleri ve seyahat acentalarinin bazi kanuni ve mali diizenlemelerle yer almasi

sonucu olugmaktadir.*’

Turizm pazarlamasinda turistik trinler, ireticiden tiiketiciye akig halinde
olmaktadir. Bu akigt saglayan, turizm igletmelerine bagh birimler ya da igletme
digindaki bagimsiz birimler olabilmektedir. Bu birimlerden bazilar: turistik tirtinlerin
satin alinmasinin veya satilmasinin riskini iizerine alirken, bazi birimler riski iizerine
almadan, komisyon karsihi§1 aracilik yapmaktadirlar. Turizm pazarlamasinda pazar
kosullar: iilkeden iilkeye, bolgeden bélge'ye farkliliklar gostermektedir. Dagitim

kanalinin se¢iminde pazar yapisi dikkate alinmalidir.

Turizmde dagitim kanallariny, turistik Griiniin treticisi ile tiketicisi arasindaki
iliskinin kurulus bigimine gore, dogrudan ve dolayli dagitim kanallar1 olarak ikiye

ayrrmak mimkiindiir.

i. Dogrudan Dagitim: Ureticinin herhangi bir araci kullanmadan malim ya da
hizmetini tiiketiciye ulagtirmasidir. Turistik tiriinlerin iiretimi ve titkketimi aym anda
oldugu igin triinii kullanan tiiketicinin tiretim yerine gelmesi zorunludur. Bu nedenle
dogrudan dagitim yaygin olarak kullaniimaktadir. Uretici ile tiiketici arasinda higbir
aract bulunmamaktadir. Hizmet dogrudan satisa sunulmakta, satiy konaklama
isletmelerinin kendi satiy aglariyla yaptifi bireysel ya da grup satiglarini
kapsamaktadir. Turistik iiriinii iireten igletme dogrudan nihai tiiketiciye hitap ettigi
i¢in fiyatlandirma ve satig ¢abalar1 gibi fonksiyonlar: kendisi yapmaktadir.

% Tuncer, On. ver., s.37.
37 Kutluata, On. ver., s.113.
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Boéyle bir dagitim kanalinin olugabilmesi igin, uretici ve tiiketicinin birbirine
yakin mesafede olmas: gerekir. Eger, tiretici ve tiiketici birbirinden uzak mesafede
ise; urretilen mal ve hizmeti tiketiciye ulagtirmak gok biiyiik mali kilfet gerektirir.
Ayrica, tiiketicilerin sayisinin sinirlt ve belirli bir bolgede yogunlagmig olmas: da,
tiketiciye ulagmada onemlidir. Tiketim ve tiretim hizinin da aym olmasi gerekir:
Turizm igletmesinin, turizm pazarinda daha énceden faaliyette bulunmus olmas: ve
hizmet kalitesinin pazardaki imajinin iyi olmasi, dogrudan dagitimin bagarisi igin

gereklidir.

Turizm pazarlamasindaki en sade kanal olan ve rezervasyon sistemi olarak ta
adlandirilan dogrudan dagitimin yarari, tretici ve tiiketicilerin dogrudan iligkileri
sonucunda tiiketicilerin istek, arzu , gelenek ve goreneklerini, ekonomik yapilarim
daha iyi tanyip, pazarlama karmasi elemanlarinin miigteriye uyarlanabilmesidir.
Ayni zamanda pazardaki degigsme ve gelismeleri daha iyi izleme imkanim
vermesidir. Ayrica turizm igletmeleri, aracilara verecekleri kar paylar1 ve komisyon
oranlarindan sagladiklar1 tasarruflar, pazarlama karmasinin diger elemanlar: igin
kullanabileceklerdir.

ii. Dolayl: Dagitim: Uretici ile tiiketici arasinda ekonomik bagimsizligi olan
isletmelerin, alict veya satict olarak yer almasi durumunda dolayli dagitim s6z

konusudur.>®

Dagitimda, turistik triinii Ureten igletmeler ile nihai tiiketiciler arasinda
baglantiy1 saglayan araci kuruluglar yer almaktadir. Bu aracilar tur operatérleri ve
seyahat acentalaridir. Turizm igletmelerinin, trin ile ilgili bilgilendirme, satig,
rezervasyon iglerini tek baglarina yapmalari oldukga zordur. Bu hizmetlerin bir
kisminin ya da tamamimn araci igletmeler tarafindan yaptlmasi daha yararhdir.
Aracilar Griniin sahipligini tizerine almadan belirli bir siire igin turistik triinlerin

satig yetkisine sahip olmaktadir. Dolayli dagitim iki sekilde gergeklesmektedir.

i. Uretici - Seyahat Acentast — Turist: Turistik iiriinii Greten igletme ile nihai

tilketici arasinda bir arac1 kurulug bulunmaktadir. Genellikle i¢ turizmde kullamlir.

3% Tuncer, On. ver., s. 38.
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ii. Uretici — Tur Operatorii — Seyahat Acentas: — Turist: Turistik trini
treten igletme ile nihai titketici arasinda iki araci yer almaktadir. Daha gok dig

turizmde kullanilan dagitim kanali tiirtidiir.

Turizmde dogrudan ve dolayl: dagitim genellikle ayn1 anda kullanilmaktadir,

Buna “ikili dagitim” adi da verilmektedir.

Dagitim kanallari, iriiniin analizi, pazarin mesafesi, satig, maliyet, kara gére
satigin analizi, kanaldan beklenen igbirliginin belirlenmesi, kullanilacak pazar sayisi
gibi kriterlere gore secilir. Omegin, etkili bir dagitim i¢in, tiriiniin maksimum satiga
ulagmasi igin pek ¢ok seyahat acentasinin kullamlmasi gerekir. Fakat bunun aksine,
ozel bir dagitim politikasinda iriin dogrudan bir veya birka¢ acenta aracilifiyla

tiiketiciye ulagtiriir.®

Turizmde dagitim sistemini gekil tizerinde gostermek miimkiindur.

39 Robert McIntosh, W.Charles, R. Goldner, (1986), Tourism: Principles, Practices, Philasophies, (
New York: John Willey and Sons), s.434.



Sekil 2.3 : Turizmde Dagitim Kanallan

Ulasim Tagima

Isletmeleri

Konaklama, Yiyecek
Icecek Isletmeleri

g v ‘

Diger Hizmet
Isletmeleri

Tur Operatérleri

¥
Seyahat Acentalari

A4

TURISTLER

Dolayh dagitim kanallan

Dogrudan dagitim kanallar:

>

>

54

KAYNAK: Necdet Hacioglu, (1991),Turizm Pazarlamasi, Uludag Uni.

Basimeyvi, Bursa, s.61.

2.5.3.3 Turizm Dagitim Kanalindaki Aracilar

Turizm pazarlamasinda dagitim kanali iireticiler, toptancilar, perakendeciler

ve turistlerden olusmaktadir.

i. Ureticiler: Turizm isletmelerinde tireticiler, tiriinii kullanima hazirlayan ve
tiketicinin talebine goére lrlinii sekillendiren dagitim kanalmin ilk {iyeleridir.

Konaklama isletmeleri, yiyecek-igecek isletmeleri, eglence ve diger ek hizmetler bu

grupta yer almaktadir.

Konaklama isletmeleri, geceleme, yeme-igme, eZlence ve ek hizmetleri

tiretmekte, hem dogrudan dagitim, hem de dolayli dagitim yapmaktadirlar.
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Konaklama igletmeleri igerisinde kiy: turizmine yonelik biiytik kapasiteli birinci simif
tatil koyleri ve bes yildizli liiks oteller 6nemli bir yere sahiptir. Bu igletmelerin
disinda bagimsiz turizm igletmeleri olarak, restaurantlar, barlar ve eglence merkezleri
uretici kurum olarak kabul edilmektedir. Ulastirma hizmetini treten kuruluglar,
havayolu, demiryolu, karayolu ve denizyolu igletmeleridir. Diger turizm isletmeleri
olarak nitelendirilen hatira egya(halikilim, deri) iireten igletmeler dagitim

sistemindeki tiretici igletmelerdir.

ii. Toptancilar: Turizm hizmetlerinde toptancilik iglevini tur operatorleri
ustlenmektedir. Tur operatérleri veya seyahat dizenleyicileri, miisterilerine tiim
hizmetleri 6nceden organize ederek tatil amagh turistik triinleri belirli bir icretle
sunan igletmelerdir. Tur organizatorleri veya tur diizenleyicileri de denilen tur
operatorlerinin turizm pazarlamasindaki yerleri, genel pazarlamadaki toptanci
kuruluglardan daha 6nemlidir. Turlar, kisilere tek baglarina seyahat ettiklerinde
harcadiklarindan daha ucuza mal olmalarindan dolay: gittikge kitlesel bir nitelik

kazanmig ve tur operatorlerine olan ihtiyaci arttirmigtar. *°

Tur operatorlerinin faaliyetleri, gerek turizm hizmetleri tireten igletmelere ve
gerekse hizmeti talep eden turistlere 6nemli yararlar saglar. Bunlardan turizm

hizmeti iireten isletmeler agisindan 6nem tagtyanlar sunlardir.*!

- Tur operatorleri, turizm igletmelerinin iriinlerinin 6nceden satin alarak

finansman sorunlarinin ¢6zimiine yardimci olurlar.

- Turizm hizmetlerinin depolanmast s6z konusu olmadigindan tur
operatorlerinin 6nceden belirli tarihler igin toptan satin alimlari, hizmet tretim
kapasitesinin hazir bulundurulacagi zamanin bilinmesi yoluyla turizm isletmelerinin

uretim politikalarina agikhk kazandirir.,

- Tur operatorleri, yenilik¢i ve yaratici fikirlerle turlart gekici kilma ¢abasi
icindedirler. Bu ¢aba, turizm igletmelerinin iirinlerine yeni kullanim alanlar

yaratmaktadir,

“0 Necdet Hacioglu, (1985), “Turizmin Geligmesinde Cok Uluslu Turizm Isletmelerinin Rolii.”
Turizm Yilhif, 5.28,
“1 Erol, On. ver., 5.28.
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- Tur operatorleri turizm isletmelerine pazardaki gelismelerle ilgili bilgiler
aktarmakta fiyat, kalite diizeyi ve {irilin tlirleri gibi konulardaki kararlarinda onlara
yardimci olmaktadirlar.

Tur operatérlerinin tiiketicilere sagladiklar: yararlar da s6z konusudur. Tur
operatorlerinin - miisterileri genellikle turizmde perakendeci araci kurulug
fonksiyonunu yerine getiren seyahat acentalaridir. Tur operatdrlerinin dogrudan
nihai tiiketiciye , yani turiste satis yapmasi yaygin degildir. Bununla beraber, seyahat

acentalarina saglanan yararlar, 6nemli 6l¢iide nihai tiikketicilere de yansitilir,

Tur operatdrlerinin tiiketiciler agisindan 6nem tasiyan baslica fonksiyonlan

sunlardar.

- Tur operatorleri, belirli bir komisyon karsiliinda otel rezervasyonu, ugak
bileti gibi turizm lrliniiniin kiiglik ve belirli kisimlarim1 ayr1 ayri satan seyahat
acentalarina, bunlarin tlimiinii birden satarak daha fazla gelir saglama imkam

vermektedir.

- Tur operatérleri, gerekli bilgilerin perakendeci seyahat acentalarina akigini

saglayarak, turistlerle iligkilerinde daha basarili olmalarma yardim etmektedir.

- Tur operatérlerinin sagladif kolayliklar dil, doviz, pasaport, vize ve benzeri
sorunlar nedeniyle yabanci iilkelere seyahat etmekten ¢ekinen kitleleri turizm olayina

¢ekerek pazart genisletirler.

- Tur operatérleri tarafindan saglanan grup indirimleri ve ekonomik tarifeler,

mali gii¢leri sinirh kigiler i¢inde uluslararas: turizme katilma imkan1 sunmaktadr.

Tur operatdriiniin sattif1 {irlin, standartlagtirilmis bir turistik iirtin olan ve
baglica, uluslar arasi ulagim, konaklama ve yerel hizmetlerden olusan paket turdur.
Avrupa Birligi’'ndeki tiim tatil seyahatlerinin % 13°ti, tur operat6rlerinin
diizenledikleri paket turlarla gergeklestirilmektedir.*?

Kitle turizmi igin son derece uygun fiyatlara sahip olan paket turlarla tur
operatorleri genis bir is hacmine sahip olabilmektedirler. Is hacminin biiyiikliigii

4_2 Siikrii Yarcan, (1996), Tiirkiye’de Turizm ve Uluslararasilagma, (Istanbul : Bogazici
Universitesi Yaymlan), s.60.
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maliyetlerin diiymesine ve sonugta fiyatlarin ucuz bir gekilde saptanmasina sebep

olur.®

Tur operatorleri, paket tur olusturmadan 6nce pazar arastirmalari yapmakta
ve daha sonra turistik uriinii olusturmaktadir. Paket turlar, hedef pazarlarin yogun‘
oldugu biyiik kentlerde tur operatorlerinin kendi satig biirolarinda satilirken, pazarin

daginik oldugu kigiik kentlerde seyahat acentalar: vasitasiyla satilmaktadir.

iii. Perakendeciler: Turizm pazarlamasinda perakendeci araci kurulug
fonksiyonunu yerine getiren igletmeler seyahat acentalaridir. Bunlar toplam turizm
{irliniiniin tiimiini veya belirli boliimlerini bir komisyon karsiliginda nihai tiiketiciye
pazarlayan kuruluglardir. Seyahat acentalar: tiiketiciye, iretici ya da toptanci
isletmelerin hizmetleriyle ilgili bilgi verip, rezervasyon gorevi de gormektedirler.
Turizm isletmelerinin g¢ok genis bir alanda g¢aligmalari, perakendeci seyahat

acentalariyla ¢aligma zorunlulugu getirmektedir.

Seyahat acentalari, migterilere perakende satiy yapmakla birlikte, bazen
kendileri de uretim yapabilmektedirler. Genellikle miisterilerin bagvurulan ilizerine
seyahat acentalari, tur operatorleri gibi paket turlan dizenleyebilmektedirler.
Siiphesiz bu seyahat acentasinin giiciiyle orantili olarak bagvurabilecekleri bir yoldur.
Bunun o¢nemli nedenlerinden birinin, bir ¢ok iilkede toptanci ve perakendeci
fonksiyonlarina ayirim getiren yasal diizenlemelerin bulunmamasinin oldugu
sOylenebilir. Yasal diizenlemelerin eksikligi, dagitim sisteminde yer alan degisik tiir
aracilarin birbirinden ayirt edilmesini zorlagtirmaktadir. Ozellikle, seyahat acentast
ve tur operatorii birbirine karigtinlmaktadir. Bunu 6nlemenin en kolay yolu, iki

kurum arasindaki farkliliklan belirlemektir, 4

Seyahat acentas: ile tur operatérii arasindaki farklar goyle siwralamak
miimkiindiir. **

- Iki igletme arasindaki en belli bagh fark; seyahat acentasinin perakendeci ve

tur operatoriiniin toptanci olmasidir. Seyahat acentas: hizmetin satigina araci olan,

> Mchmet Giirdal. (1982), “Paket Turlarin Diinya Turizmindeki Yeri ve Tiirk Turizminin
Geligtirilmesi Agisindan Onemi,”’ Turizm igletmeciligi Dergisi, say1: 12-13, 5.440.

“ Tuncer, On. ver., 5.54.

3 Yarcan ve Pekoz, On. ver., s.10.
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hizmeti pazarlayan kurulugtur. Tur operatéri ise turistik iirtinti, hizmeti olusturan ve

iireten kurulugtur ve aynm1 zamanda perakende ticaret yapan igletmedir.

- Seyahat acentasinda risk 6gesi yok denecek kadar azdir. Tur operatoriiniin

riski ¢ok yiiksektir.

- Seyahat acentasi diigiik sermaye ile galigir. Sabit yatirim tutan az ve igletme
sermayesi kiigliktiir. Tur operatori biyiik sermaye ile ¢aligir, sabit yatinm tutan ve

isletme sermayesi buytktir.

- Seyahat acentast komisyon temelinde ¢aligir. Tur operatorii maliyet + kar
temelinde ¢aligir. Seyahat acentasinin gelir ortalamasi1 % 10°dur. Tur operatoriiniin

briit kar orant ortalama % 8 ile % 12 arasindadir.

- Seyahat acentasinin pazarlama gideri simrlidir.  Tur operatoriiniin

pazarlama gideri yiiksektir.

- Seyahat acentas: talep iizerine hizmet satar. Tur operatorii ise beklenen,

olasi talebe gore tirtin paketi olusturur.

Bugiin diinyada yaklagik 126.000 seyahat acentasi bulunmaktadir. Bunun
yaklagik 1/5’i ABD’de ve 2/5’i Avrupa’da faaliyet gostermektedir. Seyahat
acentalari, turizm sektoriinde otel igletmelerinin pazarlama konusunda en biyik

yardimctlaridir,

2.5.4 Turizmde Tutundurma

Tutundurma, pazarlama karmasi olarak tammlanan ve tim pazarlama
stratejilerinin  hareket noktasini  olugturan, kontrol edilebilir pazarlama
degiskenlerinden birisidir.  Tiketicileri bir mal, hizmet, marka veya kurulusun
varligindan haberdar etmek, o mala, hizmete, marka ve kurulusa kargt olumlu bir
tavir takinmaya 6zendirmek amaci ile yapilan bilingli, programlanmis ve koordine
faaliyetlerden olugan bir iletigim siirecidir. Turizm pazarlamasinda tutundurma ve
promosyon aymi anlami tagimasina kargihik, “tanitim” sézcuglii daha ¢ok tercih

edilmektedir.
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Resmi Seyahat Orgiitleri Uluslararas1 Birligi (1.U.O.T.0.) turizmde
tutundurmay1 su sekilde tanimlamaktadir:*®

“Cesitli medya ve araglardan yararlanarak, ozellikle yabanci iilkelerdeki
mevcut ve potansiyel turistlere bilgi nakletmeyi ve onlar1 olumlu ydnde etkileyerek
bir turizm cazibe merkezine gitmeyi, bir turizm hizmeti almay1 saglamak amaciyla

mesaj yaymayl i¢eren planl faaliyetlerin tiimiidiir.”

Turizm pazarlamasinda, hedef pazardaki tiiketicilerin zevk ve ihtiyaglarina
gore turistik tiriinler tretilip, fiyatlandirildiktan sonra turistler en kisa yoldan ve en
diisiik maliyetle turizm igletmelerine dogru taginmaktadir. Ancak daha 6nceden
hedef pazardaki insanlarin, turistik iiriinlerin tamtim1 ve satig1 i¢in bilgilendirilmesi
gerekmektedir. Bunun iginde tiiketiciyi, mamuliin varlifindan haberdar etmek,
ilgisini o mamule ¢ekmek ve ilginin siirekliligini saglayarak, mamuliin tiiketicide
satin alma eylemini gergeklestirmesi gerekmektedir. Tutundurma faaliyetleri,
pazarlama yoneticisi tarafindan gelistirilen mamul, fiyat ve dagitim kanallan
hakkinda alicilar, toptancilar, perakendecileri ve kullanicilan bilgilendirmek, ikna

etmek ve bilgilerini gelistirmek gibi islemleri kapsamaktadir.

Tim pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi turizm pazarlamasinda da,
tutundurmaya iliskin ¢abalarin temel amaci, hedeflenen tiiketici gruplarina kendi
tirtinleri hakkinda bilgi vermek, ikna etmek ve hatirlatmada bulunmak yoluyla satin
alma stireglerine etki etmektir.

2.5.4.1 Tutundurma Amaglari

Tutundurma faaliyetleri, yalmzca satiglari arttirma islevini iistlenmezler.
Sonugta amag, satiglart ve kar arttirmak olsa da, amaca ulagmak i¢in hedeflenen ana
noktalar vardir.  Bu hedefler gergeklestikge ana amaca ulagsmak  daha
kolaylasacaktir. Tutundurma hedeflerini dokuz baghk altinda toplamak
miimkiindiir.*’

%6 Mithat Zeki Dinger, (1984), “Dis Aktif Turizm Talebi Yaklagimiyla Turizmde Promosyon
Politikas1 ve Tiirkiye’deki Uygulama.” (Yaymlanmamus Doktora Tezi, Istanbul Universitesi iktisat
Fakiiltesi), s.12.

47 Akmel, On. ver., s.141-142.
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i. Satiglar1 arttirmak: Tanitimin en Snemli islevidir.

ii. Imaj olusturmak ve korumak: Turizm hizmetlerinin satin alinmasinda

gerekli giivenin saglanmasi i¢in isletmenin ve lriiniin imaj1 ¢ok 6nemli olmaktadir.

iii. Talep yaratmak: Tamitimla, potansiyel miisteriler uyarilarak talebe

dontistiiriilmeye ¢alisiimaktadir.

iv. Talebin stirekliligini saglamak: Tamtimla, isletmenin ve {iriiniiniin siirekli

hatirlanmasi saglanarak talep stirekliligi yaratilmaya ¢alisilmaktadir.

v. Isletme ve tiriinden tiiketici, alic1 ve aracilan haberdar etmek: Yeni pazara
giren bir isletme veya iiriin hakkinda hedef gruplara bilgi vermek ve varliinin
duyurulmas: fonksiyonu olmaktadir,

vi. Arac1 kurumlarin ilgisini gekmek.

vii. Isletmenin gevresindeki giiciinii arttirmak.

viii. Turizm sektoriine genel ilgiyi arttirmak

ix. Toplumu egitmek, belirli davraniglarin gelistirilmesine yardimci olmak.

Makro diizeyde, resmi turizm orgiitlerinin tutundurmadan bekledigi yararlar
48

ise;

i. Uzun dénemde iilke turizmine olan talebi genisletmek

ii. Uluslararasi turizm pazarlarindan daha biiyiik pay almak

iii. Rakip iilkelere kendini kabul ettirmek ve bdylece igbirligi firsatlan
yakalamak.

iv. Dis pazarlarda iilkenin olumlu imajin1 yaratarak, yanlis diiglince ve

6nyargilann degismesine ¢aligmak
v. Uluslar aras1 diizeyde devletin prestijini arttirmak

vi. Ulkeler arasi iligkilerin olumlu yoénde gelismesini turizm yolu ile

gerceklestirmek seklinde saymak miimkiindiir.

“ Dinger, On. ver., s.13-14.
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2.5.4.2 Tutundurma Yontemleri

Tutundurma ya da tanitim yontemleri dort grup altinda toblanabilir."g
- Reklam

- Halkla Iligkiler

- Satig Geligtirme

- Kigisel Satig
2.5.4.2.1 Reklam

Reklam; mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis kitlelere duyurulmas: ve
benimsetilmesi amactyla bir iicret kargihfinda, kisisel olmayan bir bigimde

sunulmasidir, >

Turizm reklamcilify; ticari reklamcihgin arag ve yontemlerini kullanarak
turizm hareketlerini gelistirmek ve turistik mal ve hizmetlerin satigim arttirmak

amactyla girigilen gabalarin tiimii olarak tanimlanabilir.**

Turizm reklamlari, ulusal turizm o6rgiitleri ve bireysel turizm igletmeleri
tarafindan olmak iizere iki farkli dizeyde yuritalir. Ulusal turizm orgitleri
tarafindan gerceklestirilen turizm reklamlar: ile bir ilkenin veya bolgenin turizm
degerleri potansiyel turistlere tanitilmakta, hatirlatiimakta ve bu yerleri gérmeleri
gerektigi izlenimi verilmektedir. Bu reklamlarin amaci, tiketicinin gesitli hizmet
kapasitelerinin var oldugu yerlere dogru g¢ekilmesidir. Turizm isletmeleri ise
yaptiklart reklamlar yoluyla turistlere kendi 6zel tiriin ve hizmetlerini tanitmakta ve
titketicileri bunlart satin almaya ikna etmeye galigmaktadirlar. Her iki durumda da
reklam, bir turizm Uriininiin tiketilmesiyle alict ve saticimn yarar saglayacagi

diistincesiyle yiiriitiilen, tek yonli bir haberlegme siirecidir.>*

9 Akmel. On. ver., 5.143.
30 Mucuk, On. ver., $.190.
3! Erol, On, ver., 5.98.

32 Aym1, 5.90.
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Reklam, farkli gelir diizeyi, zevk ve aligkanliklarina, degisik diigiince ve
davramg kaliplarina sahip tiiketici gruplarina, uzak mesafedeki geniy kitlelere
L{lasabildigi igin turizm sektoriinde gok tercih edilmektedir. Turizm reklamciliinda
etkinliin saglanmasi ve amaca ulasilabilmesi igin dikkat edilmesi gereken bazi

ilkeler ortaya konulabilir. Bunlarin baglicalar: sunlardir:*

- Turizm amagl reklamlar inandirict olmali ve kigilere giiven vermelidir.

Ikna etmeye ¢aba gostermek yerine bilgi vermek daha yaralidir.

- Turizm reklamciliginda kisa donemli degil, uzun doénemli yararlarin

gerceklestirilmesi amaglanmalidir.

- Reklam, dikkat ¢ekici ve ilgi uyandiric1 6zelliklere sahip bulunmalidir. Bu
amagla pazarin bolimlere ayrilip, bunlar arasindan 6nem tagiyanlarin ozel ilgi

alanlarina yonelik reklam ¢abalarinin yogunlagtiriimas: daha uygundur.

- Turizm reklamlan sadece turist gekmeye yonelik degil, turistin daha uzun

siire kalip, daha fazla harcama yapmasint saglayacak sekilde olmalidir.

- Turizm reklamlari, kiginin katilmay: heniiz diigiindiigi donemlerde, turizm
mevsiminden ¢ok 6nce baglamali ve olabildigince uzun bir siire devam etmelidir.

Turizm reklamlarinin y1l boyu kesintisiz siirdiiriilmesi daha dogru olabilir.

- Reklam amaciyla kullanilacak yazi, resim ve sembollerde estetige, kagit ve
baskida kaliteye biiyiik 6zen gosterilmelidir. Yazilar kusursuz bir dille, anlamli, agik
ve anlagir ifadelerle ve Kkliselesmis kuru ciimlelerden kagimilarak uzmanlar

tarafindan hazirlanmalidir.

- Reklam, ortamin psikolojik, sosyolojik ve benzeri sartlarina uygun

Ozelliklerine sahip olmalidir.

Turizm reklamcihiginda dikkat edilmesi gereken nokta, 6zenli ve ayrintilt bir
planlama ile ise baslamanin gerekliliidir. Bu planlamaya destek veren unsur ise,
aragtirma olacaktir. Reklamin yoneltilecedi pazarin aragtirilarak, tuketicilerin nitelik

ve niceligine iliskin bilgilerin toplanmas1 gerekmektedir. Reklamin yer ve zamam ile

%3 Barutgugil, On. ver., 5.126
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kullanilacak sloganlar ve reklam araglari da, pazar aragtirmalarin sonuglarina
bakilarak degerlendirilmelidir.

Reklam mesajini son aliciya ulagtirmak i¢in kullailan ilan, pano, film, brogur
gibi araglara reklam araci, reklam veren ile alicimin bulugtugu yer ve zamana da
“medya” denilmektedir. Turizm igletmeleri, reklam galigmalarina baglamadan énce,
hangi medya kullanilarak hedef pazara ulagabilece§ini saptamalidir. Reklamin
hazirlandii medya da birbirinden farkh mesajlain hazirlanmasim  gerekli
kilmaktadir. Bu yiizden reklam aracinin segimi, mesajin hazirlanmasindan 6nce
yapilmaktadir. Bu segim onemlidir, ¢iinkii medya reklama y6n veren ve bagariya

ulagmasinda 6nemli bir faktordir.>*

Medya segiminde en o6nemli unsur, hedef kitle tarafindan goriilecek,
okunacak veya duyurulacak olan1 segmektir. Hangi medya ara¢larinin, hangi hedef
kitlelere daha agirhikh olarak seslendikleri, hangi ulkelerde, hangi toplumsal
kesimlerin, hangi iletisim araglarindan daha g¢ok etkilendikleri g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Ulasilmasi istenen hedef pazarin kimlerden olustugu, ekonomik,

sosyolojik ve psikolojik yapilarinin diginilmesi gerekmektedir.

Bununla beraber medya segiminde dikkat edilmesi gereken diger hususlar,
reklamin fiyat: ile zihinlerde yer etme (memorizasyon) yetenegidir. Genellikle basin,
radyo ve televizyon reklami degerlendirildiginde, belirli bir ortamda otuz saniyelik
bir televizyon reklami % 15, radyo % 5, basin ise % 10 memorizasyon vermektedir.
Radyonun memorizasyonu az ve rekabet giici zayifr.  Televizyonun ise
memorizasyonu fazla, fakat fiyati yiksektir. Basimn ise fiyat1 ve memorizasyon
yonleri en verimli reklam araci oldugu anlagilmaktadir. Basinin frekans: ve niteligi,

ayni zamanda tiraji, reklamda en 6nemli etkendir.”
Reklamin amaglarini ise su sekilde siralamak mamkiindir:
- Talep yaratmak, mevcut talebi arttirmak,

- Tiuketicilerin mal ve hizmetleri kolayca elde etmelerini saglamak,

34 Cevdet Avcikurt, (1999), Turizmde Tanitma ve Satis Geligtirme, (Balikesir; Alem Basim
Yayim), 5.292
%% Ozen Dall, (1988), “Tiirkiye’de Tamitma ve Pazarlama Politikasi”, Turizm Yillip1, 5.67.
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- Satiglan arttirmak,
- Satig elemanlarimin ulasamadig kigilere ulagmak.

Reklam kampanyasi sonunda ise, reklam tesirini Olgen “satis sonuglari
testleri”, reklamin taninip taminmadigini 6lgen “tanimlama testleri” ve “okuyucu

testleri” gibi ¢esitli testler gelistirilmistir.

Ancak, reklam harcamalarinin ulastigi bliylik boyutlara ragmen, reklamin
etkinliginin 6l¢timii, gogu kez iyi bagarilamayan bir istir. Bunun ¢esitli nedenleri
arasinda, reklamla satis tepkisi arasindaki iliskinin zayif, karmagik ve gogu kez
6lgmeye elverigsiz olmasi, reklam etkisini diger satis1 etkileyen etkenlerden ve

gevresel etkilerden ayirma giicliigii sayilabilir.>®
2.5.4.2.2. Halkla iliskiler

Uluslararas1 Halkla Iligkiler Birligi’nin halkla iligkiler tanim soyledir:
“Halkla Iliskiler, 6zel ya da kamu kesiminde faaliyet gosteren bir kurum ya da
kurulusun, iliskide bulunduklar1 kimselerin anlayig, sempati ve destegini elde etmek

iizere siirekli olarak yapmus olduklari faaliyetlerdir.”®’

Halkla Iligkiler c¢abalarimin hedef kitlesi yalmzca tiiketiciler degildir.
Hissedarlar, ¢aliganlar, iiretim faktorleri sahipleri, kamu kuruluslan, perakendeciler,
sendikalar gibi ¢esitli gruplar bu hedef kitle iginde yer alirlar. Biitiin bunlar bir
isletmenin toplumdaki imajini, sonug olarak ta mal ve hizmetlerin satilabilirligini
etkilemektedir.

Halkla fliskilerin temelinde iletisim bulunmaktadir. Isletmeler, 6zel sektor ve
kamu y6netimleri ile, kitle iletisim araglarimi kullanarak iligki iginde olmak isterler.
Ayrica isletmeler toplumun yapisini, gelenek ve goreneklerini tanmimak ve kendisini
de topluma tamitmak ister. Biitlin bu g¢abalar halkla iligkiler fonksiyonunu
olusturur.”®

% Mucuk, On. ver., s.229.

57 Goniil Budak ve Giilay Budak, (1995), Halkla iligkiler (Davramssal Bir Yaklagim), (Istanbul :
Beta Basim Yayim), s.7.

%8 Hacioglu, Turizm...s.78.
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Aymi zamanda halkla iligkiler, reklam ve satig gelistirme c¢abalarimin
etkinligini arttirmak ve desteklemek igin bir turistik yorenin, isletmenin ya da turizm-
iirliniiniin imajim yaratmak ve diizenlemek amaciyla kullamilir. Halkla iligkiler
faaliyetlerinde dikkat edilmesi gereken temel ilkeler; duristlik, inandiricilik,

yineleme ve agiklik olmalidir.

Halkla Iligkiler, reklamin dogrudan para karsiigi gerceklestirmeye gahstigi
tamtma faaliyetlerini, dolayli yoldan parasiz olarak ya da en az maliyetle
gerceklestirmeyi saglar.”’Halkla iligkiler kisisel olabilir ya da olmayabilir, fakat
medyadan bir alan satin alinmasini kapsamaz. Dolayisiyla medyada gorinenler

tizerindeki kontrol diizeyi daha simrldir.®

Genellikle igletmelerde halkla iliskiler faaliyetleri, aym isimle kurulan bir
boliim tarafindan yapilir. Ancak halkla iligkiler bir kigi veya bir bolumiin gorevi

olmaktan ¢ok, isletmede galigan herkesin ortak gorevi olarak kabul edilmektedir.
Halkla iligkilerin ii¢ ana karakteristik yapist vardir. Bunlar;®'

i. Reklam ve satig gelistirme gibi halkla iligkilerin amaci da iletigim
olusturmaktir. Bu amag birligi olmasina ragmen, uygulanan araglar ve kullamlan
materyal dolayisiyla halkla iligkiler, reklam ve satig gelistirmeden, islevin

olusturulmasi ve desteklenmesi bakimindan farklidir.

ii. Halkla ligkiler, gerek araci kurumlara ve gerekse de reklam medyalarina,
enformasyonu ve s6z konusu olan gercekleri saglayarak, reklam ve satig gelistirme

i¢in uygun ortam ve sartlarin yaratilmasinda kullamlir.

iii. Halkla Iligkiler, kamuoyunu etkileyecek konumlarda olan kisilere
(gazeteciler, yazarlar gibi), bir ulkenin turizm ydresinin veya firmanin,
organizasyonun ve bunlarin hizmetleri hakkinda olumlu bir imajinin yaratilmasinda

ve bu imajin diizenlenmesinde kullantlir,

% Hacioglu, On. Ver., 5.78.

% Victor T.C. Middleton, (1990), Marketing in Travel And Tourism, (Oxford: Heinmann Ltd.),
s5.155

¢ Erol, On. ver., 5.106.



Halkla Iligkilerde hedef gruplarla temas basin organlari aracihig: ile ya da
dogrudan gergeklestirilmektedir. Bu faaliyetler isletme i¢i ve isletme disi halkla
iligkiler faaliyetleri olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir.

i. Isletme Ici Halkla Iigkiler: Isletmede c¢alisan kigilerle yonetim arasinda
kargilikli giiven ve iyi niyete dayal iliskilerin geligtirilmesi ve ¢aliganlarin da kendi
aralarinda birbirleriyle olan iligkilerinin diizenlenmesidir. Bir konaklama isletmesi
incelendiginde, isletmede c¢aligan herkes i¢ misteri olarak kabul edilmekte, bu
kigilerle dogru, samimi ve saygi temeline dayanan kahci iligkiler kurulmas:
saglanmaktadir.  Caliganlarin igletmeye inanmasi, daha verimli olmasina yol

agmaktadir.
Isletme i¢i halkla iliskiler ¢alismalarini su gekilde siralamak miimkiindiir.
- Calisanlarin diigiincelerinin degerlendirilmesi
- Personel gazetesi ¢gikariimasi

- Isletme icinde ve digindaki degisiklikleri personel gazetesinde, personel

kantininde ve bélimlerdeki ilan tahtalarinda duyurma
- Personel i¢in seminerler duzenlenmesi
- Isletmeye yeni katilanlar igin oryantasyon (uyum) egitimi verilmesi
- Personel arasinda yarigmalar diizenleme, 6dillendirme

Isletme igi halkla iligkiler faaliyetlerinin en énemli ilkesi agikliktir. Yo6netim
ile personel arasinda iyi bir diyalog olugturulmalidir. Bu diyalog iginde personele isi
nigin yaptiklari, hangi amacin s6z konusu oldugu, isin nastl gergeklestigi anlatilip,
isletmenin durumunun ne oldugu tiim gergekligi ile ortaya konulmalidir. Bunun ise

ancak etkili bir iletigim sistemi ile sajlanacag muhakkaktir. %

ii. Isletme Dist Halkla Iligkiler: Isletme digt halkla iligkilerde hedef gruplarla

temas ya basin organlar aracihigi ile, ya da dogrudan gergeklesir.*

Basin organlari aracilig: ile yapilan halkla iligkiler faaliyetleri sunlardir.

%2 Metin Kazanc, (1982), Halkla iligkiler -Kuramsal ve Uygulamaya iligkin Sorunlar, (Ankara :
Savag Yayinlar), s.140.
% Hacioglu, On. ver., 5.79.
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- Basin Bildirileri:  Giincel olaylann kisa haberler seklinde kamuoyuna
duyurmak igin turizm basinina, magazin dergilerine ve turizm yazarlarina génderilen
bildirilerdir. Basin bildirilerinin turizm alanindaki etkisi diger alanlara gére ¢ok daha
bityiiktiir. Basin bildirileri, ¢ok iyi hazirlanmug, anlagilir, dili sade, zamanlamasi iyi

yapilmig gekilde olmalidir.

- Basin Toplannlar:: Bazi 6nemli haberlerin, konularin, teknik yeniliklerin
basinda yer almasimi saglamak igin uzman personelden yararlamilarak yapilan
toplantidir.  Basin toplantisindan oOnce, konu ile ilgili detayli bilgiler basin

mensuplarina sunulur. Gerektiginde slayt, film ve video film gosterilmelidir.

- Basin Mensuplari Igin Ozel Geziler: Bir iilke veya isletme hakkinda
basinda tanitict ve olumlu imajlarin ¢ikmas: igin, igletmeler 6nemli basin
organlarimin temsilcilerini veya yazarlarini davet ederek kendileri hakkinda yazi
yazmalarini isterler. Basinda bu sekilde ¢ikan yazilar, psikolojik agidan reklamdan
daha etkilidir.  Ozellikle turist ¢eken gelismekte olan iilkelerde bu yontem

uygulanmaktadir.

- Basin Fotograflar:: Basin mensuplari, bazen iilke , isletme hakkinda veya
bir olaydan dolay1 haber yazar ve bu haberi resimli vermek ister. Bu durumlarda
igletmeler kendi biinyelerinde fotograf arsivine veya o6zel suretle turistik amacla
hazirlanmig bir dokiiman argivine sahip olmalidir. Basina dagitilan fotograflarin

altinda agiklayici bilgiler, yazilar bulunmalidir.

Turizm igletmelerin dogrudan halka yonelik olarak halkla iligkiler
faaliyetlerinde bulunmalar1 da s6z konusudur. Ulkelerin veya isletmelerin dogrudan

yaptig: halkla iligkiler ¢aligmalarim su yekilde siralamak miimkindiir:
- Tanitim giinleri veya haftalan
- Gastronomi gosterileri
- Ticari ginler veya haftalar
- Yangmalar

- Sportif gosteriler (sponsorluk seklinde bazi organizasyonlara parasal destek
saglamak gibi)
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Turizm pazarlamasinda halkla iligkilerin kullamim alanmi olduk¢a genistir.
Halkla iligkiler araglarindan faydalanmak suretiyle hem isletme, hem de iilkenin

turistik degerleri etkin bir gekilde tanitilabilir.

2.5.4.2.3 Kisisel Satis

Kigsisel satig, mal veya hizmetin kisa siirede tamtilarak, satiginin yapilabilmesi
igin, tamtimin1 ve satigim1 gergeklestirecek kisi ya da kigilerin olas: alict ya da
alicilarla yiiz yluze gelerek goriigmeleri ve satigt gergeklestirmeye caligmalart

cabalaridir.%*

Diger satig c¢abasi unsurlarindan olan reklam, satis gelistirme ve halkla
iligkiler faaliyetleri daha ¢ok bir grup ¢alismas: seklinde planlanip gergeklestirilirken,

kisisel satig daha gok bireysel ¢abalarla sonuca ulagilan bir konudur. %

Turizm igletmelerinde de, dier isletmelerde oldugu gibi tim pazarlama
faaliyetleri satig lizerine yogunlagmaktadir. Kisisel satig, bu ¢abalarda ¢énemli bir
arag roli uistlenmektedir. Potansiyel ve siirekli miigterilerle veya aracilarla yapilan
yiz yiize goriigmeler igletmenin trettigi turizm Griniiniin satilmasinda biiyik role
sahiptir. Kigisel sati§ gabalarint yiiriiten satig gorevlisine, turizm igletmelerinde, daha
¢ok konaklama isletmeleri ve seyahat acentalarinda ihtiyag duyulmaktadir. Turizm
tiriiniiniin soyut niteligi kisisel satisa verilen 6nemi arttirmaktadir. Bunun ‘icinde
potansiyel migteri ile iligki kuracak satis elemaninin 6zellikleri bu agamada biyiik

onem kazanmaktadir.

Kigisel satig, telefonla ve yiiz yiize konugma olmak iizere iki tur de
yapilmaktadir. Yiiz yiize konugma olarak yapilan kigisel satig ziyaretler bigiminde
veya igletmeye gelen miigteriye yonelik olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Ziyaretler
bigiminde yapilan kigisel satigta, satis eleman aracit kurumlara ya da Orgiit olarak
turizm hizmeti talep eden kurum ve kuruluslara ziyarete gitmektedir. Digerinde ise

insanlar iretici ve aracilan ziyaret ederek bilgi almak istemektedir.

64 Dogan Tuncer, Tamer Arpaci, D. Yagar Ayhan, Ering Bége, M. Mithat Uner, (1992), Pazarlama,
(Ankara: Ozkan Matbaacilik Tic. Ltd. $ti.), 5.206.

% David Coffman, (1990), Hospitality For Sale, (Michigan: Edicational Institute Of The American
Hotel and Motel Assocation), s.114
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Kigisel satigin o6nemli fonksiyonlarindan biriside, diger promosyon
cabalariyla satig noktasina yonlendirilen miigterinin tereddiitlerini giderip, satin alict
durumuna getirilmesine ¢aligmaktir. Kigisel satigta gorev alan satig elemanlan
igletme yonetimine, cesiti musteri gruplarmin egilimleri, tercihleri, rakiplerin

uyguladig stratejiler, piyasadaki gelismeler hakkinda bilgi aktarirlar.

Bitiin bu olumlu ozelliklerine ragmen, biyilkk is hacmine sahip turizm
isletmeleri ve organizasyonlar1 diginda kigisel satig, ¢ok sayida elemanin istthdam
edilmesine imkan tamimayan bir faaliyet tiriidir. Isletmenin, rekabet ortaminda
geligen sorunlarini izleyerek ¢oziimleyebilecek, yaraticilik ve ikna kabiliyeti yiksek,
yetenekli kigilerin bulunmasi, bunlarin iyi yetigtirilerek yeteneklerinin gelistirilmesi
ve dolayisiyla da satig giiciniin ortaya konulmasinin maliyeti bir hayli yiiksek
olacaktir.  Bu nedenle turizm igletmeleri ve organizasyonlar;, bu alanda
gorevlendirdikleri elemanlarinin bazilarim1 part-time olarak kullanmay: tercih
etmekte, yeterli miktarda olmayan satig personelini de gesitli kuruluslarla galigan,
satig faaliyetinde bulunan ajans ve bilhassa da seyahat acentalan ile takviye etmek

durumunda kalmaktadirlar %
2.5.4.2.4 Satis Gelistirme

Satig geligtirme, pazarlama iletigimlerinin reklam, kigisel satiy ve halkla
iligkiler diginda kalan kismi olarak kabul edilmektedir. Turizm alaninda hizmet
sunan kuruluglar tarafindan devamlt olarak yiritiilmeyen vitrin diizenleme, teshir,
kupon, esantiyon verme, pankart, doviz gibi ¢ok gesitli ve heterojen bir grubun
olusturdugu gayretler olarak tarif edilir.*’

Turizm igletmeleri yeterli ve siirekli bir miigteri kitlesi edinmek, musteri

yoniinden istek yaratmak ve miisterinin gergekten arzu ettifi mal ve hizmetleri

saglamak igin satig gelistirme hizmetlerini de geligtirmek zorundadirlar.

% Dinger, On. ver., 5.38.
" Aym, 5.29.
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Satig gelistirme isleminde turizm igletmelerinin kullandifi en 6énemli iki

araci, seyahat acentalar: ile tur operatorleridir.®®

Reklam ve kisisel satiglar tiiketiciyi satin almada uyarmakta ve belli bir
noktaya kadar igletmeye yarar saglamaktadir. Genelde satig geligtirme, bu iki aracin
etkinligini arttirmak amaci ile kullamlmaktadir.

Satig gelistirme ¢abalarinin en biiyiik 6zelligi, difer tutundurma gabalarim
desteklemesi ve siireklilik durumunun olmamasidir. Bu gabalar, miisteriyi satin
almaya tegvik ve aractlari motive etmek olarak iki tirli yapilmaktadir.  Satig

gelistirmenin ozelliklerini su sekilde siralamak miimkiindir.%
- Oncelikle satiglart arttirmaya yoneliktir
- Iki hedef kitleye hitap eder; tiiketici ve ticari aracilar
- Bir hizmetin ve lriniin satin alinmasi i¢in belirli siireli avantajlar sunar.

- Satiy promosyonunun etkisi gegicidir ve uzatilamaz.  Genellikle bir

kampanya donemidir.
- Aracilann bilgilendirilmesini saglar.

Satig geligtirmenin pek ¢ok amaci olmakla birlikte, hedef pazarlarin

ozelliklerine gore amaglar degisiklik gostermektedir.

Hedef tiiketici ise; satig geligtirmenin amaci, miigterinin tiiketimini arttirmak
ya da tiiketime tegvik etmek, igletmenin iiriinlerini kullanmayan ya da rakip

isletmelerin triinlerini kullanan miigterileri igletmeye gekmektir.

Satig gelistirme, aracilara yonelik olarak yapildifinda temel amag, sezon dig

satiglar1 arttirmak ve aracilara bir takim avantajlar saglamaktir.

Baz1 konaklama ve seyahat igletmeleri, kendi satiy elemanlarinin kigisel satig
gii¢lerini arttirmak i¢in promosyon kullamirlar. Buna “satig giici promosyonu™ adi
verilir. Satig geligtirme, igletme i¢i personele yonelik yapildifinda amag, bagarl:

personelin 6dillendirilmesidir.

8 Hacioglu, On. ver., s.86.
% Ayni, 5.86
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Etkin bir satig geligtirme c¢alismasi igin Oncelikle hedeflerin saptanmasi
gerekmektedir. Daha sonra araglar, program planlanmakta, deneme ve uygulama

asamalarina gegilmékte, degerlendirme ile son bulmaktadir

Genel olarak satig hizmetlerinin geligtirilmesi dis satiglar ve i¢ satiglar olmak
tizere iki konuda alinan ve uygulanan bazi 6nlem ve tedbirlerle
gergeklestirilmektedir. I¢ satis geligtirme gabalan olarak adlandirilan faaliyetler,
misteri igletmeye geldikten sonra, mal ve hizmetlerin kendisine sunularak daha fazla
satin alma yapmasim tegvik etmeye yonelik yapilan satig arttirici ¢abalara

dayanmaktadir. Bu teknikleri soyle siralamak miimkiindiir.
- Kigisel temas ve satig
- Uriinleraras: satig (criss-cross ilkesi)

- Gelir merkezlerinin geligtirilmesi (oda servisi satiglarinin 6zendirilmesi,

¢amagirhane ve kuru temizieme hizmetleri, satis 6zendirme ¢abalari)

- Miigteri hizmetlerinin gelistirilmesi (tenis kortu, bilardo, satrang, tavla

turnuvalari, saglik hizmetleri)

Potansiyel miusgteriyi igletmeye ¢ekmek amaciyla yapilan satig geligtirme
cabalari, i¢ satislardan oldukga daha zordur. Isletme dis1 satig gelistirme tekniklerini

ise su sekilde siralamak miimkiindiir.
- Fiyat indirimleri
- Gizli fiyat indirimleri (tek kisilik fiyatlarla ¢ift kigilik odalar verilmesi gibi)
- Kupon verme
- Extra iirtinler sunma (tur operatoriiniin ek geziler diizenlemesi gibi)
- Hediyeler verme
- Ornek tiriin sunma
- Sergi ve fuarlara katilma

Son zamanlarda medya reklamlarimin maliyetlerinin  hizla artmasi,
isletmelerin mal ve hizmetlerini pazarlayabilmek igin degisik araglar aramaya

zorlamaktadir. Aym zamanda reklamlarin yilksek kalite seviyesi yiiziinden, reklam
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ile rekabet gittikge zorlagsmaya baslamistir. Bu sebepler ylizlinden mal ve
hizmetlerin pazarlanmasinda satis gelistirmenin nispi éneminde son yillarda bir artig
oldugu sOylenebilir.  Satis gelistirmenin sonuglarmin 6lgiilebilir olmas: da,

isletmeleri bu teknikleri kullanmaya tesvik etmektedir.
2.6 Turizmde interaktif Pazarlama
2.6.1 interaktif Pazarlama Kavram

Diinyada iletisim ve teknolojinin gelismesi toplumsal, kiiltiirel ve hukuksal
alanlarda degisimlere yol agmaktadir. Bu baglamda, her biri mal ve hizmet iireten
birer agik sistem olan igletmelerde degisime ayak uydurmak zorundadirlar. Degisim
ise her seyden once geleneksel isletmeciligin boyutlarin1 agmak ve ¢agin gerektirdigi
diizeye ulagmakla miimkiindlir. Insanlik tarihi, Alvin Toffler’in nitelendirdigi gibi
bilgi, bilgilenme ve iletisim devrimiyle “liglincii dalga™ya ge¢migtir. Bilgi ve
diigiince kiiresellesirken tretim, dagitim ve tiiketim siirecleri de degismektedir.
Yerel degerlerin yam sira, uluslar iistii degerlerin kabul edilmesi ve 6nem kazanmasi,

pazarlama yontem ve tekniklerini de degisime ugratmigtir.”

Giiniimiizde ulusal ve uluslararas1 pazarlara giris, teknolojinin gelismesine
paralel olarak kolaylagmaktadir.  Iletisim teknolojilerindeki son gelismeler
pazarlamacilara, tiiketicilerin uzakliklan ve konumlar1 ne olursa olsun, es zamanh
erigimi, Uriin satig kanallarinda kolayh@ ve isletmelerin stratejik planlarim
sekillendirmelerine yardimer olarak, etkin geri beslenme imkanlarim sunmaktadir.
Sozii edilen iletisim imkanlari, sanal ortamlarda pazarlama faaliyetlerinin

gergeklestirilmesine imkan vermektedir.”!

Pazarlama kavraminda bir bireyin tiiketici olarak algilanabilmesi igin ii¢
unsurdan s6z edilmektedir. Bu unsurlar; ihtiyacin duyulmasi, satin alma istegi ve
satin alma giiciidiir. Sanal ortamlarda yapilan pazarlama faaliyetlerinde bu ii¢ unsur

yetersiz kalmakta ve dordiincii bir eleman gerekmektedir. Bu eleman, bireyin sanal

S, Emet Giirel, (1998), “Internet ve Pazarlama”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, sayr: 72, s4l.
! Selim Umit Kiigiik. (1998), “Sanal Ortamlarin Pazarlama ve Isletme Faaliyetlerine Etkileri”,
Pazarlama Diinyas: Dergisi, say1: 71, s.41.
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ortam agina erigim imkamdir. Boylece sanal ortamlarda pazarlamacilar tiiketicileri
tamimlarken dort elemam dikkate almaktadirlar; ihtiyag, satin alma istegi, satin alma

glicii ve aga erigim.

Bu siireci daha iyi anlamak igin oncelikle Internet, WWW(World Wide Web)

ve hipermedya’dan kisaca sz etmek gerekmektedir.

Internet, insanlara belirli bir islevsellik, “interactivity” kazandiran, yiiz yiize
gelmeksizin ayni zaman diliminde ¢ift y6nli iletisim saglayan, kablolu yayinciligin
yeni bir boyutudur. Internet temelli bir hipermedya bilgi deposu sistemi olan ag
“web” ise, diinya capinda kaynaklara ulagmayi saglayan bir yazilim ortamidir. Ses,
goriintli, metin, grafik vb. herhangi bir kaynagi, bulundugu yerden bagka ekranlara
problemsiz olarak iletilmesini sagladig1 gibi, kullaniciya etkilesime girme imkam: da

vermektedir,

Internetin, pazarlama dinyasinda kullanim alam gittikge artmaktadir. Global
degisimin hizi, pazarlama faaliyetlerini yonlendirmekte ve daha ¢abuk, hedefe
yonelik, akilci ve gapraz bilgi igeren, yaratici, gorsel ve elektronik etkilesime yatkin
pazarlama stratejilerinin geligimine yardime: olmaktadir.”> Bu kapsamda tiiketici
kontroliinii kolaylagtiran homojen pazar boliimlenmesi yerine, her bir tiketicinin
birer alt grup oldugu sanal pazarlar olugmaktadir. Bu nedenle, tiketicinin pazardaki
Oonemi ve gicii artarken, isletmenin giici azalmakta, pazardaki kontrol el

degistirmekte ve igletmelerin yapilar derinden etkilenmektedir.

Tiiketicilerle iletigimin artmasi sonucunda isletmeler, tiketicilerle siire gelen
iligkilerini geligtirmek igin iligkisel pazarlamaya (relational marketing) yonelmek

durumundadirlar.

Sanal pazarlar ile fiziksel pazarlar arasindaki farklar, iki temele
dayanmaktadir.  Birincisi, fiziksel pazarlarda ortaya ¢ikan zaman ve mekan
kisitlarimin  bilgisayar aglar1 sayesinde agsilmig olmasidir.  Ikincisi ise, sanal
pazarlarda diyalogun ¢ok yonlii ve hizli bir sekilde gelismesidir. Oysa geleneksel
pazarlama araglariyla gergeklestirilen iletigimin yonii, igletmeden tiketiciye dogrudur

ve tek yonlii bir yapiya sahiptir. Uriin ve hizmetlerin gelecekteki basarisi ve titketici

"2 Giirel, On. ver., s.41
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tatmininin maksimuma ulagabilmesi, tiiketici ile saglanan iletisimin ve etkilesimin
agtk olmasina baghdir. Bu da tiketiciden alinacak geri besleme (feed back)
yollarimin etkinligi ile mimkin olabilir. Kitle iletigim araglan, geleneksel birden-
¢ok’a iletisim modellerini takip ederek g¢ok sayida mevcut ve potansiyel tiiketiciye
ulagir. Ancak, simrli sayida tiiketiciden geri besleme elde edebilir. Buna karslllk
sanal ortamlarda geri besleme es zamanli olarak isletmeye ulagir. Boylece her
tiketiciden geri besleme elde edilebilmektedir. Etkilesimin ve iletigimin ¢ift
yonlaligi, pazarlamacilara, tiketicilerle ilgili gercege daha yakin verileri toplama
ve yorumlama imkam sunmaktadir. Bu nedenledir ki, pazarlamacilar, igletme karini
ve tiiketici tatminini maksimuma ulagtirabilecek, her bir tiiketicinin bir pazar bolimi

oldugu pazar yapilarina dogru gitmeye baslayacaklardir.

Sanal pazarlama, igletmelerin iretim, dagitim, tutundurma , kalite ve
fiyatlandirma politikalarinda da kokli degigikliklere yol agmaktadir.  Sanal
pazarlarda isletmenin 6ncelikli amaci, pazarla olan temasini devam ettirmek ve
stoklarini sifira indirmek olmalidir. Bunu gergeklestirmek ve talebe es zamanli
cevap verebilmek igin esnek iretim hatlarina sahip olmak gerekmektedir. Her bir
tilketicinin bir pazar boliimii olugturacak agirlifa sahip olacagi diisiiniillecek olursa,
esnek tiretim hatlarinin kullanilmasi ka¢inilmaz olacaktir. Rekabetin artmasi ve Griin
standartizasyonunun artik zorunluluk baline gelmesinden dolay: iiriin kalitesinin de
artmast gerekecektir. Tuketicilerden alinan geri beslemenin artmasi, AR-GE,
tutundurma ve dagitim kanallarindaki maliyetleri agagtya ¢ekecektir. Bu nedenle,
tilketicilere ucuz ve kaliteli iiriin sunumu kolaylasacaktir. Sanal ortamlarda tiriinlerle
ilgili bilgilerin ¢ok olmasindan dolay: geleneksel dagitimdan vazgegilmesi daha
kolay olacaktir. Internet’le birlikte dagitim kanallarinin yapisi da degismektedir.
Geleneksel perakendecilerin yerine biiyiik iireticilerin internet iizerinden, dogrudan

tiketicilere satiy yapacag1 dagitim sistemlerine dogru gidilmektedir.

Sanal pazarlarda gosterigli vitrinlerin ve parlak paketlerin yerini multimedya
imkanlan ile hazirlanmiy WWW sayfalari almaktadir,. WWW sayfalarindan iiriin ile
ilgili ayrntih bilgilere ulagilmasi, irin tanitiminda igletmeye kolayliklar
saglamaktadir. Yiiz yiize iletigimin (kigisel satig) esnekligine ve etkinlifine ragmen,

maliyetinin yiiksek olmasi, igletmeleri kitle iletigim araglarini kullanmaya itmektedir.
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Bununla birlikte, kitle iletigim araglarinda geri besleme hizinin ve dogrulufunun

diigiik olmasi igletmelere dezavantajlar saglamaktadir.

Sanal iletisim araglarinin kullanilmas: igletmelere tutundurma stratejileri
agisindan avantajlar saglayacaktir. Etkilegsimin bu penceresinde medya sadece
o6nemli bir kanal olarak mesaj gondericisi ile mesaj alicisini birlestirir ve iletisime
katkisinin ya da gondericiden aliciya mesaj aktarnmina dahil olugunun oram ile
ilgilenir.

Uretim, reklam ve dagitim maliyetlerinin sanal ortamlardaki iiriinler igin az
olmasindan dolay: bu triinlerin fiyatlarn da seri tretimdekilerden az olacaktir.
Internet vasttasiyla yapilan dogrudan pazarlamanin, geleneksel kanallarla

pazarlamadan yaklagik doértte bir oramnda daha az maliyetli olacag: ifade

edilmektedir.

Internette pazarlama hareketlerinin odaklandigi nokta WWW’ lerdir. WWW
hem pazarlama iletigim araci, hem de dogrudan pazarlama yada satig yapmanin bir
yolu olarak kullaniimaktadir. Tiiketicilerin siklikla ziyaret ettikleri WWW satis
alanlann mevcuttur. WWW’in bir avantaji da bu sikliklar yardimyla belirli
konulardaki etkinligin kolaylkla degerlendirilmesidir. Kimlerin, hangi sayfalara, ne
kadar siklikta ve ne zaman erigtikleri istatistiksel analizlerle agik ve kesin bir gekilde
ifade edilebilmektedir.

2.6.2 Turizm Sektoriinde interaktif Pazarlama

Geligmeler insanlig1 bilgisayar ve iletigim teknolojileriyle baglayip, yine ayn1
olgularla biten bir hayatin egigine getirmektedir. Gelisen ve degisen diinya mevecut
insan  ihtiyaglanini  degistirmekte, boyutlarini  ve tatmin  diizeylerini
farklilagtirmaktadir. Bu farklilagsmadan turizm olay: igerisinde tiiketici olarak yer
alan turistlerinde etkilenecegi muhakkaktir. Turistik davraniy ve profiller tizerinde
yapilan aragtirmalar turistlerin hizla bireysellesecegine iligkin ip uglar1 vermektedir.
Bunlara ilave olarak; pasif ve ¢ekinik bir yapidan, aktif ve baskin bir yapiya dogru
gegen, daha yiiksek egitim ve bilgi sahibi olan turist, tatili ile ilgili kararlarda daha

bagimsiz, kaliteye karsi daha odiinsiiz, risk ve belirsizlikleri azaltarak tatil igin
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zamani kullanmada daha cimri, yenilige ve yeni geylere kargi doyumsuz bir yapida
olacaktir. “ Yeni ¢ag turisti” olarak adlandirilan yeni turist tipinin daha kompleks
gidiileri, yiiksek beklentileri oldugu gibi, daha karmagik bir pazar dilimlemesi ile

anlagilabilecegi tahmin edilmektedir.”

Ortaya konulan ve yeni ¢ag turisti olarak adlandirilan bu turist prototipi,
konaklama ve seyahat endistrisi ig¢in yeni bir pazarlama anlayiginin olugmas:
zorunlulugunu ortaya koymaktadir. Bu anlayig turizm pazarlamasinda dogrudan
pazarlama yonteminin hizla artmasi anlamina gelmektedir. Bu noktadan hareketle

turistik dagitim kanallarinin yapisinin degisecegi de muhakkaktir.

Turistik dagitim kanallar1 hizla Gretici ile tiiketicinin ayni1 ortamda bulustugu
yeni bir yapiya biirinmektedir. Bu gelismeyle birlikte geleneksel anlamdaki reklam
ve benzeri tek yonlii iletigim kanallar1 yerini tiiketici aktivitesini igeren, aninda geri

besleme saglayan interaktif bir ortama birakmaktadir.

Bugiinkii durum boyle bir etkilesimin bilgisayar aracilii ile gergeklesmesi
ve heniiz bilgisayar kullamminin geleneksel medya ile karsilagtinldiginda daha
gerilerde olmasi nedeni ile ¢ok radikal degisiklikleri beraberinde getirmese bile,
hipermedya denilen ortamin televizyonlara kadar yayilmasi ile bu olayin boyutlar:
da farklilagacaktir. Bunun anlami hangi alanda faaliyet gosterirse gostersin turizm

isletmelerinin pazarlama politikalarin: yeni sartlara gore diizenlemeleri gerektigidir.”

Turizm pazarlamacilari, rekabetin ¢ok yogun oldugu turizm sektériinde rakip
igletmelere (istiinliik saglayabilmek, potansiyel pazarlara girebilmek ve ayakta
kalabilmek igin pazarlama stratejilerinde geleneksel pazarlama anlayiginin simirlarim
agsarak Onemli degisiklikler yapmak zorundadirlar. Bu degigiklikler pazarlama
aragtirmalarindan, 6rgit yapilarina, tutundurma ve dagitim politikalarina kadar tiim

pazarlama faaliyetlerinin yeniden gozden gegirilmesi sonucunu dogurmaktadir.

Turizm pazarlamacilari 6ncelikle yeni turist tipinin satin alma davranigini,
karar almayi, turistik tiketicinin algiladi: riski ve dolayisiyla turistik tiketim

davramgin oldukga etkileyecege benzeyen hipermedya ortamimi ¢ok iyi taniyarak

™ Yiiksel, On. ver., 5.24.
™ Aym, .27
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gelecegi hakkinda fikir sahibi olmalidirlar. Bu yeni ortamda turistik tiiketicinin
problem tanimlama, arastirma, karar verme, satin alma, tatmin/tatminsizlik
durumlarinin ne gibi farkliliklar gosterecegini aragtirmak pazarlamacilara 6nemli

bilgiler saglayacaktir.

Turizm pazarlamacilari, pazarlama 6rgit yapilarinda da ciddi degisikliklere
gitmek durumundadirlar. Yeni medyamin etkin kullanilmasi igin gerekli uzmanlik
donamim orgiite kazandirilmalidir. Bu departmanda bilgisayar operatorleri, iletisim
miihendisleri gibi teknik elemanlarla birlikte bilgisayar destekli animasyon, grafik,
gorsel-igitsel efektler, metin yazarlii ve fotografgilik konularinda uzman personelin

istihdamu veya danismanligini mecburiyet haline getirmistir.”

Turizm pazarlamas: faaliyetlerinde internet kullamminin saglayacagi
kolayliklar arasinda; dagitim ve basim maliyetlerinin azalmas: nedeni ile diisen
maliyet, hedef mugteriler igin kigisel hizmet verme imkam ve reklam vermek
agisindan kitle iletisim araglarina gore hedefi cok daha belirgin segebilme kolaylig:
sayilabilir. Tam anlamu ile etkilegimli olmasinin yam sira, erigim igin ¢ok az zamana
ihtiyag duyulmas: yine internetin turizm pazarlamacilarina sagladigi yararlar

arasindadir.

Internet ile aligverisin sahip oldugu giinde 24 saat hizmet ile miisterilerine
sundugu zaman faydasi, her yerden rezervasyon ve benzeri iglem yapmasina imkan
tamiyarak sagladigi yer faydasi, esneklik ve miigteri ile satic1 arasinda yer alan ikili
iletigim, difer olumlu o6zellikler arasinda sayilabilir. Ayrica tiiketici profilinin ve
migterilerin demografik 6zelliklerinin kolay belirlenebilmesi ve tiiketiciden aninda
geri besleme saBlamasi da, turizm igletmeleri, otel yoneticileri ve seyahat
acentalarinin interneti pazarlama ve aragtirma faaliyetlerinde tercih etme sebepleri

arasinda yer almaktadir,

Bununla beraber internet ile, turizm pazarinda sayisi azimsanamayacak
buyiikliikte olan miinferit turizm tiiketicileri ve son dakika alicilan igin pazarlama

imkant yaratilmis olmaktadir.™

” Yiiksel, On. ver., 5.27. . _
"6 ge Pirnar Tavmergen, (1999), “Intemnet ve Turizm Pazarlamast Faaliyetleri”, igletme ve Finans
Dergisi, Yil:14, say1:160, 5.50-51.
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Turizm pazarlamasinda internet kullamlmasinin sakincali yonleri arasinda
internete erigimi olan kisi sayisinin kisitli olmasi bagta gelmektedir. Diger taraftan,
miisteriler arasinda internet aligveriglerinde heniiz ispatlanmis bir hirsizhk sugu
islenmemis olmasina ragmen kredi kart1 kullamminda giivenlik kaygis1 yaygin olarak
hissedilmektedir. Yine internette teknik olarak olusan, hatlarin bazen bozulmasi
seklindeki arizalar sorun yaratmaktadir. Nihayet, muhtemel miigterilerin iiriin veya
hizmet taramasinda interneti etkin olarak kullanmalarina ragmen, satin alma
islemlerinde klasik aligveris yolunu tercih etmeleri de o6nemli bir sakinca

oluslturmaktadlr.77
2.6.3 Seyahat Acentalarida Interaktif Pazarlama

Seyahat endistrisinde seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinden olusan
6nemli sayida araci bulunmaktadir. Ancak, internet’in kesfinden bu yana bu aracilar,
misterilere dogrudan ulagabilen yeni seyahat dagitim sgirketleri tarafindan tehdit
edilir hale gelmektedirler. Bu dagiticilar nihai tiketicinin 6niine ¢ok disgiik

maliyetlerle seyahat tiriinlerini tagtyabilmektedirler.”®

Elektronik ticaretin (E-Commerce) ilk yili olan 1996 yilinda seyahat
endiistrisi, yapilan aligverigin ¢ap1 bakimindan %24’lik payla ikinci olmug ve bu
endiistri iginde 126 milyon dolar tutarinda elektronik ticaret hacmine ulagilmigtir. Bu
alanda birinci olan sektor, elektronik ticaretten %27 pay alan bilgisayar urunleri
olmusgtur. 1995 yilinda Microsoft’un expedia. com. Web sitesi ile pazara girmesi
sonucu seyahat endistrisi, kendine internet lizerinden yeni bir arag bulmustur.
Microsoft Expedia bir sanal seyahat acentas: olarak tur operatérlerinin ve Global
Dagitim Sistemlerinin (GDS) seyahat endiistrisindeki yillardir siiren hakimiyetini
tehdit eder konuma gelmigtir. Bu durum turizm sektériinde seyahat acentalarindan,
tur operatorlerine ve havayollarimin kurduklari Global Dagitim Sistemlerine kadar
pek c¢ok kurulusu derinden etkilemektedir. Bununla beraber asil tehlike tur

operatorleri ve GDS’ler bazinda yasanmaktadir.

" Tavmergen On. ver., 5.51-52.
"8 Richard Kuntz, (1998), ‘Seyahat Alisverisi Fiziki Ortamdan Sanal Ortama Kayiyor’, Tiirsab
Dergisi, say1:169, 5.21.
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Geleneksel sistemde aslinda tur operatorlerinin bir avantaji olarak kabul
edilen ve onlar1 bir toptanct aract olmanin &tesinde, degisik seyahat triinlerini bir
pakette toplamak suretiyle bu tiriinlere katma defer yarattifi ortam, sanal seyahat

acentalar: tarafindan ¢ok daha verimli ve segenegi bol bigimde yapilabilecektir.

Global Dagitim Sistemleri (GDS), diinyadaki binlerce seyahat Giriini treticisi
ile on binlerce seyahat acentasini birbirine baglayan kompleks network’lerdir.
Isteyenleri bir modem baglantist ile dev bir veri tabamina acarlar ve aligveris imkani
saglarlar. GDS, her giin degisen ve geligen fiyat bilgileri, tarifeler ve envanterlerle
24 saat ve yilda 365 giin ¢aligan dev bir veri deposu konumundadir. GDS’nin baglica
fonksiyonlarindan biriside diinyadaki havayollarinin envanterlerinin dagitimini
yapmaktir. Dolayisiyla havayollari, triinlerinin dagitimini yaptiklar igin GDS’nin
en Onemli miisterisi olmaktadir. Sanal seyahat acentalarimin nihai iglemlerinin yine
GDS tarafindan yapilmasi su anda GDS iizerinde dogrudan bir tehdit
olusturmamaktadir. Ancak bununda ¢ok kisa bir siirede degismesi muhtemeldir.
Teknolojik gelismeler ¢ok yakinda seyahat web siteleri tur operatorlerini, treticilere
dogrudan baglayarak seyahat triinlerini entegre hale getirip tiiketicinin oniine
tagimalarin1  saglayabilecektir.  Dolayisiyla sanal seyahat acentalar:, yakin bir
gelecekte tur operatorleri ve havayollarinin kurduklart GDS’lerini by-pass ederek
turizm pazarlama sistemi igerisinde olduk¢a onemli bir fonksiyona sahip
olacaklardir.

Sanal seyahat acentalarimin, gergek seyahat acentalar1 lizerinde kisa vadede
bir tehlike olugturacagim séylemek oldukca zordur. Ciinkii; seyahat acentalar: hala
tilketici igin vazgegilmez bazi katma deger tiirleri Uretmektedirler. Geleneksel
sistemde miigteriyle yiiz yiize temas kurabilen tek kesim olan seyahat acentalari,
titketicinin ¢ok 6zel ihtiyaglarina hemen cevap verebilmekte ve gesitli hizmet tiirleri

iireterek seyahat iriiniine ek katma deger yaratabilmektedirler.

Sanal seyahat acentalarinin aniden turizm pazarlama sistemi iginde yer
almalar1 seyahat endistrisin 2000°’li yillarda ayr bir gorinim kazanacaginin
isaretlerini vermektedir. Interaktif televizyonlar, bilgisayar olan her ortamdan sanal
seyahat acentalarina on-line rezervasyon ve ddeme imkanlari, biletsiz seyahat veya

E- Ticketing sistemleri, tur operatorlerinin ve GDS’lerin gelecegi hakkinda ¢ok ciddi
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soru igaretleri vermektedir. Sanal seyahat acentalarindan Travel Web ile ilgili
bilgiler, bu sektordeki gelecee iligkin yapilanmamn boyutlanm da ortaya
koymaktadir. Pegasus Sistems’in kurdugu Travel Web, bugiin diinyadaki en etkili ve |
gelismis seyahat acentalarindan birisi konumunda bulunmaktadir. Travel Web’in
sahibi olan Pegasus Sistemleri, sanal seyahat acentasint olusturmak icin 1994 y111ndai
110 bin dolar harcamada bulunmug, bu yatirim miktar1 1995 yilinda 1.6 milyon
dolara, 1996 yilinda 3.8 milyon dolara, 1997 yilinda 4 milyon dolara ¢ikmugtir.
Aslinda yiizlerce milyon dolarlik yatirim gerektiren GDS’lerle kiyaslandiginda sanal
seyahat acentalarinin maliyeti olduk¢a diisiik gozitkmektedir. 1997 yilinda Travel
Web lizerinden yapilan rezervasyonlarin degeri ise 28 milyon dolara ulagmugtir,
1997 yii ocak ayinda 13 bin otel Travel Web sayfalarinda bulunmakta iken, bu
rakam 1998 yili ocak ayinda 18 bin otele ulagmistir. Bu sanal acentada
destinasyonlarla ilgili bilgiler, haritalar, para kuru dénistiiriicisii ve hava durumlar

da dahil olmak tizere pek ¢ok bilgiye ulasmak miimkiindiir.

Bu yeni yapilanma igerisinde pazarda dért tip seyahat firmasi olacaktir.
Birincisi Amerikan Carlson veya Avrupali Airtours gibi biiyiik o6lgekli global
oynayan sirketlerdir. Ikinci grupta miisteri odakh, miisteri taleplerine gore hareket
eden aract firmalar yer almaktadir. Uglincii tiir sirketleri portallar olusturmaktadir.
Bunlar kablolu TV firmalari, internet arama motorlar1 gibi miigteriyi diinyaya
baglayan firmalardir. Bunlar kanaliyla miisteri on-line hattayken, herhangi bir iriin
satin alir gibi seyahatte satin alabilecektir. Dordiincii grupta, seyahat acentas: ya da
tur operatorii gibi belirli destinasyonlar tizerinde uzmanlagmig sektoérin klasik kiigiik
olgekli sirketleri yer almaktadir. Tiiketicinin bu tiir firmalara damsarak seyahat
karart vermesi her zaman devam edecektir. Bu kiigiikk boy firmalarin birkag yiiz
dolarlik internet yatinmiyla ve ciddi bir web tasarimi ve planlamasiyla kendi

geleneksel sinirlarindan gikarak diinya pazarlarina agilmalari miimkiindiir.”

Biitiin bunlara ilave olarak, gelecekte tur operatérii fonksiyonunu gérecek
olan seyahat broker’larininda ortaya gikmasi beklenmektedir. Ciinkii teknoloji,

seyahat endistrisini 6yle bir ortama siiriikklemektedir ki parasi olan herkes otel

" Turizmde Vizyon, (2001), ‘Internetin Turizme Etkileri’, Tiirkiye Turizm Yatnmeilan Dernegi
Yayin Orgam,say1: 1., s.7.

T, VIKSEKOERETIM KURULD
DOKOMANTASYON MERKEZI
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odalarim ve ugak koltuklarini gok onceden ve toptan alarak, sonradan yiiksek
fiyatlarla satabilecektir. Seyahat endistrisinin Uriinlerine ait envanterler turizm
borsast olarak adlandirilabilecek web sayfalarinda yer alacak ve bu durumda tur
operatorlerinin birebir iligkilerinden kaynaklanan fiyat avantajlani da ellerindeq

alinmig olacaktir.

Sanal seyahat acentalari, turizm borsasi, seyahat broker’leri gibi gelismeler
yakin gelecekte turizm pazarlamasini derinden etkileyecege benzemektedir. Bu tablo
igerisinde, seyahat {iriiniine Urettii hizmet bigimleri ve bilgi kaynaklariyla katma
deger yaratabilenler var olma savagimi kazanirken, seyahat endiistrisi iginde

geleneksel katma deger tiretim bigimleri de tarihe karigacaktir,

Turizm pazarlamasindaki bu kokla degisikliklerden en az etkilenebilmek ve
daha 6nemlisi bu degisikliklere uyum saglayabilmek i¢in seyahat pazarlamacilarinin
bir dizi tedbir almast zorunlu hale gelmektedir. Bu tedbirleri goyle siralamak

miimkiindir, ¥

i. Seyahat igletmeleri teknoloji diinyasina daha fazla yatirim yapmalidirlar.
Simdiye kadar havayollann ve otellerle gergeklestirdikleri dikey entegrasyon

uygulamalarina bundan sonra iletigim ve biligim girketlerini de ilave etmelidirler.

ii. Seyahat igletmeleri, Ozel ilgi turizminin gelecekte gosterecegi tahmin
edilen buyik artigindan maksimum faydalanmak, bilgisayarli rezervasyonlarin
olumsuz etkilerinden minimum etkilenmek i¢gin belli alanlarda uzmanlagmaya agirlik

vermelidirler.(kongre, saglik, spor vs.)

iii. Uriin farkhlastirmasina gidip, dinlenme ve eglenceden daha fazlasim
sunan program ve paketler hazirlamali, hatta yeni yerlerin turizme kazandiriimasi

i¢in turizm goniilliisii gibi davranmalidirlar,

iv. Seyahat acentalar: ticari hiiviyetlerini kaybetmeksizin uzmanlik alanlarina
gore birer seyahat klubui gibi faaliyet gosterip, gerekirse bu alanla ilgili yayinlar
yapip, toplantilar diizenleyebilir ve bu alana ilgi duyan kitleyi daima kontrol altinda
tutabilirler.

8 yiiksel, On. ver., 5.27-28
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v. Is diinyas: ile daha sicak iliskilere girip ve seyahat yonetimi ve seyahat

damgmanligi konularinda formasyonlarini arttirmalan gerekmektedir.

vi. Sivil toplum o6rgiitleri, gonillii kuruluglar ve bunun gibi baski gruplarinin
ihtiyaglarina 6zel paket iiriinler hazirlamali, kurumsal turizmin gelismesine katk:

saglamalidirlar.

vii. Turistlerin konaklama ihtiyaglarina aracihik etmek yerine onlara zevk,

macera, yenilik, dinamizm, farklilik satmak i¢in Griin gelistirmelidirler.

viii. Seyahat isletmeleri gii¢lerini birlegtirerek iletisim ve erisim alanina
yatirim yaparak insanlarin seyahat ve turizm ihtiyaglarin1 yeni medyay: kullanarak
kargtlamada en iyi olmali, aym1 zamanda kendileri igin etkili ve digik maliyetli

pazarlama sistemi gelistirmelidirler.

Tiirkiye’de turizm sektérii iginde internet’in ne kadar yaygin oldugu ve nasil
kullanildigim1 anlamak amaciyla TURSAB tarafindan yapilan aragtirma, sektoriin
internet’e uyumunun yavas oldugunu ortaya ¢ikarmistir. TURSAB’in yaptii
aragtirmaya ve yaymnladigi 1998 Seyahat Acentalan Kataloguna gore, subeleriyle
beraber 3800 seyahat acentasindan, 270 seyahat acentast internet abonesi ve E-Mail
adresine sahip bulunmaktadir. Bu oran aktif sayilabilecek seyahat acentalar1 dikkate
alindifinda %20-251er diizeyine gikabilmektedir. Web sayfast olan acenta sayisi ise

bu arastirmaya gore 50’yi agmig bulunmaktadir.®'

Tirkiye’de haberlesme maliyetlerinin yiksekligi ve seyahat acentacilif
faaliyetlerinde haberlesme giderlerinin en biiyiik kalemlerden biri olmasi, acentalar1
ucuz bir iletigim araci olabilen internet’e yoneltmektedir. Seyahat acentalarinin bir
kismi yurt i¢i ve yurt disi subeleriyle bilgi, rezervasyon bilgisi ve doékiiman
transferinde internet’i yaygin olarak kullanmaktadirlar. Yani internet g¢ok subeli
acentalar igin ucuz bir bilgisayar ag: anlamina gelmektedir. Aragtirma sonucunda
seyahat acentalarinin biiyiik Olgiide internet tizerinden otel ya da havayolu
rezervasyonu yapmadiklart ortaya ¢ikmugtir. Bunun nedeni ise, Tiirkiye’de otellerin

ve havayolu sirketlerinin web sayfalar iizerinden rezervasyona heniz agik

8 Halim Bulutoglu, (1998), ‘Tiirkiye’de Turizmciler Internet’e Uyumda Yavas’, Tiirsab Dergisi,
say1: 169, 5.28-29.
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olmamalar1 ve bunu giivenilir bir yol olarak gérmemelerinden kaynaklanmaktadir.
Web sayfas: olan acentalardan, rezervasyon alabilen acenta sayisin ¢ok az oldugu
ve bu rezervasyonlarin toplam rezervasyonlara oraninin %1-5 arasinda degistigi,
acentalarin web sayfast agmalarinin arkasinda daha ¢ok prestij kaygisinin oldugu
sonuglart ortaya ¢ikmistir. Bununla beraber acentalar, internet kullamminin birkag
yil i¢inde ¢ok yayginlasacagini, tanitim ve pazarlama g¢alismalarinda daha yaygin

olarak kullanilacag goriisiinii bildirmektedirler.

Seyahat acentalarinda internet kullanimimin yeterli derecede olmamasi,
sektorle ilgili kamu ve 6zel kuruluslart da harekete gegirmistir. Bu noktada
TurizmNet uygulamasi baglatilmig, Tiirkiye’nin uluslararas1 pazarda diger iilkelerle
esit sartlarda rekabet edebilir durumda olmasinin 6nlemleri alinmigtir. Bu amagla,
SimNet’in turizm sektorii igin gelistirdifi proje sektér kurumlann ve Turizm
Bakanlig tarafindan uygulamaya konmustur. Tiirsab, Turob ve Turizm Bakanliginin
ortak projesi olarak sektor hizmetine sunulan SimNet'in TURIZMNET projesi
sektére tamtim alaminda klasik tamitma araglarimin yam sira, kitle iletigim
araglarindaki yayginlikk ve ozellikle internet kullannmi ve etkinligi imkam

getirmektedir. 82

TurizmNet projesi kullanicilara tanmitim ve pazarlamada sunacagi imkanlarin
yam sira, firmalar ile bagh olduklann kurumlar, kurumlar ile Turizm Bakanlig
arasinda iletisimi de biiyilk oranda kolaylagtirip, bilgiye ulagmay1 saglamaktadir.
TurizmNet projesi ayn1 zamanda biitiin iiyelerin ihtiya¢ duydugu istatistiki ve diger
bilgileri aninda edinme imkam da vermektedir. Ortalama %70 doluluk oranina sahip
Tiirk turizmi, TurizmNet’in internet tizerinden sunacag) rezervasyon sistemi ile atil
%30’luk kapasiteyi pazarlama imkanina kavusacak, son dakika rezervasyon imkam
saglayan bu sistemle, turizm sektérii doluluk oranlarim arttiracaktir. TurizmNet,
internet ortaminda tek baslik, yani ‘TURKIYE’ ve ‘TURIZM’ bashg altinda
toplanmaktadir. Sektoriin internet’te ‘TURKIYE’ ve ‘TURIZM’ bashg altinda
toplanmus bir proje ile kullanima sunulmasi genel olarak sektdr, 6zel olarak ta sistemi
tamitim ve pazarlama amaciyla kullanacak firmalar igin ¢ok biiylik kolayliklar

saglayacaktir.

82 <Ortak Internet Projesi TurizmNet Uygulamada’, (1997), Tiirsab Dergisi, say1:166, s.12-13.
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2.7 Uluslararasi Turizm Pazarindaki Gelismeler ve Tiirk Turizmi

1990’h yillarla birlikte gelisimini nitelik ve nicelik agismdan arttiran turizm,
hem diinyada hem de Tiirkiye’de ekonominin en biiyiik sektdrlerinden birisi haline
gelmigtir.  Bu hizhi gelisme yalmz ekonomik yasami degil, sosyal, siyasal ve
toplumsal yasami da yakindan etkilemeye baglamigtir.  Turizm sektSriiniin
ckonomide kazandif agirhigin yam sira yarattifi istihdam ve sosyal dengelerin
kurulmasma yaptig1 katki nedeniyle, bir siireden beri aralarinda Birlesmis Milletler,
Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orglitti (OECD), Avrupa Birligi, Diinya Bankasi,
IMF gibi bir ¢ok kuruluglarin 6zel énem verdigi bir sekt6ér olmustur. Giiniimiizde
gelismis ve gelismekte olan iilkelerin en 6nemli sorunu olarak goriilen issizlik
sorununa en kisa zamanda ¢6ziimiin, ancak turizmin gelistirilmesi ile miimkiin
oldufu goriilmektedir. Ciinkii turizm en kisa zamanda en ¢ok istihdam yaratan
sektor niteligindedir. Nitekim su anda turizm sektoriinde istihdam edilen kisi says,
diinya genelinde emek pazarmin %10’unu bulmaktadir. OECD verilerine gore
diinyada 230 milyon kisi gegimini turizmle saglamaktadir. Bu saymn 2005 yilinda
300 milyonun lizerine gikacag: tahmin edilmektedir.

1970’lerden sonra Ingiltere’nin gelistirdigi ‘paket tur’ olgusu ile yeni bir
ivme kazanan ve bu ivme ile 1995 yilina kadar temelde 6nemli bir degisiklik
olmadan ama stirekli geligen bir trend izleyen turizm sektérii, bir yandan uluslararas:
ckonomik gelismelerin etkisiyle, bir yandan da kendisinin hala biiyliyen hacmi

sonucu yeni yapilanmalara gereksinimi giindeme getirmistir.*

Bu gelismeler uluslararasi seyahat endiistrisi pazarmin esas agirligim
olusturan paket tur pazarinda 1997°nin ikinci yarisindan itibaren gok daha hizl bir
bigimde yasanmaktadir. Diinya turizmi hizla firmalarin birlegmeleri ile tekellesme,

biiylik ortakliklar kurma gibi giderek agirligim arttiran bir agamaya girmistir.

Bugiin 6zellikle Avrupa seyahat pazarinda yogunluk kazanan birlesme ve ele
gegirmeler Almanya ve Ingiltere’de dev bloklarin olusmasma neden olmustur.

Hapag ve TUI'nin birlesmesinden sonra ortaya ¢ikan HTU, Condor ve

% Fehmi Kofteoglu, (1998), “Tiirkiye’de ve Diinyada Seyahat Endiistrisi’, Goriig Dergisi, say1:36,
s.57.
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Neckermann’in birlesmesinden olusan C&N, Thomson, Kuoni ve Airtours gibi dev
gruplar aym zamanda diinya seyahat pazarinin da dengelerini belirler duruma
gelmislerdir. Avrupa’min bu dev tur operatdrleri ayn: zamanda pazarda iiretilen
ticaret hacminin de sahipleri durumundadirlar. Avrupa genelindeki en biiyiik 7 tur
operatériiniin pazardan aldif pay %18 dolayindadir.®* Bu gruplarin mali durumu

agagida verilmistir.

Tablo 2.1 : Avrupa’daki Biiyiik Tur Operatorlerinin Mali Durumu

GRUPLARIN MALI DURUMU (Milyar DM)

CIRO NET KAZANC

HTU 9.8 0.383
AIRTOURS 7.4 0.342
C&N 7.0 0.251
THOMSON 6.5 0.319
KUONI 5.0 0.159
LTU 4.0 -

FIRST CHOICE 3.9 0.048

KAYNAK : TURSAB AR-GE, (1999), Yeni Bin Yila Girerken Tiirkiye

Turizmi, {stanbul, s. 27.

Finans kesiminin turizmi destekler duruma gelmesi ve firmalarn
ortakhiklarim arttirmasi sonucunda ortaya yeni yatirim tipleri ¢ikmaya baglamistir.
Eskiden turizmin ve seyahatin yalnizca bir y6niiyle ilgilenen firmalar artik entegre
yatirimlara yoénelmeye baslamiglardir. Konaklama, satis, havayolu gibi alanlarda
birbiri ile biitiinlesen yatirimlara girigen firmalar, 6lgek ekonomisinin dogurdugu
diigiik maliyetlerle biiyitik sermayenin getirdigi artan getiriler dogrultusunda diinya
pazarinda ayakta kalma yansimn siddetini arttirmuglardir.®

Geleneksel mal ve fiyat ikilisine dayanan rekabet ortami yerini miigteri
memnuniyeti ve kaliteye birakirken, rekabet araglan da shoplardan internet’e dogru

bir gelisme kaydetmektedir.

% Ttirsab AR-GE, (1999),Yeni Bin Yila Girerken Tiirkiye Turizmi. (Istanbul: Mors Basim, ), 5.27,
8 Tiirsab AR-GE, (1998), Diinyada ve Tiirkiye’de Seyahat Endiistrisi. (Istanbul: Mors Basim),s.4-
5.
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Son yillarda ortaya atilan ‘siirdiiriilebilir kalkinma’ kavrami, turizmde de
etkisini géstermeye baglamaktadir. Uzun yillar ¢evresel boyutu ihmal edilen turizm,
artik bu alanda da gelisme kaydetmeye baglamistir. Tilketicilerin gevreye agirlik
vermesi, seyahat ve turizm kurumlarinin bu yénde yeni tiriinler gelistirmesine neden
olmustur. Artik doga ve ¢evreye dayali turizm olgusu kendini hissettirmeye

baslanustir.

2000’11 yillarda diinya turizmindeki ana dinamikleri su baghklar altinda

toplamak miimkiindiir.
- Sirket birlesmeleri, satin almalar ve tekellesme
- Entegre yatinmlarin hiz kazanmasi
- Finans kesiminin turizmi daha ¢ok desteklemesi
- Tiiketici profilinin ve gereksinimlerinin degismesi
- Cevreye kars1 duyarliligin artmas: ve tirlinlerin bu yonde gelistirilmesi
- Miisteri memnuniyetinin kalite ve fiyatlar tizerindeki baskisi
- Rekabetin niteliginin ve araglarinin degismesi

- Avrupa Tek Para Sistemi ve global gelismelerin turizmde yeni politika ve

gereksinimleri giindeme getirmesi

Bu degisimleri kendi biinyesinde yasayan diinya turizmi, 1997 yilimi 613
milyon turist ve 447 milyar dolarlik gelirle tamamlamigtir. Diinya Turizm Orgiitii
verilerine gore 1997 yilinda turist sayis1 %2.9 dolayinda -artarken, turizm
gelirlerindeki artista %2.7 olmugstur. Diinyada en ¢ok turist ¢eken ve en ¢ok turizm

geliri elde eden iilkeler 1998 yili itibariyla Tablo 2.2’te g&sterilmistir.
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Tablo 2.2 : Diinyada En Cok Turist Ceken Ulkeler (1998- Milyon Kisi)

Ulkeler Turist Sayisi Pazar Payi(%)
1-Fransa 70 11.2
2-Ispanya 47 7.6
3-A.B.D. 47 7.5
4-talya 34 5.6
5-Ingiltere 25 4.1
6-Cin 24 3.8
7-Meksika 19 3.1
8-Polonya 18 3.0
9-Kanada 18 3.0
10-Avusturya 17 2.8
18-Tiirkiye 9.7 1.5

KAYNAK : TURSAB AR-GE, (1999), Yeni Bin Yila Girerken Tiirkiye

Turizmi, Istanbul, s. 84.
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Tablo 2.3 : Diinyada En Cok Turizm Geliri Elde Eden Ulkeler (1998)

Ulkeler Turizm Geliri (milyar dolar) Pazar Pay1 (%)
1-ABD. 74 16.7
2- Italya 30 6.8
3- Fransa 29 6.7
4- Ispanya 29 6.7
5- Ingiltere 21 4.8
6- Almanya 16 3.8
7- Cin ’ 12 2.8
8- Avusturya 12 2.8
9- Kanada 9 2.1
10-Avusturya 8 1.9
15- Tiirkiye 7 1.6

KAYNAK : TURSAB AR-GE, (1999), Yeni Bin Yila Girerken Tiirkiye
Turizmi, {stanbul, s. 84.

Tiirkiye, 1980°li yillarin ortasindan itibaren diinya turizminde &nemli ve
dinamik bir destinasyon olarak giindeme yerlesmistir. 1980 yilindan bu yana turist
sayisinda ve turizm gelirlerindeki yillik ortalama artislarda diinyada ikinci siray: alan
Tiirkiye, en ¢ok turist geken ve turizmden en ¢ok kazanan ilk yirmi lilke arasinda yer
almaktadir. Yillar itibariyla Tiirkiye’ye gelen turist sayisi ve turizm gelirleri Tablo
2.4’ te gosterilmigtir.
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Tablo 2.4 : Yillar itibaniyla Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayis1 ve Turizm

Gelirleri
Yallar Turist Sayst Degisim(%) TurizmGeliri Degisim (%)
(000 Kisi) (Milyar Dolar)
1990 5.389 209 3.2 5.8
1991 5.517 25 2.6 -1.9
1992 7.076 28.2 3.6 371
1993 6.500 -8.0 3.9 8.8
1994 6.670 3.0 43 9.1
1995 7.726 15.8 49 14.7
1996 8.582 12.0 5.6 14.5
1997 9.689 12.9 7.0 25.5
1998 9.752 0.6 7.2 0.03

KAYNAK : TURSAB AR-GE, (1998), Diinyada ve Tiirkiye'de Seyahat

Endiistrisi, Istanbul, s. 46.

Bu verilere gére 1998 yili itibariyla Tirkiye’'nin uluslar arasi turizm
pazarinda gelen turist sayis1 bakimindan %]1.5, turizm gelirleri agisindan %1.6’lik
paya sahip oldugu anlagilmaktadir. Tirkiye’de turizmin kendi iginde gésterdigi bu
bagarili performansa ragmen, uluslararasi turizm pazarinda Tiirkiye’nin rakipleri
olarak kabul edilen iilkelerin turizm gelirinden aldiklan paylar ile kiyaslandiginda
(1998 verilerine gore Ispanya %6.7, italya %6.8), Tiirkiye’nin heniiz arzu edilen

seviyeye ulasmadig agikga gériilmektedir.

Tiirkiye’ye gelen turistlerin %60’dan fazlas1 Avrupa lilkelerinden gelirken,
Avrupa i¢inde Almanya, Ingiltere ve Fransa {i¢ biiyiik pazan olusturmaktadir. Diger
yandan BDT, ABD, ran Tiirkiye’nin diger 6nemli pazarlan konumundadir. Tiirkiye
turizminin %50’sini yalnizca ii¢ lilke pazan elinde tutmaktadir. Almanya, BDT ve
Ingiltere’den olusan bu tiglii, hatta son yillardaki gelismesiyle ABD turizm sektériine
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yon veren asil giiglerdir. Tablo 254 Tiirkiye’ye gelen turistlerin iilkelere gore

dagilimi goriilmektedir.

Tablo 2.5 : Tiirkiye’ye Gelen Turistlerin Ulkelere Gore Dagiinu (%)

Ulkeler 1995 1996 1997 1998
Almanya 214 24.9 238 229
BDT 17.7 18.2 14.3 13.4
Ingiltere 9.5 8.8 10.5 10.2
ABD 3.8 3.8 3.5 4.5

TOPLAM 524 55.7 52.6 515

KAYNAK : TURSAB AR-GE, (1999), Yeni Bin Yila Girerken Tiirkiye

Turizmi, [stanbul, s. 62.




UCUNCU BOLUM

SEYAHAT ACENTALARINDA UYGULANAN PAZARLAMA
TEKNIKLERINE YONELIK ANKET UYGULAMASI

3.1 Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin 6ncelikli amaci, Tiirk turizm pazarlamas iginde oldukg¢a 6nemli
bir fonksiyona sahip olan seyahat acentalarinin pazarlama uygulama ve tekniklerini
ortaya koymaktir. Bu amagla en saglkli bilgilerin acentalarin kendilerinden
toplanabilecegi diisliniilmiis, acentalarin {irlin, fiyat, tutundurma ve dagitim amagh
uygulamalari ile Tirk turizminin sorunlarina yo6nelik goriislerini igeren anket
uygulamasi yapilmistir.  Aragtirmanin bir diger amacida seyahat acentalarinin

pazarlama faaliyetlerindeki aksakliklan saptamak ve ¢6ziim 6nerileri sunmaktir.

3.2 Arastirmanin Simirlamalan ve Kapsam

Tiirkiye’de seyahat acentalan A, B, C grubu seyahat acentalart olarak
smiflandirilmig ve tiim bélgelere dagilmis durumdadir. Arastirmanin kapsamina tiim
acentacilik faaliyetlerini yerine getirme yetkisine sahip olmalar1 nedeniyle yalmzca A
grubu seyahat acentalar1 alinmigtir. B ve C grubu acentalar aragtirma kapsamina
alinmamustir.  31.12.1997 tarihi itibarniyla Tiirkiye’de faaliyet gosteren A grubu
seyahat acentalar1 1284 adettir. Bu acentalarin tiimiinde aragtirma yapmanin gli¢liigii
g6z Oniine alinarak aragtirma 588 A grubu acentanin faaliyet gosterdigi Istanbul
bolgesi ile simrlandimlmistir. Istanbul bolgesinde faaliyet gosteren acentalardan da
1998 yilinda 1 Milyon Dolar ve iizerinde doviz getirenler arasgtirma kapsamina

almmugtir.
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3.3 Arastirmada Veri Toplama Ydéntemi

Aragtirmada, 6nceden hazirlanmis bir soru formunun (anket formu),
aragtirmaya katilan kuruluslarca cevaplandirnlmasini 6ngoren birincil veri toplama
yontemi olan anket yonteminden yararlamlmistir. Bu yOntemle, aragtirmaya
katilanlarin tiimiine aym sorularmn sorulmasi, alman cevaplarin kolayca tasnif

edilmesi ve kargilastirilmasi imkan saglanmistir.

Anket formunun basinda anketi cevaplandiracak yoneticiye veya uzman
personele hitaben yazilmis bir tamitim yazisi ve acentayla ilgili bilgilere yer
verilmigtir. Anket formu 14 adet kapali uglu, 4 adette hem kapali hem de agik uglu

sorudan olusmaktadir.

Arastrmanin  uygulanmasinda yiiz = ylize gOrlisme yOnteminden
faydalanilmigtir.  Anket formu miimkiin oldugunca st diizey yodneticiler ile
goriismek suretiyle doldurulmaya cahgilmuistir. Ust diizey yoneticilere ulagma
imkam bulunmadig durumlarda ise, pazarlama bilgisine sahip ve karar verme yetkisi

bulunan personel ile gériigtilmiistiir.
3.4 Ana Kiitle ve Ornek Hacim

Aragtirmada ana kiitle, Tiirkiye’de faaliyette bulunan ve 1998 yilinda 1
Milyon ABD dolar ve daha fazla déviz getiren A grubu seyahat acentalar1 olarak
saptanmustir. Bu acentalarin sayist TURSAB verilerine gére 178 adettir. Bu

acentalarin listesi ve getirmis olduklan déviz miktarn Ekler boliimiinde sunulmustur.

Anket formu 13 adet A grubu seyahat acentasinda uygulanmigtir. Aragtirma
kapsamina giren 13 adet seyahat acentasi ana kiitlenin yaklagik %7’sini temsil
etmektedir. 178 adet seyahat acentasimn 1998 yilinda sagladiklan toplam doviz
girdisi 1.060.980.000. Amerikan Dolari, anket uygulanan 13 adet seyahat acentasinin
1998 yilinda sagladiklan toplam déviz girdisi ise 396.000.000. Amerikan dolaridir.
Anket uygulanan acentalarin d6viz girdisi, toplamin %37,3’linii olusturmaktadir. Bu
veriler aragtirma kapsami dar olmasina ragmen sonuglarin gegerliligini olumltu yénde

etkilemektedir. Ayrica arasgtirmanin saglikli olmasi agisindan aragtirma kapsamina
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alnan acentalarin son 4 yil iginde getirmis olduklarn d6viz girdisi g6z Oniinde

bulundurulmus ve sektérde belirli bir tecriibe ve potansiyele sahip acentalardan bilgi

edinilmeye galigilmigtir. Aragtuma kapsamina giren acentalar ve 1998 yili ve daha

onceki ii¢ y1l iginde getirdikleri déviz miktarlar1 agagida verilmistir.

Déviz Girdisi (milyon dolar)

Acenta Unvam

1995 1996 1997 1998
1- Ten Tour Turizm End. Ve Tic. A.S. 117.0 150.8 166.2 149.6
2-Great Jolly Tur Turizm A.S. 118.0 159.6 183.7 110.0
3-Ayvalik Seyahat Acentasi 21.0 28.7 42.1 433
4-National Turizm A.S. 29.0 27.8 25.1 247
5-Kemer Seyahat Acentasi 7.0 11.9 8.1 154
6-Vasco Turizm Yatirim San, Ve Tic. A.§. 5.0 15.7 189 15.3
7-Esin Turizm A.S. 14.0 14.1 12.8 10.6
8-Ekfun Turizm Hizmetleri A.S. 2.0 5.1 8.6 8.1
9-Trek Turizm San, Ve Tic. A.S. 15.0 4.2 59 5.1
10-Magister Turizm ve Tic. A.S. 5.0 6.1 8.0 4.8
11-Orion Tour Turizm Seyahat Acentas1 3.0 3.6 3.7 39
12-Tekser Turizm Seyahat A.S. 5.0 35 4.6 39
13-Camel Enternasyonal 1.0 2.5 53 1.3

3.5 Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirmada elde edilen sonuglar dogrudan ¢izelgelere doniistiiriilerek

yorumlanmigtir. Sonuglarin degerlendirilmesinde frekans dagilimi (yamt sayisi)

kullanilmugtir.

Anket sorularinda g¢oktan segmeli ve degiskenli sorulara verilen cevaplarin

sayisal degerlemesi ve 6ncelik siralarinin tespit edilmesi igin tartih ortalama istatistik

yontemi kullamilmagtir.
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Tartilt Ortalama Formiilii, Xt = Ztixi / Zti

Anket sorularinda goktan segmeli olup, sayisal degerlendirmeye tabi olmayan
sorularin degerlendirilmesinde MOD teknigi kullanilmustir.

MOD; herhangi bir seride frekans: en yiiksek olan degerdir. Ornegin, anket
sorularinda Onem sirasina gore sayisal analizi olmayan ‘gok sik kullanmilan, sik
kullamlan, az kullamlan ve hi¢ kullamlmayan’ gibi sorulara siitunlardan
yararlanilarak MOD teknigi kullanmilmigtir.

3.6 Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Soru 1- Acentamiz Hangi Alanlarda Faaliyet Gostermektedir.

Cizelge 1: Acentalarin faaliyet alanlar:

Cevap Yogunluk Yiizde dagilin:
Incoming servisleri 12 92
Tegvik(Incentive) Turlan 7 53
Kongre-Seminer Organizasyonu 8 61
Sehir Igi Tur Organizasyonu 6 46
Rent A Car Organizasyonu 6 46
Yacht Charter 5 38
Yerli Pazara Yonelik Faaliyetler 7 53
Anadolu Turlan 8 61
Biletleme 8 61
Sportif ve Ozel Ilgi Turlan 10 77

Aragtirma kapsamina giren seyahat acentalarinin %92’si incoming hizmeti
vermektedir. Yani yurt digindan turist getiren yabanci tur operatérlerine kargilayict

seyahat acentasi olarak hizmet sunmaktadirlar.

Acentalarin %77’si, sportif ve ozel ilgi turlann diizenlemektedirler. Bu
faaliyetlerin kapsamina egitim, inang, arkeoloji, dagcilik, jeep safari, avcilik, rafting,

mavi yolculuk gibi aktiviteler girmektedir.
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Acentalarin  %61°1 kongre ve seminer organizasyonlar1 ve biletleme
(genellikle havayolu biletgiligi) yaptiklarim bildirmiglerdir. Aym zamanda turistlere
yonelik Anadolu turlan diizenlemektedirler.

Tegvik(incentive) turlan diizenleyenler ve yerli pazara yonelik faaliyette:
bulunan seyahat acentalarimin oram %53’tiir. Incentive turlar, belirli gruplar igin
diizenlenen 6zel turlardir. Yerli pazara yonelik faaliyetlerin kapsamina ise yurt ici ve

yurt dis1 turlari, satig acentaciliy, tur operatorligii gibi aktiviteler girmektedir.

Aragtirma kapsamina giren seyahat acentalarinin %46’st rent a car (araba
kiralama) ve tarifeli-brogiirlii gehir i¢i tur organizasyonu faaliyetinde bulunduklarin
belirtmiglerdir. %38’si ise yacht charter (yat kiralama) aktivitesini yaptiklarim beyan

etmiglerdir.

Soru 2- Acentamizin pazarlama faaliyetleri kim tarafindan

yiiriitiilmektedir?

Cizelge 2: Pazarlama faaliyetlerini yiiriitenler

Cevap Yogunluk Yiizde Dagilimu
Pazarlama Departmam 6 46
Acenta Sahibi veya Ust Diizey Yonetici 7 53
Incoming Boliimii _ .
Diger _ -
TOPLAM 13 100

Acentalarin %46’s1 acenta biinyesinde bulunan pazarlama departmant
tarafindan pazarlama faaliyetlerinin yiritildiguni ifade ederken, %54’(i acenta
sahibi veya iist dilizey yonetici personel tarafindan pazarlama faaliyetlerinin organize
edildigini bildirmiglerdir.

Acentalarin % 54’Gnde ayn bir pazarlama departmaninin bulunmayist ve bu
faaliyetlerin baska béliim veya personel tarafindan yiiriitiilmesi, pazarlamaya gereken

Onemin verilmediginin igaretlerini vermektedir.
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Soru 3- Acentanizin pazarlama programi icin yillik biitce hazirhyor

musunuz?

Cizelge 3: Pazarlama biit¢esi hazirlama durumu

Cevap Yogunluk Yiizde Dagilim
Evet 8 62
Hayir 5 38
TOPLAM 13 100

Acentalarin %62’si pazarlama programi i¢in yillik biitge hazirladiklarim

ifade ederken, %38’i herhangi bir biitge hazirlamadiklarint bildirmiglerdir. Biitge

hazirlayan acentalara, pazarlama biitgesinin genel

soruldugunda, bu oranin %1-5 arasinda oldugu cevabi alinmistir.

igletme biitgesine oram

Soru 4- Acentanizin pazarlama giderlerini hangi kaynaklardan finanse

ediyorsunuz ?

Cizelge 3: Acentalarin pazarlama finansman kaynaklar:

Cevap Yogunluk Yiizde Dagilinu
Oz kaynaklar 10 77
Kamudan Saglanan Krediler _ —
Ozel Banka ve Finans Kurumu Kredileri 5 38
UluslararastYabanci: Fon Kaynaklarindan Saglanan 1 7
Krediler
Diger _ _

Aragtirma kapsamindaki seyahat acentalarinin %77°si, pazarlama giderlerini

kendi 6z kaynaklarindan kargiladiklarini ifade ederken, %38’i 6zel banka ve finans
kuruluglarindan sagladiklar1 krediler ile pazarlama faaliyetlerini finanse ettiklerini
belirtmiglerdir.  Acentalarin %7’si ise pazarlama faaliyetlerinin finansmaninda

uluslar aras1 yabanci fon kaynaklarindan istifade ettiklerini bildirmiglerdir.

Aragtrma  kapsamindaki seyahat acentalarinin, seyahat acentacilifi

sektoriinde belli bir 6neme sahip acentalar olmasina ragmen, hi¢ birinin kamu
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kuruluglan tarafindan saglanan kredi imkanlarindan faydalanmamalar: ilgi g¢ekici
ozelliktedir. Bunun muhtemel nedenleri arasinda, kamu kuruluglarinin sagladig
kredilerin verilis ve 6deme sartlarimin agirhft ve yogun birokratik iglemler

gosterilebilir.

Soru 5- Yabanci tur operatorleri ile baglant kurarken hangi kanallar

kullanmaktasiniz ?

Cizelge 5: Tur operatirleriyle baglant: kanallar

Cevap Yogunluk Yiizde Dagilim
Kigisel Temas 10 77
Turizmle Ilgili Fuarlar, Sergiler, Seminerler 10 77
Yayinlanan Mesleki Yayin Organlari 5 38
Diger 2 15

Acentalar, tur operatorleri ile baglant1 kurarken birden fazla kanal kullanmayi
tercih etmektedirler. Kisisel temas ve turizm ile ilgili fuar, sergi ve seminerler
aracilifiyla baglant: kurma %77 oranla en gok tercih edilen yontem olmaktadir. %38
oranla ikinci sirada, yayinlanan turizm ile ilgili mesleki yayin organlari aracilifiyla
baglant: kurma yontemi yer almaktadir. Acentalarin %151 ise internet, mailing gibi

diger yontemlerle tur operatorleriyle baglant1 kurduklarim bildirmiglerdir.

Soru 6- Turistik iiriiniiniiziin fiyatim belirlerken hangi amaa

tasimaktasimiz ?

Cizelge 6: Acentalarn fiyatlandirma hedefleri

Cevap Yogunluk Yiizde Dagilirm
Kar Amaci Giidenler 8 62
Mevcut Pazar: Koruma Amaci Giidenler ' 3 23
Potansiyel Pazarlara Girme Amaci Giidenler 5 38
Diger - -
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Arastirma kapsamindaki seyahat acentalarinin %62’si, fiyatlandirma
yaparken belirledikleri temel amacin kar elde etmek oldugunu, %38’i potansiyel
pazarlara girme amaci tagidiklarini, %23”i ise mevcut pazari koruma amacina

yonelik fiyatlandirma yaptiklarini ifade etmiglerdir.

Acentalarin fiyatlandirma yaparken tek bir amag gozetmedikleri, birden fazla

amaca yonelik fiyatlandirma yaptiklarn anlagiimaktadir.

Soru 7- Turistik iiriiniiniiziin fiyatim belirlerken kullandifiniz

fiyatlandirma yéntemi nedir ?

Cizelge 7: Acentalarin kullandiklar: fiyatlandirma yontemleri

Cevap Yogunluk Yiizde Dagilimm
Maliyete Gére Fiyatlandirma 10 77
Talebe Gore Fiyatlandirma 2 15
Rekabete Gore Fiyatlandirma 5 38
Diger - -

Acentalarin fiyatlandirma yaparken en ¢ok kullandiklar1 temel fiyatlandirma
yonteminin maliyete gore fiyatlandirma yéntemi oldugu anlagilmaktadir. Ankete
katilan acentalarin %77’si fiyatlarini maliyetlere gore belirlediklerini bildirmislerdir.
Rekabete gore fiyatlandirma y6ntemini uyguluyanlarin oramt %38, talebe gore
fiyatlandirma yapanlarin orani ise %15°tir. Bununla beraber, acentalarin turistik

tiriniin fiyatlandirmasini1 yaparken tek bir yontem kullanmadiklari anlagilmaktadar.

Soru 8- Kullandiginiz tutundurma yontemleri hangileridir ?

Cizelge 8: Acentalarm kullandiklar: tutundurma yéntemleri

Cevap Yogunluk Yiizde Dagilim
Reklam 13 100
Satis Geligtirme 11 85
Kisisel satig 12 92
Halkla Tiskiler 3 23
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Reklam, acentalarin en ¢ok kullandiklar1 tutundurma yontemlerinin baginda
gelmektedir.  Aragtirma kapsamindaki acentalarin tamami, reklami tutundurma
yontemi olarak kullandiklarint belirtmiglerdir. Acentalarin % 92’si, tutundurma
yontemi olarak kigisel satigtan faydalandiklarini ifade etmiglerdir. Bu oran kisisel
satisgin seyahat acentalarinda olduk¢a onemli bir tutundurma araci olarak
kullanildigint ortaya koymaktadir. Satig gelistirmede acentalar arasinda en ¢ok tercih
edilen tutundurma yontemlerinden birisidir. Ankete katilan acentalardan % 85’1 satig
gelistirme yontemlerinden faydalandiklarimi bildirmiglerdir. Tutundurma yontemleri
arasinda en az kullamlan Halkla Iliskiler olmaktadir. Acentalarin % 23’ii halkla
iligkileri tutundurma yontemi olarak tercih etmektedirler. Bunun muhtemel nedeni
de halkla iligkiler faaliyetlerinin diger tutundurma faaliyetleri gibi dogrudan satiglar1
etkileyen faaliyetler olarak goriilmemesidir.

Soru 9: Reklam faaliyetleri icin yillik biit¢e hazirhyormusunuz? Bu

biit¢cenin toplam pazarlama biit¢cesine orani nedir?

Cizelge 9: Acentalarin yillik reklam biit¢esi hazirlama durumlan

Cevap Yogunluk Yiizde Dagihm
Evet 4 31
Hayir 9 69
TOPLAM 13 100

Aragtirma kapsamindaki acentalarin % 69’u reklam faaliyetleri igin yillik
biitge hazirlamadiklarini, ihtiyaca goére pazarlama biit¢esinin kullanildifini ifade
etmiglerdir.  Acentalarin % 31° i ise yillik reklam bitgesi hazirladiklarim
bildirmiglerdir. Reklam biitgesi hazirlayan acentalara, reklam biitgesinin pazarlama

biitgesine oram soruldugunda, bu oranin %15-20 arasinda oldugu cevabi alinmgtr.
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Soru 10: Kullandiginiz reklam araclar nelerdir? (Onem derecesine gore
belirtiniz)

Cizelge 10: Kullanilan reklam araclar

Kullamlan Araglar |Cok sik kullamilan | Stk kullanilan Az kullanilan Hig¢ kulanilmayan

Radyo, Tv gibi - 2 10 1
gorsel-isitsel
araglar

Gazete,dergi gibi 4 8 1 -
yazili ve basih

araglar

Brosiir,katalog gibi 11 1 1 -
postalanacak

araglar

Acik hava ilanlan - 1 5 7

Diger - - - -

Acentalarin kullandiklar reklam araglarinin kullamm oranlarini tespit etmek
icin 5 degiskenli ve ‘gok sik kullanilan, sik kullamlan, az kullanilan ve hig
kullanilmayan’ seklinde derecelendirme yapmalar: istenen soruda tartili aritmetik —

ortalama teknigi kullanma imkani olmadigi igin MOD teknigi kullanilmigtir.
MOD, herhangi bir siralamada frekansi en yiiksek olan degerdir. Buna gore;

Cok sik kullanilan reklam araci; MOD’u 11 olan brogir, katalog gibi

postalanacak araglardir.

Sik kullanilan reklam araci; MOD’u 8 olan gazete, dergi gibi yazih ve basili
araglardir,

Az kullanilan reklam aract; MOD’u 10 olan gorsel igitsel araglardir.

Hig¢ kullanilmayan veya gok az kullanilan reklam araci; MOD’u 7 olan agik

hava ilanlar1 olarak tespit edilmigtir.

Dergi, gazete gibi yazili araglarda reklam maliyetinin dusik olmasi,

acentalarin bu araglar ¢ok sik tercih etmelerine yol agmaktadir. Brosiir, katalog gibi
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postalanacak araclarin ise istenen 6zelliklerde basilabilmesi ve ayrintilari igermesi
seyahat acentalan tarafindan sik olarak kullanilma nedenleri arasinda sayilabilir. TV
reklamciliginin, turistik Girtiing gérme imkani saglamasina ragmen maliyetinin yiiksek
olmasi, bu tiir gorsel isitsel araglarin reklam amaciyla az kullamlmalarina neden
olmaktadir. Hi¢ kullanilmayan reklam araci ise acik hava ilanlart olarak tespit

edilmigtir,

Soru 11: Halkla Iligkiler faaliyetleri icin yillik biit¢e hazirhyormusunuz?

Bu biit¢enin yilik pazarlama biit¢esine orani nedir?

Cizelge 11: Acentalarin yilik halkla iligkiler biitcesi hazirlama

durumlar:

Cevap Yogunluk Yiizde Dagilinu
Evet 3 23
Hayir 10 77
TOPLAM 13 100

Aragtirma kapsamindaki seyahat acentalarimin % 77’si halkla iligkiler
faaliyetleri igin ayr1 bir biitge hazirlamadiklarini, ihtiyaca gore pazarlama biitgesinin
kullanildigini ifade etmiglerdir. Acentalarin % 23’0 ise yillik halkla iligkiler biitgesi
hazirladiklarim  belirtmiglerdir.  Hazirlanan halkla iligskiler bitgesinin toplam

pazarlama biitgesine oraninin ise % 4-5 oldugu belirtilmistir.




Soru 12: Kullandigimiz halkla iligkiler araglar nelerdir?

Cizelge 12: Kullamlan halkla iligkiler araglar:
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Cevap Cok sik kullanilan Sik kullantlan Az kullanilan Hig kullanilmayan
Haber,réportaj, 2 11 - . '
kose yazist
Onemli giinlerin - 1 9 3
kutlanmast
Basin toplantist, 5 2 4 2
basin bildirisi
Basin turlar ve 9 4 - -
gezileri
Konferans,toplant:, 3 2 4 3
panel,

Afig,brogiir,deplian 12 1 - -
film

Sponsorluk 5 3 2 4
Diger - - - -

Acentalarin kullandiklar: halkla iligkiler araglarinin kullanim oranlarini tespit

etmek i¢in 8 degiskenli ve ‘cok sik kullanilan, sik kullamilan, az kullanilan ve hig

kullamlmayan’ geklinde derecelendirme yapmalari istenen soruda tartili aritmetik —

ortalama teknigi kullanma imkan olmadig1 igin MOD teknigi kullaniimgtir.

MOD, herhangi bir siralamada frekans: en yiksek olan degerdir. Buna gore;

Cok sik kullanilan halkla iligkiler araci; MOD’u 12 olan afig, brosiir, deplian,

film gosterileri gibi faaliyetler olmaktadir.

Sik kullanilan halkla iliskiler araci; MOD’u 11 olan haber, roportaj ve kose

yazilaridir.

Az kullamlan halkla iliskiler araci; MOD’u 9 olan 6nemli giinlerin

kutlanmasidir.

Hig kullanilmayan veya az kullanilan halkla iligkiler araci; MOD’u 4 olan

sponsorluk faaliyetleri olarak tespit edilmistir.
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Soru 13: Satis Gelistirme faaliyetlerini hangi amaca yonelik olarak

yapmaktasiniz? (Onem derecesine gore belirtiniz)

Cizelge 13:Satis gelistirme faaliyetlerinin amaci

Cevap Oncelik siras1 ve yogunluk Ortalama
1 2 3 4

Satiglan 12 1 - - 1,3
arttirmak
Acentanin . 3 4 6 - 2,9
tanitimini
yapmak
Turistik iiriiniin 1 7 4 - 2,7
tanitiminm
yapmak
Diger - - - - -

Acentalarin satig geligtirme faaliyetlerinin amaci ve onem derecelerini tespit
etmek i¢in 4 degigkenli ve goktan segmeli soru sorulmustur. Degiskenlere 1 = en
6nemli, 4 = en az 6nemli oldugunu ifade eden puanlar vermeleri istenmigtir.

Acentalarin vermis olduklari cevaplar tartili ortalama istatistik yontemine

gore degerlendirilmigtir. Buna gore satig gelistirme faaliyetlerinde;
1. derecede oncelikli amag, tartili ortalamas 1,3 ile satiglart arttirmak,

2. derecede oncelikli amag, tartili ortalamasi 2,7 ile turistik {iriiniin tamitimini

yapmak

3. derecede oncelikli amag, tartili ortalamast 2,9 ile acentanin tanitimini

yapmak olarak belirlenmigtir.




Soru 14: Kullandigimiz satiy gelistirme faaliyetleri nelerdir?

Cizelge 14: Kullanilan satis gelistirme faaliyetleri
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Cevap Cok sik kullamlan | Sik kullamilan Az kullanilan Hig kullamlmayan
Fuarlara katilma 7 1 4 1

Fiyat indirimi 10 2 1 -
uygulama

Armagan verme 3 1 6

Odeme kolayliklan 4 7 1 1
saglama

Diger - - - -

Acentalarin kullandiklar satig gelisgtirme araglarimin kullanim oranlarini tespit

etmek igin 5 degiskenli ve ‘cok sik kullanilan, sik kullanilan, az kullanilan ve hig

kullamlmayan’ geklinde derecelendirme yapmalar: istenen soruda tartilt aritmetik —

ortalama teknigi kullanma imkam olmadig: igin MOD teknigi kullaniimigtir. Buna

gore,

Cok sik kullanilan satig gelistirme yontemi; MOD’u 10 olan fiyat indirimleri

uygulamasi olmaktadir.

Sik kullamlan halkla iligkiler araci;, MOD’u 7 olan ¢deme kolayliklar

saglamadir,

Az kullanilan halkla iligkiler araci; MOD’u 4 olan ve fuarlara katilmadir.

Hig kullamlmayan veya ¢ok az kullamlan sati§ gelistirme yontemi MOD’u 6

olan armagan veya esantiyon verme olarak tespit edilmigtir.
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Soru 15: Pazarlama ve satiy faaliyetlerinde internet’ten faydalaniyor

musunuz?

midir?)

(Cevabimiz ‘evet’ ise acentaniza ait bir Web sitesi bulunmakta

Cizelge 15: Pazarlama faaliyetlerinde internetten faydalanma durumu

Cevap Yogunluk Yiizde dagilum Web sitesi Yogunluk Yiizde dagilins
Evet 13 100 13 100
Hayir - - - -
Toplam 13 100 13 100

Aragtirma kapsaminda bulunan acentalarin tamam pazarlama ve satig

faaliyetleri igin interneti kullandiklarint ve kendilerine ait bir web sayfasi olduklarim

belirtmiglerdir.

Soru 16: Tiirsab’in pazarlama faaliyetlerinizi kolaylastiracak etkin bir

rolii var m?

Cizelge 16: Tiirsab’in pazarlama faaaliyetlerindeki rolii

Cevap Yogunluk Yiizde dagilim
Evet 8 62
Hayir 5 38
Toplam 13 100

Ankete katilan acentalarin % 62°si, Tiirsab’in pazarlama faaliyetlerini

kolaylagtiric1 ve yonlendirici bir rol oynadigini belirtirken, % 38’i ise bu konuda

olumsuz goriig bildirmiglerdir.
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Soru 17: Acentanmz i¢in pazarlama agisindan risk tasiyan etmenler

nelerdir? (Onem derecesine gire siralaymiz)

Cizelge 17: Acenta i¢in risk tasiyan etmenler

Cevap Oncelik siras1 ve yogunluk Ortalama
1 2 3 4 5

Uluslar  aras: 6 2 4 1 - 1.73

ekonomik

dalgalanmalar

Ulusal 2 3 6 2 - 2,26

ekonomik

dalgalanmalar

Endiistri 3 1 2 7 - 3

alanindaki

dalgalanmalar

Siyasi 4 6 1 2 - 1,8

istikrarsizlik

Diger 1 1 3 3 5 3,26

Acentalar i¢in risk tagiyan etmenleri ve 6nem derecelerini tespit etmek i¢in 5
degiskenli ve goktan segmeli soru sorulmugtur. Degiskenlere 1 = en onemli, 5 = en

az 6nemli oldugunu ifade eden puanlar vermeleri istenmigtir.
Acentalarin vermis olduklari cevaplar tartili ortalama istatistik yontemine
gore degerlendirilmistir. Buna gore;

1. derecede oncelikli risk tagiyan etmen, tartili ortalamasi 1,73 ile uluslar

aras1 ekonomik dalgalanmalardir

2. derecede oncelikli risk tagtyan etmen, tartii ortalamasi 1,8 ile siyasi

istikrarsizlik olmaktadir.

3. derecede 6ncelikli risk tagiyan etmen, tartili ortalamas: 2,26 olan ulusal

ekonomik dalgalanmalardir.
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4. derecede oOncelikli risk tagiyan etmen, tartili ortalamas: 3 olan endiistri

alanindaki dalgalanmalar olarak belirtilmisgtir.

5. derecede oncelikli risk tagiyan etmen, tartili ortalamasi 3,26 olan diger
etmenlerdir.

Soru 18: Size gore Tiirk turizminin pazarlama sorunlari nelerdir?

(Onem derecesine gore siralaymiz)

Cizelge 18: Tiirk turizmi pazarlama sorunlari

Cevap Oncelik siras1 ve yogunluk Ortalama

Tanitim 1 1 - - - - 0,57
eksikligi 11

Tur - 2 5 4 2 - 2,07
operatérlerine
bagimlilik

Ekonomik ve 4 5 2 1 1 - 1,5
sosyal

dalgalanmalar

Rakiplerin 6 3 - 4 - - 1,46
olumsuz

propagandas1

Hizmet - 2 - 2 9 -l 25
kalitesinin
dosukloga

Acentalann 2 2 6 2 1 - 1,78
yeterince
desteklenmem

esi

Diger - 2 1 2 1 7| 2,67
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Acentalara, turizm pazarlamasi sorunlarinin ne oldufunun tespit edilmesi
amaciyla 7 degiskenli ve ¢oktan segmeli soru sorulmustur. Degigkenlere 1 = en

onemli, 7 = en az 6nemli oldugunu ifade eden puanlar vermeleri istenmistir.

Acentalarnin vermis olduklan cevaplar, tartili ortalama yontemine gore
degerlendirilmigtir. En 6nemli pazarlama sorunundan baglayip, en az énemli olana

dogru stralama yapilmustir. Buna gore;

1. derecede en onemli pazarlama sorunu, tartili ortalamas: 0,57 ile tanitim
eksikligidir,
2. derecede en 6nemli pazarlama sorunu, tartili ortalamasi 1,46 ile rakiplerin

tilkelerin olumsuz propagandalari olmaktadur.

3.derecede en énemli pazarlama sorunu, tartili ortalamasi 1,5 ile ekonomik ve

sosyal dalgalanmalardur.

4.derecede en onemli pazarlama sorunu, tartili ortalamas: 1,78 ile seyahat

acentalarinin yeterince desteklenmemesidir.

5.derecede en Onemli pazarlama sorunu, tartili ortalamasi 2,07 ile tur

operatorlerine bagimlilik olarak belirtilmistir.

6.derecede en Onemli pazarlama sorunu, tartii ortalamasi 2,5 ile hizmet

kalitesinin digikligudiir.

7.derecede en onemli pazarlama sorunu, tartili ortalamasi 2,67 ile diger

faktorler olarak tespit edilmisgtir.
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SONUC VE ONERILER

Tirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalarinin pazarlama tekniklerini
ortaya koymak amaciyla yapilan anket aragtirmasimin sonuglarim su gekilde

6zetlemek miimkiindiir.

- Aragtirma kapsamindaki acentalarin en 6nemli iglevi incoming servisleri
olmakla beraber, acentacilik faaliyet alanina giren tiim hizmetleri sagladiklar
gorilmektedir. Seyahat acentalari, bir yandan yabanci tur operatorlerine incoming
hizmeti verirken, difer yandan yerel tur operatorii gibi davranmakta ve hem tilke

icine hem de iilke digina yonelik tur organizasyonlar1 diizenlemektedirler.

- Acentalarin pazarlama faaliyetleri genellikle iist diizey yonetici personel
veya pazarlama departmani tarafindan yiriitiilmektedir. Pazarlama faaliyetleri konu
ve kapsam bakimindan uzmanlik gerektiren faaliyetlerdir. Bu nedenle bu konuda
uzman kigilerden olugan ayri bir departman tarafindan bu faaliyetlerin yiiritilmesi
gerekmektedir. Arastirma kapsamina alinan acentalarin 6nemli bir kisminda ayn bir
pazarlama departmaninin bulunmamasi, acentalarin pazarlama faaliyetlerine gereken

onemi vermediklerinin bir gostergesidir.

- Ankete katilan acentalarin genelinde pazarlama biitgesinin hazirlandigy,
ancak bu biitgenin genel biitgeye oraninin oldukga diisitk oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Tiirkiye’nin uluslar aras: turizm piyasasindan daha ¢ok pay alabilmesi pazarlama ve
tamtim agirlikli politikalarin uygulanabilmesiyle miimkiin olmaktadir. Acentalarin
pazarlama faaliyetleri igin ayirdiklar biitgenin yetersiz olmasi, muhtemelen bu tiir
faaliyetlerin daba ¢ok devlet tarafindan yiiriitiilmesi gerekliligine inanmalarindan

kaynaklanmaktadr.

- Anket kapsamindaki acentalarn tamamn pazarlama giderlerini kendi 6z
kaynaklarindan finanse ettiklerini belirtmiglerdir. = Kamu idaresi tarafindan
acentalarin pazarlama faaliyetleri i¢in verilen tegvik ve kredilerden faydalanan acenta
yoktur. Bunun muhtemel nedeni ise, kamu idaresi tarafindan verilen kredilerin

verilig ve 6deme sartlarinin agirlig ile yogun burokratik iglemlerdir.
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- Acentalar, tur operatorleri ile baglantiy1 genellikle kisisel temas ve fuarlar

ve sergi ve seminerler vasitasiyla saglamaktadirlar.

- Aragtirmaya katilan acentalar, iiriinlerinin fiyatlarim belirlerken en ¢ok kar
elde etme amacini tagimaktadirlar. Ancak fiyatlandirma yapilirken saptanan hedef,

isletme i¢i ve igletme dis1 faktorlere bagh olarak degisiklikler gostermektedir.

- Ankete katilan acentalarda maliyetler, fiyatlandirmadaki temel unsur olarak
on plana ¢ikmaktadir.  Acentalarin, maliyetlerin iizerine belirli bir kar yiizdesi
eklemek suretiyle (maliyet+kar) fiyatlandirma yaptiklann ortaya ¢ikmaktadir.
Bununla beraber maliyetlerin, fiyatlandirmada tek unsur olmadifi, acentalarin

degigen sartlara gore diger fiyatlandirma yontemlerinide kullandiklar1 gorilmektedir.

- Acentalar, tutundurma y6ntemlerinden en ¢ok reklam, kigisel satig ve satig
gelistirmeyi tercih etmektedirler. Reklamin genis kitlelere ulagmak igin en uygun
tutundurma araci olmasi acentalar tarafindan en ¢ok tercih edilme nedeni olmaktadir.
Seyahat acentalarinin tiiketici ile yiiz yiize temas kuran aracilar olmalari, kigisel satig
olduk¢a sik kullanmalan zorunlulugunu ortaya koymaktadir. Satig geligtirme ise,
ozellikle satiglarin diisiikk oldugu dénemlerde sikga bagvurulan bir tutundurma araci
olmaktadir. Halkla iligkiler ise kisa vadede satiglan arttinca bir etki
gostermediginden, acentalar tarafindan en az tercih edilen tutundurma araci
olmaktadir.

Bununla beraber acentalarin reklam faaliyetleri igin aym bir bitge
hazirlamadiklari, ihtiyaca gore pazarlama biitgesinden veya genel biitgeden harcama
yapildig1 ortaya ¢ikmaktadir. Reklam araglan iginde yazih araglar ve postalanacak
araclar daha ¢ok tercih edilmektedir. TV, internet gibi gorsel araglar sik tercih edilen
araglar olurken, agik hava ilanlar1 hemen hemen hig tercih edilmeyen reklam araglan

olarak goriilmektedir.

- Halkla iligkiler faaliyetlerinde bulunan acentalarin biiyiik gogunlugu ayrt bir
halkla iligkiler biitgesi hazirlamamakta, pazarlama biitgesinden veya genel bitgeden
ihtiyaca gore aktarma yaptiklarini belirtmektedirler. Halkla iligkiler faaliyetleri

acentalarda genellikle duyurum seklinde yiiriitilmekte, basin mensuplar1 ve énemli
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kisi ve gruplart afirlama ile afig, brogiir gibi basili araglarda halkla iligkiler

faaliyetleri kapsaminda bagvurulan diger yontemler olmaktadir.

- Satig gelistirme faaliyetlerinin temel amaci, satiglar1 arttirmak olarak tespit
edilmigtir. Acentanin tanitimin yapmak ikinci derecede oncelikli satig gelistirme
hedefi olmaktadir. Acentalar, satig geligtirme tekniklerinden agirhkhi olarak fiyat

indirimleri uygulama ve 6deme kolayhklar: saglamay: kullanmaktadirlar.

- Ankete katilan acentalar pazarlama faaliyetlerinde internet’ten
faydalandiklarini belirtmiglerdir. Acentalarin tamaminin internet’te web sayfalar
bulunmaktadir. Bununla beraber internet’in satigtan daha ziyade bir tamtim araci
olarak kullanildigi gézlemlenmistir.

- Acentalar ¢ogunlukla Tirsab’in pazarlama faaliyetlerinde etkin ve

yonlendirici bir roliniin olduguna inanmaktadirlar.

- Turizm sektori, yapist itibartyla sosyal, ekonomik ve siyasal geligmelerden
etkilenmeye ¢ok bir sektor konumundadir.  Acentalar tarafindan uluslararasi

ekonomik ve siyasi dalgalanmalar en biytik risk faktorii olarak algilanmaktadir.

- Acentalara gore Tirk turizm pazarlamasinin en biyiikk sorunu, tanitim ve
propaganda eksikligidir, Tirkiye’nin rakibi olan tlkelerin, tilkemiz aleyhine yaptigi
olumsuz propagandalar ve ekonomik ve siyasi istikrarsizlik diger 6nemli pazarlama

sorunlar olarak algilanmaktadur.

Turizm sektorii, Batida petro-kimya sektoriinden sonra en bilyiik ikinci
sektér konumundadir, Simirlarin ve mesafelerin 6nemini yitirdigi kuresellesme
siireci i¢inde ve hizli ulagtirma ve etkin haberlesme ortaminda gelecek yillarin

egemen sektorii olacagi tartigmasiz kabul gérmektedir.

Tiirkiye, diger tiim Kuzey Akdeniz iilkelerine kiyasla, turizm sektoriiniin
nimetleriyle olduk¢a gec taugmigtir. 1980°li yillarin baglarina kadar turizm sektori
hak ettifi seviyede 6nemsenmemigtir. Geriye bakildiginda, 25-30 yil 6nce sektorler
arasinda 26.’hiktan yukari ¢ikamayan turizm sektérii, bugiin Tirkiye’nin en biiyiik
sektorlerinden birisi konumuna gelmistir. 1980 yilindan bu yana turist sayisinda ve
turizm gelirlerindeki yillik ortalama artiglarda diinyada ikinci sirada olan Tiirkiye, en

¢ok turist ¢eken ve turizmden en ¢ok kazanan ilk yirmi iilke arasindadir.
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Kamu yonetiminin turizm yatirimlarimi geligtirmek amaciyla 1983 yilinda
cikarttifn 2634 sayili Turizm Tegvik Yasasi, turizm yatinmlarini hizlandirmgtir,
Saglanan imkanlan iyi degerlendiren yatinmci ve girigimcilerin gerceklestirdigi
yatirimlar, kamu y6netiminin alt yapr yatinmlan ile birlegince, 15 yillik bir siire
icinde turizmde 30 milyar dolarlik bir yatirim gergeklestirilmigtir. Tirkiye, turizmde
kisa siirede gergeklestirdigi yatiimlar sonucunda, uluslararasi pazarda en yeni
tesislere sahip iilke konumuna gelmistir. Dolayisiyla, o dénemde izlenen turizm
politikas1 dogru bir politika olarak nitelendirilebilir. Ciinkii, uluslararasi turizm
pazarina ¢ikmak isteyen bir iilkenin yeterli tesis, yatak kapasitesi, havayolu ulagim
ve diger alt yapr yatinmlarina ihtiyaci olacagi muhakkaktir. Ancak o donemde
izlenen politikada arz-talep dengesinin dikkate ahinmamas: 6nemli bir eksiklik olarak
gorilmektedir., O donemde izlenen politikalarda, yaratilan arz kapasitesinin
pazarlanmasi goz ard: edildifinden dolayi, bugiin sektoriin en 6nemli sorunlarindan
birisi at1l kapasite sorunu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu atil kapasitenin ortadan
kaldirlabilmesi ise, yeni turizm politikalarinin pazarlama odakl politikalar olmasi

geregini ortaya ¢ikarmaktadir.

Tiirkiye’nin turizmde bugiin kars1 kargtya bulundugu temel sorun, pazarlama
sorunudur. Yani, yeni yatak arzi degil, talep yaratilmasi gereginden hareketle
pazarlamanin desteklenmesi gerekmektedir. Bu aym zamanda yatinmer ve
isletmecilerinde yararina olacaktir. Bugiin Tiirkiye, var olan yatak kapasitesi ile
yilda 15 milyon turisti agirlayabilme yetenegine sahiptir. Dolayisiyla su anda var
olan yatak kapasitesiyle Oniimiizdeki yillarda yakalanabilecek yillik ortalama % 10
biyiimenin ger¢eklesmesi halinde bile Tiirkiye’nin gelecek 2-3 yila kadar yeni
yataga ihtiyact bulunmamaktadir. Bu yalniz Tiirkiye’nin degil, bolgemizdeki diger
tilkelerinde gergegidir. Zira, her yil diinyada 700 bin, iilkemizde de yillik ortalama
25 bin yatak devreye girerken, turist sayist bu yataklari dolduracak oranda
artmamaktadir.

Turizm pazarlamasi, genel pazarlama ilkelerinden hareket eden, ancak
kendine has 6zellikleri dolayisiyla hizmet pazarlamas: ve uluslar arasi pazarlama ile

yakin iligkisi olan bir pazarlamadir. Genel pazarlamanin klasik 4P’si olarak
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adlandinlan  pazarlama karmas: (mamulfiyat,tutundurma,dagitim) turizm

pazarlamas: i¢inde aym derecede 6nem arz etmektedir.

Turizm pazarlamas igerisinde seyahat acentalari, dagitim kanalinda yer alan
onemli aracilardan birisi olmaktadir. Seyahat acentalar1 ulagim, konaklama, yeme-
igme, eglence gibi hizmetleri bir araya getirerek pazarlayan igletmelerdir.
Dolayistyla, turizmde atil kapasitenin pazarlanabilmesi, seyahat acentalar tarafindan
rasyonel ve etkin bir pazarlama anlayiginin gelistirilebilmesiyle miimkiindiir. Burada
kamu yonetiminin turizm pazarlama politikasim dogru olarak tespit edip uygulamasi
Onem arz etmekle beraber, mikro anlamda seyahat acentalarida kendi iizerlerine
diigeni yapmak ve profesyonel bir pazarlama anlayisi gelistirmek zorundadirlar.
Ozellikle Avrupa ve diinyada tur operatorlerinin tekellesme egilimi iginde olmalar
ve bir gogunun bunu fiilen gergeklestirmesi, internet sayesinde bilgiye diinyanin her
yerinden ve aminda ulasilabilmesi gibi dig etkenlerde, acentalart pazarlama
konusunda daha hassas davranmaya zorlamaktadir. Bu anlamda seyahat acentalari,
klasik pazarlama anlayigim bir yana birakip, misteri odakli ve miisteri
memnuniyetine dayanan, bilgi teknolojisindeki yenilikleri pazarlama amaglarina
uygun bir gekilde kullanabilen bir pazarlama anlayigim uygulamak zorundadirlar.
Kamu yonetimi de 1980°li yillarda yatinmcilara sagladii tegvik ve avantajlar,
turizm pazarlamas: alanina, ozelliklede seyahat acentalarina yonlendirmelidirler.
Aym zamanda ilke tamitim igin ayirdiklar: tanitim biitgesini giiniin gartlarina gore
yeniden realize ederek, bu biitgenin etkin kullantmimi saglamalidirlar. Tegvikte
pazarlama esas alinmali ve Eximbank tarafindan kullandirilan kredilerin kullamim
sartlar1 hafifletilmeli ve daha ¢ok acentanin bu kredileri kullanabilmesi i¢in yeni

araglar gelistirilmelidir.

Turizmde etkin bir pazarlama politikasinin olusturulabilmesi i¢in turizm
sektoriiniin ve kamu yo6netiminin uyumlu bir sekilde birlikte ¢aliymalan
gerekmektedir.  Aym sekilde sektor iginde yer alan isletmelerinde birbirleriyle
uyumlu bir gekilde hareket etmeleri pazarlamay: daha da kolaylagtiracaktir. Turizm
iiriiniiniin bilesik bir tiriin 6zelliine sahip olmasi, seyahat acentalarinin da bu tiriini
paket tur seklinde pazarlayan igletmeler olmasi, sektériin dier igletmeleri- ile

acentalar arasinda bir koordinasyonu gerekli kilmaktadir.
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Diinyada tim sektorlerde etkisini gosteren kiiresellesme olgusu, turizm
sektoriini de dogrudan etkilemektedir.  Turizm pastasindan daha fazla pay
alabilmek, talebi arttirabilmek ve sﬁrekli kilabilmek, diinyada turizm arz1 sunan diger
iilke ve igletmelerle hem iilke, hem de igletme bazinda rekabet edebilecek bir anlayist
olusturulmak ve hayata gegirmekle miimkiindiir. Bu rekabet ortaminda pazarlama ve
tanitimini iyi yapabilen, sektordeki degisimi gorebilen ve bu defisime ayak

uydurabilen igletmeler ve iilkeler kazanacaklardir.

Tiirkiye’de tanitim ve pazarlama konusuna eskiye nazaran daha gok 6nem
verilmekle beraber, bunun heniiz istenilen seviyede oldugunu séylemek zordur.
Tirkiye turizmi, 1980°li yillardan itibaren turizmde yakaladifn ivmeyi devam
ettirebilmek ve turizmde daha iist siralarda yer alabilmek igin pazarlama konusuna

daha fazla dnem vermek zorundadir.
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Ek-1

SEYAHAT ACENTALARINDA PAZARLAMA TEKNIKLERI UYGULAMALARI
ANKET FORMU

Bu aragtirma 1998 yili baz alinarak iilkemize 1 milyon dolar ve iizerinde doviz
girdisi saflayan seyahat acentalarinin pazarlama tekniklerini ortaya koymak amact
tapimaktadir. Vereceginiz bilgiler Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Turizm.
Isletmeciligi ve otelcilik Anabilim Dalinda hazirlanan yiiksek lisans tez ¢aligmas: kapsaminda
degerlendirilecek ve Tiirk turizminin istifadesine sunulacaktir. Caliyjmamiza yaptigimz
katkidan dolay: tesekkiir ederiz.

Seyahat Acentastnin Anket Formunu Cevaplayanin
Adi : Ad1 Soyad: :

Ait Oldugu Sirketin Gorevi

Resmi Unvani

Merkezi

Kurulug Tarihi

Sermayesi

Sube Adedi

1- Acentaniz hangi alanlarda faaliyet gostermektedir?
A- Incoming servisleri
B- Tegvik (Incentive) turlar
C- Kongre- Seminer organizasyonu
D- Sehir i¢i tur organizasyonu
E- Rent A Car organizasyonu
F- Yacht Charter
G- Yerli pazara yonelik faaliyetler
H- Anadolu turlan
I- Biletleme
J- Sportif ve 6zel ilgi turlan
2- Acentanizin pazarlama faaliyetleri kim tarafindan yiritiilmektedir?
( ) Pazarlama Departmam
( ) Acenta sahibi veya st diizey yonetici
( ) Incoming bokimii

( ) Diger
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3- Acentanizin pazarlama programi i¢in yillik biitge hazirliyormusunuz?
() Evet ( ) Hayir

4- Acentamizin pazarlama giderlerini hangi kaynaklardan finanse ediyorsuinuz?
() Ozkaynaklar
( ) Kamudan saglanan krediler
( ) Ozel banka ve finans kurumlarinda saglanan krediler
( ) Uluslararas: yabanci fon kaynaklarindan saglanan krediler
( ) Diger

h
]

Yabanci tur operatorleri ile baglant: kurarken hangi\ kanallar1 kullanmaktasiniz?
( ) Kigisel temas

( ) Turizm ile ilgili fuarlar, sergiler, seminerler,

( ) Yayinlanan mesleki yayin organlar:

( ) Diger

(@)
]

Turistik Giriiniiniiziin fiyatin belirlerken hangi amaci tagimaktasimniz?
( ) Kar amact
( ) Mevcut pazar koruma amact

( ) Potansiyel pazarlara girme amaci

() Diger

~]
1

Turistik iiriiniiniiziin fiyatin belirlerken kullandiginiz fiyatlandirma yontemi nedir?
( ) Maliyete yonelik fiyatlandirma yontemi

( ) Talebe yonelik fiyatlandirma yontemi

( ) Rekabete yonelik fiyatlandirma yontemi

( ) Diger

0
1

Kullandigimz tutundurma yontemleri nelerdir?
( ) Reklam

( ) Satig Gelistirme

( ) Kigisel Satig

() Halkla iligkiler
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9- Reklam faaliyetleri igin yillik biitge hazirlhiyormusunuz? Bu biitgenin toplam pazarlama
biitgesine orani nedir?

() Evet ( ) Hayrr

10- Kullandigimz reklam araglari nelerdir? ( Onem derecesine gére belirtiniz)
Cok sik kullamlan Sik kullanilan Az kullanilan Hi¢ kullamimayan
Radyo-tv gibi gorsel isitsel araglar
Gazete dergi gibi yazil: ve basil1 araglar
Brogiir katalog gibi postalanacak araglar
Agik hava ilanlan
Diger

11- Halkla iligkiler faaliyetleri i¢in yilhik biitge hazirliyormusunuz? Bu biitgenin toplam
pazarlama biitgesine orani nedir?

( ) Evet ( ) Hayrr

12- Kullandigimiz Halkla Iliskiler araglan nelerdir? (Onem derecesine gore belirtiniz)

Cok sik kullanilan Sik kullanilan Az kullantdan Hi¢ kullamlmayan
Haber, roportaj, kise yazisi

Onemli giinlerin kutlanmast
Basin toplantisi, basin bildirisi
Basin turlan ve gezileri
Konferans, toplant, panel
Afig, brogiir, deplian, film
Sponsortuk

Diger

13-Satig gelistirme faaliyetlerini bangi amaca yonelik olarak yapmaktasimz? (Onem
derecesine gore 1,2,3,4 olarak belirtiniz)
( ) Satiglar arttirmak
( ) Acentanin tanitimin yapmak
( ) Turistik tiriiniin tanitimim yapmak

( ) Diger
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14- Kullandigimiz satig gelistirme faaliyetleri nelerdir? (Onem derecesine gore belirtiniz)
Cok sik kullanilan Sik kullanilan Az kullantlan Hig kullaniimayan
Fuarlara katilma

Fiyat indirim uygulama
Armagan verme
Odeme kolayliklar1 saglama

Diger

15- Pazarlama ve satig faaliyetlerinde internet’ten faydalamyormusunuz? (Cevabiniz ‘evet’ ise

acentaniza ait bir web siteniz bulunmaktammdir.)

() Evet ( ) Hayrr
Cevabiniz ‘evet’ ise acentaniza ait bir web siteniz bulunmaktamidir?
( ) Evet ( ) Hayir

16- TURSAB’ 1n pazarlama faaliyetlerinizi kolaylastiracak etkin bir rolii var m1?
( ) Evet ( ) Hayrr

17- Acentaniz igin pazarlama agisindan risk tagiyan etmenler nelerdir? (Onem derecesine
gore siralayiniz)
( ) Uluslararas: ekonomik dalgalanmalar
( ) Ulusal ekonomik dalgalanmalar
( ) Endaustri alanindaki dalgalanmalar

( ) Siyasi istikrarsizlik
( ) Diger
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18- Size gore Tiirk turizminin pazarlama sorunlari nelerdir? ( Onem derecesine gore
siralayiniz)
( ) Tanitim eksikligi
( ) Tur operatorlerine bagimlilik
( ) Ekonomik ve sosyal dalgalanmalar
( ) Rakiplerin olumsuz propogandasi
( ) Hizmet kalitesinin digiikligi
( ) Acentalann yeterince desteklenmemesi

( ) Diger



Ek-2) 1998 Yilinda 1 Milyon Dolar ve Uzerinde Diviz getiren Seyahat Acentalan

Sira No ACENTANIN ADI Milyon Dolar
1 Ten Tour Turizm End. Ve Tic. A.S. 149.6
2 Great Jolly Tur Turizm A.S. 110.0 -
3 AirtourTurizm San. Ve Tic. A.S. 50.5
4 Diana Turizm Otelcilik Tic. Ve San. A.S. 49.8
5 Ayvalik Seyahat Acentasi 43.3
6 Sarana Turizm ve Tic. A.S. 38.0
7 Simena Turizm Seyahat Acentasi 36.4
8 National Turizm A.§ 24.7
9 Tantur Turizm Seyahat Ltd. Sti. 22.2
10 Kayi-tur Turizm Seyahat Acentasi 17.7

11 Mandalin Turizm A.§ 17.3
12 Turizm Transport Tic.Ltd. Sti. 16.3
13 Kemer Seyahat Acentasi 15.4
14 Vasco TurizmYatinnm San. Ve Tic. A.S. 15.3
15 Firat Turizm Seyahat Acentast 15.0
16 Duru turizm A.S. 14.4
17 Detur Turizm Tic.A.S. 14.0
18 Taurus Tur Turizm San.ve Tic. A.S. 13.3
19 Pamfilya Turizm A.§. 10.6
20 Esin Turizm A.S. 10.6
21 ITS Internasyonal Turizm Seyahat Acentast 10.0
22 AQUASUN Turizm ve Isl. Ltd. Sti. 9.9
23 Ulusoy Turizm Seyahat Acentast 9.3
24 Erguvan Turizm Tic. Ve Seyahat Acentasi 9.3
25 Turtess Turizm Seyahat Acentast 8.7
26 Tez Tur Turizm Seyahat Acentasi 8.5
27 Halley Turizm Tic. Ltd. Sti. 83
28 Ekfun Turizm Hizmetleri A.S. 8.1
29 Tung Turizm Seyahat Acentasi 7.1
30 Setur Turistik Yatiim ve Hizmetler A.S. 6.4
31 Bastiyah Turizm Isletmeleri Tic. A.S. 6.3
32 Mazal Tours Turizm Seyahat 6.2
33 Meptur Turizm A.S. 5.9
34 Fram Turizm Isletme ve Yatinm A.S. 5.1
35 Trek Turizm San, ve Tic. A.S. 5.1
36 Troyka Turizm Seyahat Acentasi 4.8
37 Magister Turizm ve Seyahat Acentast 4.8
38 VIP Turizm Seyahat Acentasi 4.7
39 Okasn Turizm Seyahat Acentasi 4.5
40 Cresta Turizm ve Havacilik A.S. 4.5
41 Aldo Turizm San. ve Tic. A.S. 4.0
42 Peninsula Turizm Seyahat Acentast 4.0
43 Bontrip Turizm A.S. 3.9
44 Rutes Turizm Seyahat Acentas 3.9
45 Orion Tour Turizm Seyahat Acentas 3.9
46 ‘Tekser Turizm Seyahat Acentast 3.9
47 Maurice ve Hendrik Dutilh Andt. Agen. 3.7
48 Turkuaz Tur Turizm Tic. 35
49 Karavan Turizm Seyahat Acentasi 3.5
50 Infotur 35
51 United Scyahat ve Tic. A.S. 3.4
52 Platina Turizm ve Tic. Ltd. $ti. 3.4
53 Sunny Turizm Seyahat Acentasi 3.3
54 Neyzen Turizm Seyahat ve Tic. Ltd. $ti. 3.2
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Sira No ACENTANIN ADI Milyon Dolar
55 Gemini Turizm ve Tic. Ltd. Sti. 3.2
56 Usop Turizm Seyahat Acentas 3.1
57 Nouvelles Frontiers 28
58 Arar Tur Turizm ve Tic. A.S. 2.7
59 Plaza Turizm ve Seyahat Acentas1 A S. 2.7
60 Tur-Plan Turizm Otelcilik Ltd.Sti. 2.6
61 Free Time Turizm Seyahat Acentasi 2.6
62 Birce Turizm Seyahat Acentast 2.5
63 Mercan Turizm Dis Ticaret Ltd. Sti. 2.5
64 Cicek Turizm Seyahat Acentasi 2.4
65 Intra Uluslararas: Seyahat ve Turizm A.S. 2.4
66 Yegil Marmaris Turizm Seyahat Acentas! 2.3
67 Anadol Turizm Kollektif Sti. 2.3
68 Giizel Istanbul Turizm End. Ve Tic. A.S. 2.3
69 Cartel Turizm Seyahat Acentast 2.2
70 De-Ha Turizm Seyahat Acentasi 2.2
71 Visitur Turizm Seyahat Acentasi 2.1
72 Mortur Turizm Seyahat Acentasi 2.1
73 Vista Turizm ve Seyahat A.S. 2.1
74 Enternasyonal Paga Turizm A.S. 2.2
75 Meridian Tur Turizm ve Tic. A.S. 2.1
76 Beynar Turizm ve Tic. A.S. 2.1
77 Akay Turizm Seyahat Acentasi 2.0
78 Koptur Turizm A.S. 2.0
79 Sun Tours Turizm San. ve Tic. Ltd. Sti. 2.0
80 Elena Turizm A.S. 2.0
81 Danytur Turizm ve Seyahat Acentasi 1.9
82 Emantur Turizm Seyahat Acentasi 1.9
83 Tour Select Turizm ve Tic. A.S. 1.9
84 I.C.T. Turizm Seyahat Acentast 1.9
85 Unitur Turizm Seyahat Acentasi 1.8
86 Sunspot Turizm Seyahat 1.8
87 Sputnik Turizm A.S. 1.8
88 Altona Turizm Seyahat Acentasi 1.8
89 Vedem Turizm Seyahat Acentasi 1.7
90 Oranmed Turizm Seyahat Acentasi 1.7
91 Asya Tur Turizm Seyahat Acentasi 1.7
92 Midas Turizm Seyahat Acentast 1.7
93 Universal Turizm ve Tic. A.S. 1.6
94 Osmanli Turizm Seyahat Acentasi 1.6
95 AY.T. Turizm Seyahat Acentas 1.6
96 Multimar Turizm Seyahat Acentasi 1.6
97 Neon Turizm Seyahat Acentast 1.6
98 Casio Air Turizm Dis Tic. 1.6
99 Dorak Turist ve Seyahat 1.6
100 Angel Turizm Seyahat Acentast 1.5
101 Iremtur Turizm Otelcilik ve Tic. A.S. 1.5
102 Bosay Turizm Seyahat Acentasi 1.5
103 Kongresist Seyahat Acentasi 1.5
104 Retur Turizm ve Yayincilik A.S. 1.5
105 Odeon Turizm Seyahat 1.5
106 Miltur Turizm A.§. 1.5
107 Semre Turizm Seyahat Acentast 1.5
108 Viking Turizm Seyahat Acentast 1.4
109 Ramtur Turizm Seyahat Acentast 1.4
110 Camino Turizm Seyahat Acentasi 1.4
111 Sigma Turizm Turistik Hizmetleri A.S. 14
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Sira No ACENTANIN ADI Milyon Dolar
112 Aloha Turistik Hizmetler A.S. 1.4
113 AGT Turizm Seyahat Acentasi 14
114 Antur Turizm A.S. 14
115 International Duru Tur. Seyahat Acentast 1.4
116 Evren Turizm Seyahat Acentast A.S. 14
117 Interomega Turizm Seyahat 1.3
118 On tur Turizm Seyahat Acentast 1.3
119 Camel Enternasyonal 1.3
120 GTI Turizm Hava Tasmmacilik Ltd. 1.3
121 Oran Turizm Seyahat Acentasi 1.3
122 Kiiltiir Turizm Seyahat Acentasi 1.3
123 Carat tur Turiizm Otelcilik ve Tic. A.S. 1.3
124 Arinna Turizm ve Ticaret Ltd. Sti: 1.3
125 Nysa Turizm Seyahat Acentasi 13
126 Active Turizm ve Dis Ticaret A.S. 1.3
127 Mira Turizm Seyahat Acentast 1.3
128 Plan Tours Seyahat Acentasi 1.2
129 Renk Turizm Duru Turistik A.S. 1.2
130 Jeto Turizm Seyahat Acentasi 1.2
131 Esta Turizm Seyahat Acentasi 1.2
132 Link Turizm Seyahat Acentas1 1.2

133 Phaselis Turizm Seyahat Acentast 1.2
134 Astro Turizm Seyahat Acentas: 1.2
135 MTI Turizm Seyahat Acentas 1.2
136 Riva Turizm A.S. 1.2
137 Nesir Turizm Seyahat Acentasi 1.2
138 Forum Turizm Seyahat Acentas 12
139 Izo Turizm Seyahat Acentast 1.2
140 Intourist Istanbul Turizm Seyahat Acentast 1.2
141 Idee Turizm San. ve Tic. A.S. 1.2
142 A.G. Turizm Tic. A.S. 1.2
143 Gino Turizm Seyahat Acentasi 1.2
144 Pera Turizm Seyahat Acentasi 1.2
145 Manager Turizm Seyahat Acentasi 1.2
146 7 Tur Turizm Seyahat 1.2
147 Ender Turizm Seyahat Acentasi 1.2
148 EsturTurizm San. ve Tic. A.S. 1.2
149 Julian Turizm Seyahat Acentast 1.1
150 Giizel Ege Turizm ve Tic. A.S. 1.1
151 Scanway Turizm Seyahat Acentasi 1.1
152 Fasinan Turizm Seyahat Acentast 1.1
153 Siba Turizm Seyahat Org.veTic. A.S. 1.1
154 Avotur Turizm ve Seyahat A.S. 1.1
155 Mistral Turizm Seyahat Org. San Tic. Ltd. 1.1
156 Koala Turizm Seyahat Acentasi 1.1
157 Sonareks Turizm Seyahat 1.1
158 Seamer Tours Turizm Seyahat 11
159 Heysem Turizm Seyahat Acentasi 1.1
160 Total Turizm Seyahat Acentas 1.1
161 Uygar Turizm Seyahat Acentasi 1.1
162 Hilal Turizm Seyahat Acentas: 1.1
163 Avrupa Turizm Seyahat Acentast 1.1
164 Transorient Turizm San. 1.1
165 ATT Asil Turizm Tic. Isletmeleri A.S. 1.1
166 Mobella Turizm Seyahat Acentasi 1.0
167 Intermed Turizm Seyahat Acentasi 1.0
168 Erbe Turizm Seyahat Acentas 1.0
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Sira No ACENTANIN ADI Milyon Dolar
169 Polykarp Smyrna Turizm Seyahat Acentasi 1.0
170 Korur Turizm Seyahat Acentast 1.0
171 Tiirk Express Havacilik ve Turizm A.§. 1.0
172 Topka Turizm Seyahat Acentasi 1.0
173 Tourama Turizm Seyahat ve Tic. A.S. 1.0
175 Travel Club Turizm Seyahat Acentas 1.0
176 Golden Orange Turizm Seyahat Acentast 1.0
177 Bien Turizm Scyahat Acentasi 1.0

123
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