S Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

;i % Firat University Journal of Social Science
E Cilt: 15, Sayt: 2, Sayfa: 267-294, ELAZIG-2005

Trers

ARACI SEYAHAT KURULUSLARININ REKLAM
ICERIKLERININ INCELENMESI VE CESITLENDIRMESI
UZERINE BIR ARASTIRMA

A Research on Examination and Diversification of Advertising Contents of
The Intermediary Travel Establishments

M. Emin AKKILIC
BAU. Havran MYO, Balikesir, eakkilic@hotmail.com

OZET

Turizm, giiniimiizde yaklagik olarak 700 milyon kisinin dogrudan katilarak, 475.8 milyar
USS$ civarinda gelir saglamast sonucu Onemli bir sektor haline gelmistir. Turizm faaliyetlerinin
gerceklestirilmesinde, araci seyahat kuruluslar1 olarak adlandirdigimiz tur operatdrleri ve seyahat
acenteleri onemli gorevler listlenmektedirler.

Yapilan bu ¢aligmayla, araci seyahat kuruluslari, turizm pazarlamasi ile olusan yer faydasi,
zaman faydasi, miktar faydasi, kredi faydasi, kalite faydas: ve cesit faydasi gibi faydalarin ne
kadarini reklam faaliyetlerine yansitabildikleri tespit edilmistir.

Turizm pazarlamasi ile olusan faydalara iliskin olarak anket ¢alismasi elde edilen verilerin
ortalama degeri, aract seyahat kuruluslarinin s6z konusu bu faydalarin ne kadarini reklam
faaliyetlerine yansittiklarini tespiti i¢in katalog ya da brosiirlerden elde edilen verilerin ortalama
degerinden daha yiiksek ¢ikmustir. Bu degerler, turizm pazarlamasi ile olusan faydalari, araci
seyahat kuruluslari reklam faaliyetlerine yeterince yansitmadiklarini gostermektedir. Turizm
pazarlamasi ile olusan faydalari, araci seyahat kuruluslar1 reklam faaliyetlerine yansitmalariyla,
potansiyel turizm talebini fiili turizm hareketlerine doniistiirecek, 6zellikle ekonomik agidan mikro
diizeyde turizm isletmelerine ve makro diizeyde iilke ekonomisine énemli katkilar saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Turizm, Reklam, Fayda.

ABSTRACT

Nowadays, tourism has become an important sector with owing participation of
approximately 700 million people for tourism activities and with income over than 475.8 billion
US dollars. Various establishments take part in tourism activities. The most important of this
establishments are intermediary travel establishments as called tour operators and travel agencies.

In this study, it was determined reflected rate to advertisement activities of intermediary
travel agencies of utilities created by tourism marketing with such as follow: place utility, time
utility, quantity utility, credit utility, sort utility and quality utility. It was concluded that the
utilities emerging from tourism marketing were not reflected adaquately to the advertisement
activities of intermediary travel agencies. It is though that the reflection of these utilities in
advertisiment activities of intermediary travel establishments will convert potential tourism
demand to active tourism movements which will contribute the tourism establishments to a high
level and to raise country’s economy.

Key Words: Marketing, Tourism, Advertisiment, Utility.
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1. GIRiS

Cagimizda, isletmelerin amaclarina ulagmasini saglayan onemli fonksiyonlarin
basinda pazarlama gelmektedir. Pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel amacglara ulagsmay1
saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasmna iliskin planlama ve
uygulama siirecidir '. Pazarlama yalnizca kar amagli ticari ve smai isletmelere 6zgii bir
faaliyet olarak degil, her alanda s6z konusu olabilen bir faaliyet olarak ele alinmaktadir.
Pazar ise pazarlama agisindan ele alindiginda, bir {iriin veya hizmetin fiili ya da muhtemel
alicilarin olusturdugu kiimedir. Baska bir deyisle, iiriin veya hizmeti satin alan veya
almaya ikna edilebilen kisiler ya da 6rgiit birimleridir’.

Turizm pazarlamasi; belirli tiiketici gruplarmin gereksinimlerini en iyi sekilde
karsilamak amaciyla ydresel, bolgesel, ulusal ve uluslar aras1 diizeyde 6zel ya da
kamusal turizm elemanlar: isletmenin politikalarini sistematik ve koordinasyonlu olarak
yiiriiten ve bdylece en uygun kazanci saglayan faaliyetlerin tiimii olarak tanimlanabilir’.
Diger bir turizm pazarlamasi tanimi ise; “Turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya
turizm aracilar yardimiyla yerel, bolgesel, ulusal ve uluslar arasi planda, lireticiden son
tilketici olan turiste akisi ve yeni turistik tiiketim ihtiyaglarinin ve arzularinin
olusturulmasi ile ilgili sistemli faaliyetlerinin timiidiir”” seklinde tanimlanmistir®.

Mal ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasi, genellikle dagitim kanalindaki aracilar
vasitastyla gergeklestirilmektedir. Turizm faaliyetlerinin geceklestirilmesinde ¢esitli
kurum ve kuruluglar yer almaktadir. Turizm hizmetlerinin satisinin %80’inden daha
fazlas1 araci seyahat kuruluslari olarak adlandirdigimiz tur operatdrleri ve seyahat
acenteleri gergeklestirmektedir. Dagitim sistemi igerisinde yer alan araci seyahat
kuruluglart gerek tiiketicilere ve gerekse diger turizm isletmelerine c¢esitli faydalar
saglamaktadirlar. Araci seyahat kuruluslari, sahip olduklar1 6zel bilgi ve tecriibe
sayesinde diger turizm isletmelerinin ve tiiketicilerin ferdi olarak elde edecekleri
sonuclara gore ¢ok daha basarili sonuglar elde etmek sansina sahiptirler. Araci seyahat
kuruluslart diger turizm isletmelerin mal ve hizmetlerini birlestirerek, tiiketiciler i¢cin daha

cazibeli bir liriin haline getirmektedirler.

! Steven J. Skinner, Marketing, Houghton Mifflin, Company, Boston, 1980, s.7 (Alint1: ismet Mucuk,
Pazarlama Ilkeleri, Der Yayinlar, Istanbul, 1990, s.4)

2 Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar, 1zmir, 1991, s.3-4

3 A.J. Burkart., S. Medlik, Tourism- Past, Present and Future, 11. Baski,

London, 1981.s.194-195

4 Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamasi, Uludag Univ. Basimevi, Bursa, 1989, s.10
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Turistik iirtin degisik nitelikte turizm igletmelerinin iiretmis oldugu bilesik bir
driindiir. Turizm isletmeleri genellikle turistik iiriinii olugturan mal ve hizmetleri tek
basina karsilayamazlar. Giiniimiizde tur operatorleri farkli turizm isletmeleri tarafindan
iiretilen bu mal ve hizmetleri bir araya getirerek paket tur adi altinda kendisine bagh
seyahat acenteleri ya da direkt olarak kolaylikla turistlere satisa sunarlar’. Turizm
pazarlamasina bireysel turizm agisindan bakildiginda, her turizm isletmesinin {iretmis
oldugu mal ve hizmetler turistik i{iriin olarak ifade edilmektedir. Konaklama isletmeleri
tarafindan sunulan yeme-i¢gme, eglence spor, alig-veris, yiizme havuzlari, araba kiralama
gibi hizmetler turistik {irliniin ayr1 bir parcasini olusturur. Turizm isletmeleri de kendi
icerisinde ¢ok ¢esitli sekillerde ve farkli liriinlerle tiiketicilere hizmet sunmaktadirlar.

Gilinlimiiziim  yogun rekabet kosullarinda mal ve hizmetlerin  satisini
gerceklestirmek isletmeler sadece {irlinlerini {iretmenin yeterli olmadiginin bilincine
varmalar1 sonucu lriinlerine ayricalik katmalarini zorunlu hale getirmigstir. Kalite ve
fiyatin Oneminin yani sira, igletmeler {irlinleri hakkinda yeni bilgileri hedef kitleye
bildirmek durumundadir. Giiniimiizde en yogun bir sekilde uygulanan ydntem ise
reklamdir. Reklam; televizyon, radyo, gazete, dergi, dogrudan postalama, kamu ulagim
araglari, acik hava gosterimleri vb. iletisim araglarina bir bedel ddenerek saglanan ve
kisisel olmayan bir iletisim bicimi olarak tanimlanmustir®. Turizm sektoriinde arac
seyahat kuruluglar1 tarafindan kullanilan iletisim aralarmin basinda katalog ya da
brosiirler gelmektedir.

Turizm sektoriinde, turizm pazarlamasi ile olugan faydalarin 6nemli bir yeri vardir.
Ozellikle paket tur ile bir araya getirilen bilesenlerin sektdrdeki her kesime &nemli
faydalar sagladig1 sdylenebilir. Ancak saglanan bu faydalar ayr ayn tespit edilememistir.
Oysa, olusturulan paket tur ile muhtemel tiiketicilerin fiili olarak turizm olaylarina
katilmasina énemli Ol¢lide katki sagladigi bilinmektedir. Giiniimiizde, geleneksel rekabet
araglarmin yanina cesitli faktorle de eklenebilir. Bunlardan bir tanesi de turizm
pazarlamasi ile olusan faydalardir. Teorik bazda tespit edilen bu faydalara deginildikten
sonra, soz konusu bu faydalarin reklam mesajlarindaki kullanim durumu ortaya
konulacaktir.

1.1. Yer Faydasi
Yer faydasindan anlasilmasi gereken husus, tiiketicilerin istedikleri T{iriini
istedikleri yerde bulabilmeleridir. Tiiketiciler istedikleri {irlinii istedikleri yerde

> Diindar Denizer, Turizm Pazarlamasi, Y1ldiz Matbaacilik Sanayi, Ankara, 1992. s5.62
% Mehmet Olug, “Reklam Stratejisini Saptanmasi ve Reklam Kampanyasmnin Gelistirilmesi” Pazarlama
Diinyast, Y1, 4, Say1:23, Eyliil-Ekim, 1990, s.3
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bulamadiklar1 zaman yer faydasindan bahsedilemez ve bununla birlikte tiiketiciler aradig1
{iriin  yerine ikame {iriinii alma yoluna gidebilirler. Uriinlere iliskin yapilan fiziksel
dagitim aktiviteleri ile yer ve zaman faydasi saglanmaktadir’. Mal sektoriinde faaliyet
gosteren araci kuruluslar, {riinii tiketicilerin istedigi yere gotlirlip yer faydasi
saglamaktadirlar. Hizmet sektoriinde genelde tiiketiciler hizmet sunulan yere gitmek
zorunda kalmaktadirlar. Turizm sektdriinde, tiiketiciler turizm isletmeleri tarafindan
iiretilen turistik tirlinlerin bulunduklar1 yerlere gotiiriilmektedirler.

Turizm sektoriinde, tiiketici turizm faaliyetlerinden tam olarak yararlanabilmek i¢in
turizm arzini olusturan faktdrlerle dogrudan temasa ge¢cmek durumundadir. Diger bir
deyisle iiretim yerine gitmek zorundadir. Sanayi sektoriinde, tiiketici mali ¢ogu zaman
kendi yasadig1 yerde araci kuruluslardan satin alirken, turizm sektoriinde bir otel odasi
icin otele, bir aksam yemegi igin restoranta, seyahat i¢in ulasim aracinin bulundugu yere,
deniz i¢in denizin bulundugu yere gitmek zorundadir. Bu nedenle arzin bulundugu yer
ayni zamanda titketim yeridir®.

Araci seyahat kuruluslar tarafindan tiiketicilere saglanan 6nemli faydalardan bir
tanesi de yer faydasidir. Araci seyahat kuruluslari tarafindan sunulan paket turla
tiikketiciler bir ¢ok iiriinde yer faydasi elde etmektedirler. Ornegin, seyahat baslamadan
once turizm bolgeleri hakkinda gerekli olan genel bilgi, acentelerden satin alacaklar
biletler, rezervasyonlarin yapimi ve benzeri alanlarda paket tur kapsami igerisinde
bulunduklar1 yerlerde ¢ok rahatlikla elde edebilmektedirler. Isletmelerin, tiiketiciler
bazinda olusturduklar1 giivenle gidilecek yerlerin tiim o6zellikleri hakkinda bilgi
saglamaktadirlar. Ilk kez gitmekte olan tiiketiciler, gidilecek yerler hakkinda bilgi
edinmeleri i¢in gidip yerinde gorerek bilgi edinmelerine gerek kalmadan bulunduklar
ortamda istedikleri bilgileri elde edilebilmektedirler.

Araci seyahat kuruluslar yoresel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi gibi farkli yerlere
turlar diizenleyerek tiiketicilerine yer faydasini saglamaktadirlar. Ayrica araci seyahat
kuruluslar tarihi yerlere, deniz sahip olan yerlere, kutsal ve dogal giizellikler agisindan

farkli 6zelliklere sahip olan yerlere turlar diizenleyerek yer faydasi saglamaktadirlar.

1.2. Zaman Faydasi
Tiiketiciler mallar1 belli zamanlarda istedikleri i¢in bu zaman dilimini bilmek ve

mali istek aninda hazir bulundurmak perakendecilerin gorevidir. Tiiketicilerin iriinii

" Donald J. Bowersox., Edward W.Smykoy., Bernard J. La Londe, Physical Distribution Management, The
Macmilla Company., USA, 1969, s.4

8 Orhan i¢6z., Metin, Kozak, Turizm Ekonomisi, Ankara, 1988., s.4
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istedikleri zaman siirecinde bulabilmeleri ile zaman faydasi elde ederler’. Perakendeci
mali zamaninda bulundurmak i¢in daha 6nce satm alip depolamak zorundadir'. Hizmet
iiretimi dogru zamanda yapildiginda hem miisteri hem de {iretici i¢in fayda saglar.

Giliniimiizde gerek teknolojik alanda ve gerekse toplumlarin refah diizeylerinde
yasanan gelismelere paralel olarak ¢ok degisik zaman dilimlerinde turistik {irlinlere talep
s0z konusu olabilmektedir. Geleneksel olarak yaz tatillerinde yapilan giines, deniz, kum
tatili yani sira kig aylarinda kayak turizmi, hafta sonu, resmi ve dini tatillerde turistik {iriin
talep edilmektedir. Araci seyahat kuruluglar, tiiketici gruplarm cesitli istek ve
ihtiyaglarini ve uygun zamanlarini tespit ederek, turistik iiriinii istenilen zaman diliminde
tiikketicilere sunmalariyla zaman faydasini olusturmaktadirlar. Ulkemizde de kis aylarinda
yapilan kayak turizmi bir ¢ok bdlgede yaygimlastirilarak farkli zaman dilimlerinde ve
geleneksel turizm sekline bir alternatif olarak tiiketicilerin hizmetine sunulmasiyla zaman
faydasi saglanmis olur.

Turistik mal ve hizmetlerin pazarlamasinda dagitimin rolii, hizmetin talep edildigi
yerde, zamanda, miktarda ve kalitede tiiketiciye ve kullaniciya sunulmasini saglamaktir.
Bu siireg, ulastirma, depolama, iireticinin mal ve hizmetlerini kiigiik iinitelere bolme, mal
ve hizmetlerin finansmani i¢in kredi anlagmalar1 yapma, mal ve hizmetlerin son alacak
noktada gerekli durumlara gore ve miktarda bulunmasini saglama seklinde olugmaktadir.
Tur operatorleri bir seyahat {iriin paketini hazirlamak i¢in gesitli turistik hizmetleri ve
elemanlari, dnceden planlamalar1 ve bulmalar1 gerekmektedir. Tur operatorleri boylece
talep olugsmadan 6nce otel ve ugak sirketleri ile rezervasyon anlagsmalar1 yaparak bir risk
yuklenmektedirler. Tur operatorleri hazir paket turun hammaddeleri olan yatak ve
koltuklar1 6nceden bulmak, stok yapmak ve istenilen zamanda tiiketime sunmak
zorundadir''.

Hizmetlerin pek ¢ogunda oldugu gibi turizm alaninda da hizmetlerin yararlari kisa
siireli olup, hizmet {iretiminde ortaya ¢ikan bos kapasitenin ileride kullanilmak {izere
stoklanma sans1 yoktur. Stoklanmasi miimkiin olmayan turizm sektoriinde iiretimler,
tiikketicilerin tiikketim i¢in hazir bulunduklar1 anda yapilmasi gerektiginden, aniden ortaya
¢ikan toptan taleplerin karsilanmasi ¢ogu zaman miimkiin olmadig1 i¢in zaman zaman
darbogazlar yasanmaktadir. Onceden bilinmeyen ve zamansiz olarak ortaya cikan fazla

talepler i¢in her zaman hazirlikli olmak oOnemli Olgiilerde bir maliyet ortaya

? Leslie W. Rodger, Marketing in a Competitive Economy, London, 1965. 5.25

1% Omer Baybars Tek, Perakende Pazarlama Yénetimi, Ugel Yayimeilik Dagitimeilik, izmir,1984, 5.50
' Saime Oral, Tiirk Turizm Pazarlamasinda Dagitim-Fiyat Politikalart ve Turist Profili Analizi, Istiklal
Matbaasi, {zmir, 1998, s.37
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cikarmaktadir. Bundan dolay1 araci seyahat kuruluslari, 6zellikle tur operatorleri yiiksek
miktarlarda alim yaparak, hem birim maliyetini asag1 g¢ekerler hem de tiiketicilerin
turistik mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyduklan ve talep ettikleri zaman dilimlerinde sunma
imkanini olusturarak zaman faydasini saglarlar. Ayrica tur operatorleri, turistik {irlinleri
onceden satin alarak ani ve toptan talepler karsisinda hazir kapasiteyi ellerinde
bulundururlar ve dolayisiyla doluluk oranlarini arttirmis olurlar. Doluluk orani, gerek
mikro diizeyde turizm igletmelerine ve gerekse makro diizeyde iilke ekonomisine dnemli
bir katk1 saglamaktadir.

Araci seyahat kuruluslan kis sezonu, yaz sezonu, dini-resmi bayramlar ve hafta
sonu ya da gilinlibirlik gibi yilin farkli zaman dilimlerinde turlar diizenleyerek
tiikketicilerine zaman faydasi saglamaktadirlar. Ayrica araci seyahat kuruluslar giindiiz,
gece, sezona gore farkli saatlerde ya da tiiketicinin istedigi her saatte gibi giiniin farkli

zaman birimlerinde turlar diizenleyerek tiiketicilerine zaman faydasi saglamaktadirlar.

1.3. Miktar Faydasi

Miktar faydasindan genel olarak anlagilmasi1 gereken husus, tiiketicinin talep ettigi
iirinden istedigi miktarda elde etmesinin saglanmasidir.  Mal sektoriinde, araci
kuruluslarin  sagladigi miktar faydasini tarif etme seklini, hizmetlerin soyutluk
ozelliklerinden dolay1 tanimlamak ya da hizmet sektdriine uygulamak biraz daha zor
olmaktadir.

Arac1 seyahat kuruluslari, gerek ulasim isletmelerinde ve gerekse konaklama
isletmelerinde tiiketicilerin istedikleri miktarda koltuk ya da yatak sayisini tiiketicilerin
hizmetine sunarak miktar faydasin1 saglamaktadirlar. Tiiketicilerin, ekonomik
durumlarina gore talep edebilecekleri hizmet kalitesi ve hizmet c¢esitleri farkl
olabilmektedir. Kisilerin talep ettikleri gesitli turistik mal ve hizmetleri tek baglarina elde
etmeleri daha zor olabilmektedir. Aract seyahat kuruluglari, tiiketicilerin talep ettikleri
turistik iirlinleri daha rahat bir sekilde karsilayarak tiiketicilere miktar faydasi
saglamaktadirlar. Ayrica araci seyahat kuruluslar, tiiketicilerin taleplerine gore farkli

sayilarda gruplar olusturarak tiiketicilere miktar faydasi saglamaktadirlar.

1.4. Kredi Faydasi
Mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere dagitimi esnasinda, miisteri

pozisyonunda bulunanlarin satin alma giicleri her zaman fiireticilerin umdugu sekilde
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olmamaktadir. Ureticiler, daha fazla {iriinii piyasaya belirli bir siirede sunmalarini isteyen
toptancilara kredili satis yaparak bir fayda saglamis olurlar'”.

Isletmeler, tiiketicilerin mevcut kaynaklariyla elde edemedikleri iiriinler i¢in gesitli
kredi imkanlar1 sunmaktadirlar. Gelismigs olan {ilkelere nazaran iilkemizde yeni
sayilabilecek veya etkisini onemli bir derecede giiniimiizde hissettiren konularin baginda
kredi kartlar1 gelmektedir. Bankalara yeni bir pazar, isletmelere garantili tahsilat ve
tikketicilere de ge¢ Odeme avantaji saglamasiyla, kredi karti ii¢ tarafli bir fayda
saglamaktadir. Kredi kartinin sagladigi bu faydalardan dolayr giinliik olarak hemen
hemen tiim iletisim araglarinda karsilagmaktayiz ve tiiketici kartina olan ilgi de giin
gectikce artmaktadir.

Tur operatorleri turistik iiriinlere, turizm faaliyetlerine baslanilmadan dnce gerekli
olan miktarlarda 6demeler yapmaktadir. Stoklanamayan turistik {iriiniin zamaninda
tilketilmemesi, toptanct durumunda olan tur operatdrleri zarara sokmaktadir. Tur
operatorleri yaptiklart pesin ya da turizm faaliyetlerinin baslamasindan once yaptiklar
o0demeler sadece tiiketicilere degil ayn1 zamanda diger turizm isletmelerine de olmaktadir.
Tur operatorleri tim yil boyunca, gidilen yerlerdeki konaklama ve diger tesislerde
diizeltme ve temizleme c¢aligmalar1 gibi faaliyetler i¢in isletme tesislerine 6n 6demeler
yapmaktadirlar.

Araci seyahat kuruluglari, turizm faaliyetleri baslamadan once aldiklar1 turistik
iriinlerin karsiliginda yaptiklar1 6demeler ile diger turizm isletmelerine de kredi faydasi
saglamaktadirlar. Aracit seyahat kuruluslari, turizm isletmelerinin ¢esitli iiriinlerini
onceden satin alarak finansman sorunlarinin ¢oziimiine yardimci oluglar1 yani sira kredi
kart1, tiiketici kredisi, taksitlendirme gibi kredi tiirlerini tiiketicilerine kullandirarak farkli
sekillerde kredi faydasi saglamaktadir.

1.5. Cesit Faydasi

Uriiniin cesitlendirilmesi, isletmelerin birden fazla mamul ¢esidi ile, piyasadaki
fiili ve muhtemel miisterilere mamul satis1 sonucu kérliligi arttirmayir amaglar. Bu
nedenle isletmeler, siirekli olarak bu faydalar1 artirmaya yonelik ¢aba ve faaliyetler
icindedirler. Bu amaci gerceklestirebilmek icin segilebilecek cesitli stratejilerden bir
tanesi ise pazarlama stratejisi olan {iriin c¢esitlendirme stratejisidir. Bu stratejinin
benimsenip uygulanmasi ile turistik {iriinii sadece deniz, kum, giines degil, ayn1 zamanda
tarihi, kiiltiirel, kutsal gibi yerlerin ortaya ¢ikartilip mevsimlik 6zellikli sorunlara ¢6ziim

getirecektir. Bu strateji ile turizm faaliyetlerini on iki aya ve tilkenin turistik bolgelerine

12 Emir Erden, Pazarlamanin Teori ve Problemleri, inénii Univ. Vakfi Yaymlari, Malatya, 1996, s.22.
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yaymak suretiyle pazar payim artirarak biiylimeyi gerceklestirecektir. Ayrica, diinya
turizminden daha fazla pay alabilmek ve turizmin iilkeye sagladig faydalar1 artirabilmek
miimkiin olabilecektir'.

Arac1 seyahat kuruluslar1 genel olarak ulagtirma, konaklama, beslenme, mahalli
geziler ve transfer gibi, tiiketicinin her tiirlii ihtiyacina cevap veren hizmetleri bir araya
getirerek tiilketime sunmaktadirlar. Endistrilesmis ve standartlagmis turistik {iriin,
muhtemel turizm talebini fiili talebe doniistiiren etkili bir aragtir. Turistik {iriin, turistin
seyahatine basladig1 andan bitisine kadar talep ettigi ve tiikettigi tiim iirlin ve
hizmetlerdir'*.

Arac1 seyahat kuruluslart hava yolu, kara yolu, deniz yolu ve demir yolundan
olusan farkli ulagim big¢imlerini tiiketicilerin hizmetine sunmalartyla ulasim agisindan
cesit faydasi saglamaktadirlar. Paket turu olusturan birimlerden kara yolu ile ulagim sekli
ele alindiginda, glinlimiizde daha giivenli, konforlu ve fiyat yoniinden de rekabet kabul
etmeyen bir ulasim ¢esidi olmustur. Araci seyahat kuruluslar segtikleri destinasyonun
uzakligina gore ulasgtirma araglari agisindan ¢esitli alternatifler sunmaktadirlar.
Glinlimiizde her yonden rahat ve konforlu olan otobiisler hava yolu ve deniz yolu
ulagimini tercih etmeyen turistler i¢in bir alternatif olugturmaktadir. Araci seyahat
kuruluslar1, ozellikle kisa mesafeli yurt i¢i ve yurt dis1 turlarda otobiisleri tercih
etmektedirler. Siire agisindan gerekli zamana sahip olmayan turistler i¢in hafta sonunu
degerlendirmeleri amaciyla yakin ¢evrelerine giiniibirlik turlar diizenlemektedirler. Gerek
otomobillerde ve gerekse otobiislerde verilen hizmetler ve saglanan konfor turistik iiriin
tiikketicisi agisindan birer se¢im 6zelligi tagiyabilmektedir.

Ulasim cesitliligi agisindan hizmet verilen diger bir ulagim sekli ise deniz yoludur.
Gelisen teknolojiye paralel olarak deniz ulastirmasi alaninda da biiyiik gelismeler
yasanmaktadir. Giiniimiizde deniz ulasim araglar iki yer arasindaki seyahat etme
imkanint saglamalar1 yam1i sira seyahat, konaklama, yeme-igme ihtiyag¢larini
karsilayabilen ve yiizen otel niteliklerini tasimaktadirlar. Deniz yollarinda ¢ok biiytik,
hizli ve konforlu liikks yolcu gemileri birer ulasim araci olarak tiiketicilerin hizmetine
sunulmaktadir. Deniz yolu ile yapilan seyahat kara yollar1 ve hava yollarindan ayr1 olarak
eglence, dinlenme, trafik ve giivenlik yonden farklilik katarak turistik iiriine olan talebi

arttirmaktadir.

1‘3 Giilgin Bulut, “Turistik Cekicilik Kaynaklarinin Pazarlamasinda Turistik Uriin Cesitlendirmesi”; H.U.
LIB.F. Dergisi, Cilt:15, Say1:12, 1997, 5.140
Y Siikrii Yarcan, Turizm Endiistrisinin Yapisi, Bogazici Universitesi Yayinlari, [stanbul, 1994, s.22
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Diger bir ulasim sekli olan hava yollarinda ulagtirmasinda biiyiik teknolojik
gelismelerin yasanmasina paralel olarak turizm sektdriine dnemli yenilikler getirmistir.
Ucaklarin diger ulasim araglarina gore bliylik siirat kazanmasi, kara, deniz ve demir
yollarinda yasanan bir takim duraklama ve kesintiler olmadan yoluna devam etmesi ve
diinyanin en uzak iicrasina kisa siirede ulasabilmesi ve gidilmesi diisliniilen turizm
yerinde daha fazla kalabilme imkani saglamasi gibi unsurlar turizm sektoriinde ulagim
bi¢imine bir farklilik katmaistir.

1.6. Kalite Faydasi

Hizmet sektoriinde, hizmet kalitesinin tanimlar1 tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasi1 ve dagitilan hizmetlerin tiiketicilerin beklentilerini nasil karsiladig: iizerine
odaklanmistir’.  Miisteri  tatmininde, —miisterinin  Giriinlerin  kalitesi hakkinda
degerlendirmede bulunurken gesitli kriterler goz onilinde tutmaktadir. Hizmet kalitesi
belirleyicileri adi verilen bu unsurlar; giivenilirlik, sorumluluk bilinci, yeterlilik,
ulasabilirlik, nezaket, iletisim, giiven duygusu, anlama ve haber alma, giivenlik ve fiziksel
ortam’dir'®,

Araci seyahat kuruluglari, tiikketicilerine seyahat hakkinda bilgi, paket turu organize
etmeleri, otellerde yer ayirtmalari, hava yolu biletlerinin satigi, araba kiralamasi gibi
hizmetleri sunmaktadirlar. Ancak sunulan hizmetler karsisinda Snemli sikayetler de
ortaya cikabilmektedirler'’ . Bunlar, miisterinin 6n 6demeyi yaptiktan sonra vaadedilen
kaliteden, hizmetin daha diisiik bir kalitede olmasi, tur iptalleri ve fiyat artiglarinin
gorlilmesi gibi rekabet etme acisindan Onemli bir ara¢ olan kalite faydasinin
saglanmasinda ortaya ¢ikar. Ancak, sikayetlerin asgari diizeye indirilmesiyle kalite
yonden bir fayda saglanabilmektedir.

Uriinii kaliteli kilan fonksiyonlardan bir tanesi de sigorta hizmetleridir. Araci
seyahat kuruluslari, miisterilerine muhtemel hirsizlik olaylari, dogal afetler ve trafik
kazalarma kars1 sigorta hizmetlerini sunarak tiiketicilerin {izerinde bir giiven olgusunu
olusturmaktadirlar. Ayrica, aract seyahat kuruluslari, doviz, pasaport, vize ve benzeri
islemlere iligkin yasanabilecek sorunlardan dolayir yabanci iilkelere seyahat etmekten
¢ekinen turistlere giiven ortami saglamalariyla, onlan aktif olarak turizm faaliyetlerinin

icine c¢ekebilmektedirler. Ciinkii giiven, hizmet kalitesini belirleyen oOnemli bir

' Terry Lam, Hangin Qiu Zhang, “Service Quality of Travel Agents: The Case of Travel Agents in Hong
Kong”, Tourism Management 20 (1999) 341-349
16 Niizhet Kahraman, “Toplam Kalite Yonetiminin Turizm Sektoriinde Onemi”, H.U.II.B.F. Dergisi, Cilt:14,
Say1:2, 1998, s.179-184
"7 Lam, Zhang, ibid, s. 341
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fonksiyondur. Bilinmeyen bir turistik iirliniin talebinde bulunmak ya da talep edilen
iirlinlin yabanci bir lilkede olmasi giiven fonksiyonuna olan ihtiyaci daha da artirmaktadir.
Yine hizmetlerin soyut olma 6zelliklerinden dolay: fiyat tespitinde ya da dnceden tahmin
etme gilicliglii ortaya c¢ikabilmektedir. Ancak olusturulan paket iriinler ile turistik
harcamalarin sabit ve 6nceden belirlenmis olmasi, tiiketicilere fiyat agisindan olusturdugu
giiven ile kalite faydasi saglanmaktadirlar.

Arac1 seyahat kuruluslar1 tarafindan verilen hizmetler tiiketiciler icin giiven
kaynagi olmaktadir. Gerek ulusal alanda ve gerekse uluslar arasi alanda belli bir isim ya
da marka imajim yakalamis kuruluslar daha da avantajli bir durumda olmaktadirlar.
Kazanilmig bu avantajlarin ya da giivenin silirdiriilmesi ve bagarilarin daha da
arttirilabilmesi i¢in cabalar harcanmalidir'®.

Hizmetin kalitesini etkileyen faktorlerden bir tanesi de yiyecek-igeceklerdir.
Ozelikle kalite yoniinden tiiketicilerin talep ve &zelliklerine gore cesitli alternatifler
sunulmaktadir. Yiyecek kalitesinden anlasilan husus, kullanilan yemek malzemelerinin ve
araglarinin kalitesi ve cesitliligi, yiyeceklerin tiiketicilere sunus sekli, hizmetin sunum
hizi, paranin degeri ve benzeri faktorler yiyecek kalitesinin belirlenmesi olarak ifade
edilmistir'’.

Araci seyahat kuruluslari, yolcularin normal tarifeli ucuslarda tercih etmedigi gece
seferlerinde ugus olanagi olusturup ucus saatlerini arttirmak suretiyle maliyetleri
diisiirebilmektedirler. Bos olan zaman dilimlerini kullanarak mikro diizeyde firmaya ve
makro diizeyde iilke ekonomisine fayda saglamaktadirlar.

Arac1 seyahat kuruluslari, toplu olarak yaptiklart alimlardan dolayr diger
isletmelerin sagladiklar1 indirimlerle tur maliyetlerini diisiirmektedirler. Bu indirimlerden
biri ulasim aracglarindan saglanmaktadir. Araci seyahat kuruluslar, s6z konusu bu
indirimleri ozellikle atil olan zaman dilimleri kullanip karsi tarafa da yeni bir imkan
saglanmasiyla pazarlik etme giiciinii daha da kuvvetlendirmektedirler. Yine konaklama
isletmeleriyle de Onceden yaptiklari anlagmalar dogrultusunda grup indirimleri
yapmaktadirlar.

Aract seyahat kuruluglari tarafindan saglanan grup indirimleri ve ekonomik

tarifeler maddi gii¢leri sinirli olan kisiler i¢in de uluslar arasi turizm faaliyetlerine katilma

18 Diego M. Munoz, Juan M.G. Falcon, Successful Relationship Between Hotels and Agencies, Spain:
Annals of Tourism Research, 2000, s.740

Y Kevin, Nield., Metin, Kozak., Geoffrey, Le Grys, “The Role of Food Service in Tourist Satisfaction”,
International Journal of Hospitality Management,

Vol: 19, Iss: 41, 2000, s.375-384
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imkanint olusturmaktadir. Yani orta sinif mensuplarinin turizm faaliyetlerine katilma
taleplerini karsilay1p, pazar1 daha canli bir hale getirme imkanin1 saglamaktadirlar. Diigiik
gelir gruplari, tur operatorlerince diizenlenen paket turlarin kendileri i¢cin daha diisiik
maliyette oldugundan ve grup indirimlerinden faydalandiklarindan dolay1 grup gezilerini
kisisel geziye tercih etmiglerdir. Yapilan tiim bu indirimlerin neticesinde saglanan maliyet
diisiikliigiine bagli olarak hizmetin kalitesi arttigini sdyleyebiliriz

Araci seyahat kuruluslari, tiiketicilerin temel bilgi kaynagini olusturmaktadirlar.
Ciinkii turistik tirlin genelde bilinmeyen bir denklem gibidir. Satin alinmadan, triiniin
deneme ihtimali ve onceden gorme imkani yoktur. Ancak fotograflarla ve brosiirlerle
turistik tirtin hakkinda bilgi edinilebilir. Tiiketiciler, turizm {iriinii olan hazir paket turlar
genel olarak olumlu diisiinerek satin almaktadirlar.

Araci seyahat kuruluglarinin sagladigi faydalardan bir tanesi de tavsiye ediciliktir.
Ozellikle seyahat etmede kararsiz olan tiiketicilerine karar vermelerinde gerekli olan
cesaret ve giiveni vererek yardimei olmaktadirlar. Muhtemel tiiketiciler arasinda belli bir
konumu ve giiveni olan uzman bir satis elemanin etkisiyle karar verme olay1 daha da
rahat bir sekilde gergeklesmektedir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyacglarina gore uygun
oOnerilerin getirilmesi de goz ard1 edilmemesi gerekir.

Dil, kisiler ya da gruplar arasinda iletisimin kurulmasini saglayan onemli bir
etkendir. Tiiketiciler dil ile ilgili problemlerini rehberler araciligryla ¢6ziimlemektedirler.
Aract seyahat kuruluglar, biinyelerinde farkli sayilarda rehberler bulundurarak
tiikketicilere hizmet sunmaktadirlar. Isletmelerin biinyelerinde bulunan rehberler farkli
sayilarda yabanci dil bilmektedirler. Araci seyahat kuruluslan farkli sayilarda ve farkli
dilleri konusabilen rehberleri caligtirarak tiiketicilere kalite faydas1 saglamaktadir.

2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Turizm, en hizli gelisen ve iilkelerin adeta bacasiz sanayisi olarak adlandirilan
onemli hizmet sektorlerinden bir tanesidir. Turizm faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde
cesitli kurum ve kuruluslar yer almaktadir. Bunlarin en 6nemlileri tur operatérleri ve
seyahat acenteleridir. Ciinkii turizm hizmetleri satisinin %80’inden daha fazlasi araci
seyahat kuruluslar1 olarak adlandirdigimiz tur operatorleri ve seyahat acenteleri tarafindan
gergeklestirilmektedir. Bu noktadan hareketle, turizm pazarlamasi ile olusan yer faydasi,
zaman faydasi, miktar faydasi, kredi faydasi, gesit faydasi ve kalite faydas1 gibi faydalarin

aract seyahat kuruluslarinin reklam faaliyetlerine ne Olclide yansitildiginin ortaya
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konulmasi amaglanmigtir. Baska bir ifadeyle, araci seyahat kuruluslari s6z konusu bu
faydalar1 ne 6lglide reklam mesajlarinda kullandiklarinin tespiti amag¢lanmugtir.

Arastirma, Antalya’da faaliyet gosteren (A) grubu seyahat acentelerinin tiimiinde
yapilmast diisiiniilmiis, aragtirma sonunda toplam 311 isletmenin 123’{inden cevap
alinabilmistir. Ayrica, s6z konusu bu isletmelerin 54’tinden katalog ya da brosiir

toplanmistir

2.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, birincil veriler i¢in anket metotlarindan biri olan yiiz yiize goériisme
yontemi kullanilarak, isletmelerden veriler toplanilmistir. Ayrica, isletmelerden toplanan
katalog ya da brosiirlerin icerikleri incelenmesiyle de veriler elde edilmistir.

Arastirmanin istatistiki analizleri, SPSS for Windows paket programindaki varyans
analizi (Scheffe) ve T-testi teknikleri kullanilarak yapilmistir. Uygulanan 6lgegin
giivenilirligini test etmek icin Cronbach’ Alpha degeri kullanilmistir. Yapilan test

sonucunda giivenilirlik katsayis1 0.7328 saptanmustir.

2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezi; aract seyahat kuruluslari, turizm pazarlamasiyla
olusan yer faydasi, zaman faydasi, miktar faydasi, kredi faydasi, cesit faydasi ve
kalite faydasin1 yeterince reklam faaliyetlerine yansitmadiklar1 seklinde
belirlenmistir.

2.4. Arastirmanin Degiskenleri ve Modeli

Turizm sektoriinde, tiiketicinin tatminini artiran 6nemli faktorlerden bir tanesi de
turizm pazarlamasi ile olusan faydalarin bir sistem igerisinde ele alinmasi ve séz konusu
bu faydalari reklam mesajlarinda birer ara¢ olarak kullanilmasidir. Arastirmanin
degiskenleri; yer faydasi, zaman faydasi, miktar faydasi, kredi faydasi, c¢esit faydasi ve
kalite faydasidir. Ayrica her bir degisken kendi igerisinde alt gruplara ayrilmstir.
Arastirmanin amacina uygun olarak tiiketici tatminini artirmaya iliskin bir model
gelistirilmeye ¢alistlmistir. Turizm pazarlamasiyla olusan faydalan tiiketici tatmininde

kullanilmasina y6nelik gelistirilen model sekil 2.1°de verilmistir.
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Sekil 2.1. Turizm Pazarlamas ile Olusan Faydalarin Tiiketicilere Yansitilmast Modeli

Yer Faydasi
Zaman Faydast
Pazarlama Faaliyetleri Miktar Faydas Turistin Tatmini ve
» | Kredi Faydas1 | Elde Edilen Kar
Cesit Faydasi
A Kalite Faydas1

Geri donilisiim

Kaynak: Arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen model

Turizm pazarlamasinda genellikle standart mesajlarin olusturuldugu ve kullanildig:
goriilmiistiir. Ozellikle rekabetin yogun oldugu dénemde reklam veren isletmelerin farkli
icerikleri ya da kendileri tarafindan saglanan cesitli faydalara yer vererek rekabet etme
ustiinliigiiniic  elde edebilirler. Bu noktadan hareket ederek, olusan s6z konusu bu
faydalara arac1 seyahat kuruluslar1 reklam mesajlara (katalog ve brosiirlerinde) hangi
oranda yer verdikleri ortaya ¢ikarilacaktir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.1. Verilerin Degerlendirilmesi

Yapilan anket calismasiyla elde edilen veriler ile katalog ya da brosiirlerden elde
edilen verilerin ortalama degerleri arasindaki farkliliklar istatistiki olarak degerlendirildi.
Degerlendirmeler, Likert Toplama Olgegi baz alinarak, 1; zayif, 2; orta, 3; iyi ve 4; iyi
seklinde yapildi. 1 ve 2 olumsuzluk ifade eden degerler, 3 ve 4 ise olumluluk ifade eden
degerler seklinde analize tabi tutuldu. Cizelgelerdeki gruplarin olusturulmasi; anket
caligmasiyla elde edilen veriler 1.grup; katalog ya da brosiirlerin igeriklerinin
incelenmesiyle elde edilen veriler ise 2.grup olarak siniflandirildi.

Tablo 3.1°de isletmelerin yoresel, bolgesel, ulusal ve uluslar arasi turlar gibi farkl
yerlere turlar diizenleyerek tiiketicilerine sagladiklar1 yer faydasi ile reklam faaliyetlerine

yansittiklar1  yer faydast arasinda farkliligin  bulunup bulunmadigimin tespiti

amaclanmustir.
Tablo 3.1: Gruplarin yer faydasi (farkli yerler) agisindan durumu
Toplam/
Gruplar 1 2 3 4 Ortalama
n % n % n % n % n i
Birincil veriler |37 30.1 53 43.1 21 17.1 |12 9.7 123 2.06
Ikincil veriler 12 22.2 4 7.4 32 593 |6 11.1 |54 2.59
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p<0.05 =-3439 p=0.001

(Birincil veriler; Anket ¢alismasiyla elde edilen, ikincil veriler ise; Katalog ya da
brosiirlerden elde edilen verilerdir)

Hi : Yer faydasi agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Yapilan istatistiki test sonucu Ho hipotezi reddedilerek Hi hipotezi kabul
edilmistir. Yer faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1+2) incelendiginde, 1.
grupta %73.2 iken, 2. grupta %29.6 ‘dir. Olumluluk ifade eden degerler (3+4) agisindan
incelendiginde, 1.grupta %26.8 iken, 2.grupta ise bu oran %70.4’dilir. Yapilan anket
caligmasinda yer faydasina iligkin elde edilen degerin reklam faaliyetlerine yansitilan
degerden daha diistik oldugu tespit edilmistir. Baska bir ifadeyle yapilan degerlendirmede
reklam faaliyetlerine yansitilan yer faydasi, kuramsal zeminde tespit edilen yer
faydasindan daha yiiksek ¢ikmistir. S6z konusu bu durumu, isletmelerin tiiketicilerine
cesitli nedenlerle saglayamadiklari bazi faydalar1 kendi reklam faaliyetlerine
yansitmalarindan kaynaklanabilecegi seklinde yorumlanabilir

Tablo 3.2°de, isletmelerin tarihi, kutsal, deniz ve dogal giizelliklerine sahip olan
farkli yerlere turlar diizenleyerek tiiketicilerine sagladiklari yer faydasi ile reklam
faaliyetlerine yansittiklar1 yer faydasi arasinda farkliligin bulunup bulunmadiginin tespiti

amaglanmustir.
Tablo 3.2: Gruplarin yer faydasi (farkli 6zellikler) agisindan durumu
Toplam/
Gruplar 1 2 3 4 Ortalama
n % n % n % n % n i
Birincil veriler 14 114 |25 203 |24 19.5 |60 48.8 |123 3.05
Ikincil veriler 14 259 |5 9.3 27 500 |8 14.8 |54 2.53

p<0.05 t=3.030 p=0.003

Hi : Yer faydasi agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Yapilan istatistiki test sonucu Ho hipotezi reddedilerek Hi hipotezi kabul
edilmistir. Yer faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2) incelendiginde,
1. grupta % 31.7 iken, 2. grupta %35.2 ‘dir. Olumluluk ifade eden degerler (3 ve 4)
incelendiginde, 1.grupta %68.3 iken, 2.grupta ise bu oran %64.8 ‘dir. Isletmelerin
tiikketicilerine sagladiklar1 yer faydasini reklam faaliyetlerine yeterince yansitmadiklari
tespit edilmistir. Yeterince yansitilmayan sonuglara iliskin yapilabilecek genel yorum, s6z
konusu isletmelerin gelencksellesmis reklam mesajlarmin disina ¢ikma ihtiyacini
duymamalar1 seklinde yorumlanabilir.

Tablo 3.3’de, isletmelerin kis sezonu, yaz sezonu, dini-resmi bayramlarda ve hafta
sonlart gibi yilin farkli zaman dilimlerinde turlar diizenleyerek tiiketicilere sagladiklar
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zaman faydasi ile reklam faaliyetlerine yansittiklari zaman faydasi arasinda farkliligin
bulunup bulunmadiginin tespiti amaglanmstir.

Tablo 3.3 : Gruplarin zaman faydas: (yilin farkli zaman dilimlerinde) agisindan durumu

Toplam/
Gruplar 1 2 3 4 Ortalama
n % n % n % n % n i
Birincil veriler 62 504 |19 155 |8 6.5 34 27.6 123 |[2.11
Tkincil veriler 35 648 |3 5.6 11 204 |5 9.2 54 1.74

p<0.05 t= 2.118 p=0.036

Hi: Zaman faydasi agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Yapilan istatistiki test sonucu Ho hipotezi reddedilerek Hi hipotezi kabul
edilmistir. Zaman faydasi acisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2)
incelendiginde, 1. grupta % 65.9 iken, 2. grupta %70.4 ‘diir. Olumluluk ifade eden
degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %34.1 iken, 2.grupta ise bu oran %%29.6 ‘dir.
Isletmelerin tiiketicilerine sagladiklar1 zaman faydasini reklam faaliyetlerine yeterince
yansitmadiklar tespit edilmistir.

Tablo 3.4’de, isletmelerin giindiiz, gece, sezona gore farkli saatlerde ya da
tilketicinin istedigi her saatte gibi giiniin farkli zaman birimlerinde turlar diizenleyerek
tiikketicilerine sagladiklar1 zaman faydasi ile reklam faaliyetlerine yansittiklar1 zaman
faydasi arasinda farkliligin bulunup bulunmadiginin tespiti amaglanmaistir.

Tablo3.4 : Gruplarin zaman faydasi (giiniin farkli zaman dilimlerinde) agisindan durumu

Toplam/
Gruplar 1 2 3 4 Ortalama
n % n % n % n % n i
Birincil veriler 47 382 |10 8.1 24 19.5 |42 342 [123 |249
Ikincil veriler 38 703 |8 148 |5 9.3 3 5.6 54 1.50

p<0.05 t= 6.208 p=0.000

Hi: Zaman faydasi acisindan gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Yapilan istatistiki test sonucu Ho hipotezi reddedilerek Hi hipotezi kabul
edilmistir. Zaman faydasi acisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2)
incelendiginde, 1. grupta %46.3 iken, 2. grupta bu oran %85.1 ‘dir. Olumluluk ifade
eden degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %53.7 iken, 2.grupta ise bu oran
%14.9°dur. Isletmelerin tiiketicilerine sagladiklar1 zaman faydasini reklam faaliyetlerine
yeterince yansitmadiklar tespit edilmistir.

Tablo 3.5’de, isletmelerin giinliik, bir haftalik, on bes giinliik, otuz ve daha uzun
stireli turlar diizenleyerek siire agisindan tiiketicilerine sagladiklari miktar faydasi ile
reklam faaliyetlerine yansittiklar1 miktar faydast arasinda farkliligin  bulunup

bulunmadiginin tespiti amaglanmistir.
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Tablo 3.5 : Gruplarin miktar faydas: (siire) agisindan durumu

Toplam/
Gruplar 1 2 3 4 Ortalama
n % n % n % n % n i
Birincil veriler 67 54.5 |35 28.5 |13 10.5 |8 6.5 123 1.69
Ikincil veriler 35 648 |1 1.9 10 185 |8 14.8 |54 1.83

p>0.05 t= -0.782 p=0.436

Hi: Miktar faydasi agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Yapilan istatistiki test sonucu gruplar arasinda anlamli bir fark ¢ikmamis ve Ho
hipotezi reddedilememistir. Miktar faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1
ve 2) incelendiginde, 1. grupta %83.0 iken, 2. grupta %66.7 ‘dir. Olumluluk ifade eden
degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %17.0 iken, 2.grupta ise bu oran %33.3’diir.
Anket uygulamasiyla elde edilen degerlerin, reklam faaliyetlerine yansitilan degerlerden
daha diisiik ¢ikmasi, igletmelerin tiiketicilerine cesitli nedenlerle saglayamadiklar1 bazi
faydalar1 kendi reklam faaliyetlerine yansitmalarindan kaynaklanabilecegi seklinde
yorumlanabilir.

Tablo 3.6’da, isletmelerin sayi itibariyle farkli gruplar olusturarak tiiketicilerine
sagladiklart miktar faydasi ile reklam faaliyetlerine yansittiklart miktar faydasi arasinda
farkliligin bulunup bulunmadiginin tespiti amaglanmaistir.

Tablo 3.6 : Gruplarin miktar faydasi (grup sayisi) agisindan durumu

Toplam/
Gruplar 1 2 3 4 Ortalama
n % n % n % n % n i
Birincil veriler 49 39.8 |14 114 |8 6.5 52 423 123 |2.51
Ikincil veriler 46 852 |1 1.8 2 3.7 5 9.3 54 1.37

p<0.05 t= 7.789 p=0.000

Hi: Miktar faydasi agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Yapilan istatistiki test sonucu Ho hipotezi reddedilerek Hi hipotezi kabul
edilmistir. Miktar faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2)
incelendiginde, 1. grupta %51.2 iken, 2. grupta %387.0 ‘dir. Olumluluk ifade eden
degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %48.8 iken, 2.grupta ise bu oran %13.0°diir.
Isletmelerin tiiketicilerine sagladiklari miktar faydasini reklam faaliyetlerine yeterince
yansitmadiklar1 tespit edilmistir.

Tablo 3.7°de, isletmelerin kredi karti, tiiketici kredisi, taksitlendirme gibi kredi
tiirlerini tiiketicilerine kullandirmak suretiyle sagladiklar1 kredi faydasi ile reklam
faaliyetlerine yansittiklar1 kredi faydasi arasinda farkliligin bulunup bulunmadiginin

tespiti amaglanmustir.

282



Aract Seyahat Kuruluslarinin Reklam...

Tablo 3.7 : Gruplarin kredi faydasi agisindan durumu

Toplam/
Gruplar 1 2 3 4 Ortalama
n % n % n % n % n i
Birincil veriler 49 39.8 |52 423 |17 138 |5 4.1 123 1.82
ikincil veriler 45 833 |1 1.8 5 9.3 3 5.6 54 1.37
p<0.05 = 4.020 p=0.000

Hi : Kredi faydasi agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Yapilan istatistiki test sonucu Ho hipotezi reddedilerek Hi hipotezi kabul
edilmistir. Kredi faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2)
incelendiginde, 1. grupta %82.1 iken, 2. grupta %85.1 ‘dir. Olumluluk ifade eden
degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %17.9 iken, 2.grupta ise bu oran %14.9°dur.
Isletmelerin tiiketicilerine sagladiklar1 kredi faydasimi reklam faaliyetlerine yeterince
yansitmadiklari tespit edilmistir.

Tablo 3.8’de, isletmelerin hava yolu, kara yolu, deniz yolu ve demir yolundan
olusan farkli ulasim sekillerini tiikketicilerinin hizmetine sunarak sagladiklari ¢esit faydasi
ile reklam faaliyetlerine yansittiklar1 ¢esit faydasi arasinda farkliligin  bulunup
bulunmadiginin tespiti amaglanmistir.

Tablo 3.8 : Gruplarin ¢esit faydas: (ulasim) agisindan durumu

Toplam/
Gruplar 1 2 3 4 Ortalama
n % n % n % n % n i
Birincil veriler |45 36.5 |53 43.1 |20 163 |5 4.1 123 1.87
Ikincil veriler 39 722 |1 1.8 9 16.7 |5 9.3 54 1.62

p<0.05  t= 2.137 p=10.035

Hi : Cesit faydasi agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Yapilan istatistiki test sonucu Ho hipotezi reddedilerek Hi hipotezi kabul
edilmistir. Cesit faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2)
incelendiginde, 1. grupta %79.6 iken, 2. grupta %74.0 ‘diir. Olumluluk ifade eden
degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %20.4 iken, 2.grupta ise bu oran %26.0’dr.
Isletmelerin tiiketicilerine sagladiklar1 cesit faydasimi reklam faaliyetlerine yeterince
yansitmadiklar tespit edilmistir.

Tablo 3.9’da, isletmelerin otel, pansiyon, tatil kdyii gibi farkli konaklama
imkanlarin1 tiiketicilerin hizmetine sunarak sagladiklar1 ¢esit faydasi ile reklam
faaliyetlerine yansittiklar1 cesit faydasi arasinda farkliligin bulunup bulunmadiginin

tespiti amaglanmustir.

283



F.U.Sosyal Bilimler Dergisi 2005 15 (2)

Tablo 3.9 : Gruplarin ¢esit faydasi (konaklama) agisindan durumu

Toplam/
Gruplar 1 2 3 4 Ortalama
n % n % n % n % n i
Birincil veriler |30 24.4 |68 553 |13 10.5 |12 9.8 123 2.05
Ikincil veriler 33 61.1 |1 1.8 9 16.7 |11 204 |54 1.96

p>0.05 t= 0.495 p=10.622

Hi: Cesit faydasi acisindan gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Yapilan istatistiki test sonucu gruplar arasinda anlamli bir fark ¢ikmamis ve Ho
hipotezi reddedilemistir. Cesit faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2)
incelendiginde, 1. grupta %79.7 iken, 2. grupta %62.9 ‘dur. Olumluluk ifade eden
degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %20.3 iken, 2.grupta ise bu oran %37.1°dir.

Tablo 3.10°da, isletmelerin farkli smiflardaki otelleri tiiketicilerinin hizmetine
sunarak sagladiklar1 kalite faydasi ile reklam faaliyetlerine yansittiklar1 kalite faydasi
arasinda farkliligin bulunup bulunmadiginin tespiti amaglanmustir.

Tablo 3.10 : Gruplarin kalite faydasi (otel siniflar1) agisindan durumu

Toplam/
Gruplar 1 2 3 4 Ortalama
n % n % N % n % n e
X
Birincil veriler 43 349 149 399 |12 9.8 19 154 [123 [2.05
Tkincil veriler 34 63.0 |1 1.8 6 1.1 |13 24.1 |54 1.96

p>0.05 t= 0.315 p=0.753

Hi: Kalite faydasi agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Yapilan istatistiki test sonucu gruplar arasinda anlamli bir fark ¢ikmamis ve Ho
hipotezi reddedilememistir. Kalite faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve
2) incelendiginde, 1. grupta %74.8 iken, 2. grupta %64.8 ‘dir. Olumluluk ifade eden
degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %25.2 iken, 2.grupta ise bu oran %35.2°dir.

Tablo 3.11°de, isletmelerin yilda farkli 6zeliklerde ve sayilarda katalog ya da
brosiir c¢ikarip tiiketicilerine ulastirmalari sonucu sagladiklar1 kalite faydasi ile
uygulamada tespit edilen kalite faydasinin degerlendirilmesi amaglanmustir.

Tablo 3.11: Gruplarin kalite faydasi (katalog ya da brosiir) agisindan durumu

Toplam/
Gruplar 1 2 3 4 Ortalama
n % n % n % n % n i
Birincil veriler | 81 659 |26 21.1 |10 8.1 6 4.9 123 1.52
Ikincil veriler | 42 77.8 |6 11.1 |5 9.3 1 1.8 54 1.35

p<0.05 t= 2.559 p=0.011
Hi: Kalite faydasi agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.
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Yapilan istatistiki test sonucu Ho hipotezi reddedilerek Hi hipotezi kabul
edilmistir. Kalite faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2)
incelendiginde, 1. grupta %87.0 iken, 2. grupta %88.9‘dur. Olumluluk ifade eden
degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %13.0 iken, 2.grupta ise bu oran %11.1°dir.
Isletmelerin tiiketicilerine sagladiklar1 kalite faydasmi reklam faaliyetlerine yeterince
yansitmadiklar tespit edilmistir.

Tablo 3.12°de, isletmelerin ¢alistirdiklar1 rehber sayisi ve bu rehberlerin bildikleri
dil sayis1 agisindan tiiketicilerine sagladiklar1 kalite faydasi ile reklam faaliyetlerine

yansittiklar1 kalite faydasi arasinda farkliligin bulunup bulunmadiginin tespiti

amagclanmustir.
Tablo 3.12 : Gruplarin kalite faydasi (rehber ve dil sayisi) agisindan durumu
Toplam/
Gruplar 1 2 3 4 Ortalama
n % n % n % n % n i
Birincil veriler 91 739 |20 163 |5 4.1 7 5.7 123 1.41
Ikincil veriler 43 796 |5 9.3 5 9.3 1 1.8 54 1.33

p<0.05 t= 2.459 p=0.015

Hi: Kalite faydasi agisindan gruplar arasinda anlaml bir fark vardir.

Yapilan istatistiki test sonucu Ho hipotezi reddedilerek Hi hipotezi kabul
edilmistir. Kalite faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2)
incelendiginde, 1. grupta %90.2 iken, 2. grupta %88.9‘dur. Olumluluk ifade eden
degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %9.8 iken, 2.grupta ise bu oran %11.1°dir.

Tablo 3.13’de, isletmelerin tiiketicilerine yonelik uyguladiklar sigorta hizmetleri
acisindan sagladiklan kalite faydasi ile reklam faaliyetlerine yansittiklan kalite faydasi
arasinda farkliligin bulunup bulunmadiginin tespiti amaglanmustir.

Tablo 3.13 : Gruplarin kalite faydasi (sigorta hizmetleri) agisindan durumu

Toplam/
Gruplar 1 2 3 4 Ortalama
n % n % n % n % n i
Birincil veriler |5 4.1 1 0.8 6 4.9 111 90.2 |123 3.92
Ikincil veriler 39 72.1 |5 9.3 5 9.3 5 9.3 54 1.55

p<0.05 t= 17.863 p=0.000

Hi: Kalite faydasi agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Yapilan istatistiki test sonucu Ho hipotezi reddedilerek Hi hipotezi kabul
edilmistir. Kalite faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2)
incelendiginde, 1. grupta %4.9 iken, 2. grupta %81.4 ‘diir. Olumluluk ifade eden degerler
(3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %95.1 iken, 2.grupta ise bu oran %18.6’dir. Isletmelerin

sigorta hizmetleri acisindan sagladiklar1 kalite faydasi ile reklam faaliyetlerine
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yansittiklar1 kalite faydasi arasindaki farkin ¢ok biiyiilk olmasi, isletmelerin sigorta
islemlerinin zorunlu olarak yapmalarindan kaynaklandigi ve zorunlu olarak yapilan bir
faaliyetin de reklam faaliyetlerine yansitmalarina gerek olmadigi diigiincesinin sonucu
olabilecegi seklinde sdylenebilir.

Tablo 3.14’de, isletmelerin ¢esitli sebeplerden dolay1 iptal edilen turlar sonucunda
ortaya ¢ikan magduriyetleri telafi etmek igin sectikleri en uygun ¢oziim sekliyle
tiikketicilerine sagladiklar1 kalite faydasi ile reklam faaliyetlerine yansittiklar1 kalite
faydasi arasinda farkliligin bulunup bulunmadiginin tespiti amaglanmustir.

Tablo 3.14 : Gruplarin kalite faydasi (tur iptalleri) a¢isindan durumu

Toplam/
Gruplar 1 2 3 4 Ortalama
n % n % n % n % n i
Birincil veriler | 6 4.9 64 52.0 |20 163 |33 26.8 |123  [2.65
Ikincil veriler |41 759 |5 9.3 6 11.1 |2 3.7 54 1.42

p<0.05 t= 6.90 p=0.000

Hi: Kalite faydasi agisindan gruplar arasinda anlaml bir fark vardir.

Yapilan istatistiki test sonucu Ho hipotezi reddedilerek Hi hipotezi kabul
edilmistir. Kalite faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2)
incelendiginde, 1. grupta %56.9 iken, 2. grupta %85.2 ‘dir. Olumluluk ifade eden
degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %43.1 iken, 2.grupta ise bu oran %14.8’dir.
Isletmelerin tiiketicilerine sagladiklar1 kalite faydasmi reklam faaliyetlerine yeterince
yansitmadiklar tespit edilmistir.

Turizm pazarlamasiyla olusan faydalara iliskin olarak, anket uygulamasiyla elde
edilen verilerin ortalama degerleri ile katalog ya da brosiirlerden elde edilen verilerin
ortalama degerleri gelistirilen formiile uyguladigimizda;

(YF+ ZF+MF+ KF+ CF+ KAF)

REA =
n

(2.55+2.30+2.10+1.82+1.96+1.90)

REA = =2.10
6
(YF+ ZF+MF+ KF+ CF+ KAF)

REK =

n
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(2.56+1.62+1.60+1.37+1.79+1.51)
REx = =1.74  olarak bulunmustur.
6

YF : Yer Faydasi

ZF : Zaman Faydasi

MF: Miktar Faydasi

KF: Kredi Faydasi

CF: Cesit Faydas1

KAF: Kalite Faydasi

(Her degiskenin kendi igerisindeki ortalama degeri bulunarak formiilde
kullanilmustir)

Anket uygulamasiyla elde edilen verilerin genel ortalama degerleri ile
katalog ya da brosiirlerden elde edilen verilen ortalama degerleri incelendiginde,
aract seyahat kuruslari turizm pazarlamasiyla olusan faydalart reklam
faaliyetlerine yeterince yansitmadiklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

4. SONUC VE ONERILER

Tiirkiye, komsu iilkelerle hatta diinyadaki iilkelerle kiyaslandiginda; koklii tarihi
gecmisi, birden ¢ok mevsimin iilkenin farkli bolgelerinde ayni anda yasanmasi, ii¢ tarafi
denizlerle g¢evrili yarim ada goriiniimii, gen¢ ve dinamik bir niifus yapisi ve zengin
kiiltiirii gibi bir ¢ok farkli 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle ¢ok onemli bir turizm
merkezi konumundadir. Ancak iilkenin sahip oldugu bu degerleri iilkenin ekonomik
cikarlar1 dogrultusunda kullanabilmesi i¢in gerek kamu ve gerekse 6zel sektore onemli
sorumluluklar diigmektedir.

Uriiniin sadece iiretimini gergeklestirerek piyasaya siiriilmesi yeterli olmamakta,
bunlarm tiiketicilere duyurulmasi ve tamitilmasi daha 6nem kazanmaktadir. Ulkelerin
turistik acidan gelismeleri bilyiik Olglide arac1 seyahat kuruluglarinin yaptiklar
tutundurma faaliyetlerine baglidir. Bu amaglarla gergeklestirilen tutundurma tiirlerinden
birini olusturan reklam, {iriiniin daha ¢ok kisi tarafindan tiikketimini saglayarak, firmanin
mevcudiyetini devam ettirmesine imkan tanimasi gibi faydalarindan dolay1 pazarlamada
onemli bir yere sahiptir

Araci seyahat kuruluglari genellikle konaklama, ulasim, yeme-igme gibi turistik
iriinleri bir araya getirerek bir paket iiriin olustururlar. Olusturulan bu turistik {irlin daha
az bir maliyetle tiiketicilere sunmaktadirlar. Aract seyahat kuruluglart seyahat
diizenledikleri yerlerde ekonomik kazanclari oldugu i¢in bu turizm yerlerini daha cazip
hale getirmek amaciyla bir ¢ok caligmalar yapmaktadir. Araci seyahat kuruluslar
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iirettikleri turistik mal ve hizmetlerden tiiketicileri haberdar etmek i¢in tutundurma
fonksiyonlarindan 6zellikle reklami kullanmaktadirlar.

Isletmelerin, y&resel, bolgesel, ulusal ve uluslararast gibi farkli yerlere turlar
diizenleyerek tiiketicilere sagladiklar1 yer faydasi ile reklam faaliyetlerine yansittiklar1 yer
faydasi arasindaki farklilik, yapilan istatistiki test sonucu anlamli bulunmustur. Yer
faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2) incelendiginde, 1.grupta
%73.2 iken, 2.grupta %29.6’dir. Olumluluk ifade eden degerler (3 ve 4) incelendiginde,
1.grupta %26.8 iken, 2.grupta bu oran %70.4’diir. Olumluluk ifade eden degerler (3 ve 4)
incelendiginde, 2.grubun (%70.4) 1.gruptan (%26.9) daha yiiksek ¢ikmasi, baska bir
ifade ile reklam faaliyetlerine yansitilan yer faydasi degeri, kuramsal zeminde bilinen yer
faydasi degerinden daha yiiksek ¢ikmasi, isletmelerin tiiketicilere saglayamadiklari bazi
faydalar1 kendi reklam faaliyetlerine yansitmalarindan kaynaklandigi sonucunu ortaya
¢ikarmaktadir.

Isletmelerin tarihi, kutsal, deniz ve dogal giizelliklere sahip olan farkli yerlere
turlar diizenleyerek tiiketicilere sagladiklar1 yer faydasi ile reklam faaliyetlerine
yansittiklar1 yer faydasi arasindaki farklilik, yapilan istatistiki test sonucu anlaml
cikmistir. Yer faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2) incelendiginde,
l.grupta %31.7 iken, 2.grupta ise bu oran %35.2 ‘dir. Olumluluk ifade eden degerler (3
ve 4) incelendiginde, 1.grupta %68.3 iken, 2.grupta ise bu oran %64.8dir. Isletmeler
tiikketicilere sagladiklar1 yer faydasini reklam faaliyetlerine yeterince yansitmadiklari
sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Isletmelerin kis sezonu, yaz sezonu, dini-resmi bayramlar ve hafta sonlar1 gibi yilin
farkli zaman dilimlerinde faydasini reklam faaliyetlerine yeterince yansitmadiklar1 tespit
edilmistir. Isletmeler ¢ok farkli pazarlara hitap ettikleri igin, yilin farkli zaman
dilimlerinde diizenledikleri turlara iligkin bilgileri reklam faaliyetlerine yansitarak,
muhtemel tiiketicilerin fiili olarak turizm hareketlerine katilmalarini saglayabilirler.

Isletmelerin, giindiiz, gece, sezona gore farkli saatlerde ya da tiiketicinin istedigi
her saatte gibi giliniin farkli zaman dilimlerinde turlar diizenleyerek tiiketicilere
sagladiklar1 zaman faydasi ile reklam faaliyetlerine yansittiklari zaman faydasi arasindaki
farklilik, yapilan istatistiki test sonucu anlamli ¢ikmustir. Zaman faydasi agisindan
olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2) incelendiginde, 1.grupta turlar diizenleyerek
tiikketicilere sagladiklart zaman faydasi ile reklam faaliyetlerine yansittiklart zaman
faydas1 arasindaki farklilik, yapilan istatistiki test sonucu anlamli ¢ikmistir. Zaman
faydas1 acisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2) incelendiginde 1.grupta %65.9
iken, 2.grupta bu oran %70.4’diir. Olumluluk ifade eden degerler (3 ve 4) incelendiginde,
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1.grupta %34.1 iken, 2.grupta ise bu oran %29.6’dir. Isletmelerin tiiketicilere sagladiklar:
zaman %46.3 iken, 2.grupta bu oran %85.1°dir. Olumluluk ifade eden degerler (3 ve 4)
incelendiginde, 1.grupta %53.7 iken, 2.grupta ise bu oran %14.9 ‘dur. Isletmelerin
tiikketicilere sagladiklar1 zaman faydasini reklam faaliyetlerine yeterince yansitmadiklari
tespit edilmistir. Araci seyahat kuruluslar1 giiniin farkli1 zaman dilimlerinde diizenledikleri
turlara iligkin bilgileri detayli olarak reklam faaliyetlerine yansitarak turizm faaliyetlerine
daha ¢ok sayida katilimi gergeklestirebilirler.

Isletmelerin giiniibirlik, bir haftalik, on bes giinliik, otuz ve daha fazla siireli turlar
diizenleyerek siire agisindan tiiketicilere sagladiklari miktar1 faydasi ile reklam
faaliyetlerine yansittiklar1 miktar faydasi arasindaki farklilik, yapilan istatistiki test
sonucu anlamli ¢ikmamistir. Miktar faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1
ve 2) incelendiginde, 1.grupta %83.0 iken, 2.grupta bu oran %66.7’dir. Olumluluk ifade
eden degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %17.0 iken, 2.grupta ise bu oran
%33.3°dilir. Anket uygulamasiyla elde edilen degerlerin, reklam faaliyetlerine yansitilan
degerlerden daha diisik c¢ikmasi, isletmelerin tiiketicilerine ¢esitli nedenlerle
saglayamadiklar1 baz1 faydalarn1 kendi reklam faaliyetlerine yansitmalarindan
kaynaklandig1 sOylenebilir. Ancak, arac1 seyahat kuruluslan tiiketicilerin taleplerine
uygun farkl stireli turlar diizenleyerek ve bu turlardan tiiketicileri haberdar ederek turizm
faaliyetlerine katilim1 daha da arttirabilme sansina sahiptir.

Isletmelerin, say1 itibariyle farkli gruplar olusturarak tiiketicilere sagladiklari
miktar faydasi ile reklam faaliyetlerine yansittiklar miktar faydasi arasindaki farklilik,
yapilan istatistiki test sonucu anlamli ¢ikmustir. Miktar faydasi agisindan olumsuzluk
ifade eden degerler (1 ve 2) incelendiginde, 1.grupta %51.2 iken, 2.grupta bu oran
%87.0°dir. Olumluluk ifade eden degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %48.8 iken,
2.grupta ise bu oran %13.0 diir. Miktar faydasi (grup sayisi) acisindan olumluluk ifade
eden degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.gruptaki degerlerin, 2.gruptaki degerlerden
yiiksek c¢ikmasi, saglanan miktar faydasinin reklam faaliyetlerine yeterince
yansitmadiklar1 sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Isletmelerin, kredi karti, tiiketici kredisi, taksitlendirme gibi kredi tiirlerini
tiikketicilere kullandirarak sagladiklar1 kredi faydasi ile reklam faaliyetlerine yansittiklar
kredi faydasi arasindaki farklilik, yapilan istatistiki test sonucu anlamli ¢ikmistir. Kredi
faydas1 agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2) incelendiginde, 1.grupta %82.1
iken, 2.grupta bu oran %85.1°dir. Olumluluk ifade eden degerler (3 ve 4) incelendiginde,
1.grupta %17.9 iken, 2.grupta ise bu oran %14.9°dur. Kredi faydasi agisindan sonuglarin
olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2) agisindan yiiksek ¢ikmasi, isletmelerin ¢ok farkh
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pazarlara hitap etmeleri ve acilacak kredilerin geri O6denmesinde bazi riskleri de
beraberinde tasimasindan kaynaklandigini sdylenebilir. Ulkelerin hukuki ve ekonomik
yapilarinin farkli olmasindan dolay1 kredilerin geri O0denmesinde bazi  zorluklar
yasanmaktadir. Ancak, araci seyahat kuruluglari tarafindan yurt i¢inde turizm sektdriinde
tiikketicilere saglanan kredi faydasini reklam faaliyetlerine yansitarak turizm faaliyetlerine
daha ¢ok katilimi araci seyahat kuruluslari gergeklestirilebilir. Ciinkii, degisik sektorlere
iligkin olarak yapilan c¢alismalarda, 6zellikle kredi kartlarmin satislart olumlu ydnde
etkiledigi tespit edilmistir.

Isletmelerin hava yolu, kara yolu, deniz yolu ve demir yolundan olusan farkli
ulasim sekillerini tiiketicilerin hizmetine sunarak sagladiklari ¢esit faydasi ile reklam
faaliyetlerine yansittiklar ¢esit faydasi arasindaki farklilik, yapilan istatistiki test sonucu
anlamli ¢ikmigtir. Cesit faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2)
incelendiginde, 1.grupta %79.6 iken, 2.grupta bu oran %74.0’diir. Olumluluk ifade eden
degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %20.4 iken, 2 grupta ise bu oran %26.0’dr.
Cesit faydasi (ulasim) agisindan sonuglarin olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2)
acisindan yiiksek c¢ikmistir. Ayrica, isletmelerin sagladiklart ¢esit faydasimi reklam
faaliyetlerine yeterince yansitmadiklari tespit edilmistir.

Isletmelerin otel, pansiyon, tatil koyii gibi farkli konaklama imkanlarini
tiikketicilerin hizmetine sunarak sagladiklar1 cesit faydasi ile reklam faaliyetlerine
yansittiklar1 ¢esit faydasi arasindaki farklilik, yapilan istatistiki test sonucu anlamli
cikmamistir. Cesit faydasi acisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2)
incelendiginde, 1.grupta %79.7 iken, 2.grupta bu oran %62.9 dur. Olumluluk ifade eden
degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %20.3 iken, 2.grupta ise bu oran %37.1dir.

Isletmelerin farkli siniflardaki otelleri tiiketicilerin hizmetine sunarak sagladiklari
kalite faydasi ile reklam faaliyetlerine yansittiklar kalite faydasi arasindaki farklilik,
yapilan istatistiki test sonucu anlamli ¢ikmustir. Kalite faydasi agisindan olumsuzluk ifade
eden degerler (1 ve 2) incelendiginde, 1.grupta %74.8 iken, 2.grupta bu oran %64.8’dir.
Olumluluk ifade eden degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %?25.2 iken, 2.grupta ise
bu oran %%35.2 olmustur. Reklam faaliyetlerine yansitilan kalite faydasi agisindan
l.grubun degerleri 2.grubun degerlerinden daha yiiksek ¢ikmasi, isletmelerin kalite
faydasini yeterince degerlendirmedikleri sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Isletmelerin yilda farkli 6zelliklerde ve sayilarda katalog ya da brosiir ¢ikarip
tiikketicilerine ulastirmalart sonucu sagladiklart kalite faydasi ile uygulamada tespit edilen
kalite faydasi arasindaki farklilik, yapilan istatistiki test sonucu anlamli ¢ikmistir. Kalite
faydas1 acisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2) incelendiginde, 1.grupta %87.0
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iken, 2.grupta %88.9°dur. Olumluluk ifade eden degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta
%13.0 iken, 2.grupta ise bu oran %11.1°dir. Antalya’da faaliyet gdsteren araci seyahat
kuruluslar istenilen 6zelliklerde ve sayilarda katalog ya da brosiir ¢ikarmadiklar1 sonucu
ortaya ¢ikmaktadir.

Isletmelerin, calistirdiklar1 rehber sayisi ve bu rehberlerin bildikleri dil sayist
acisindan tiiketicilere sagladiklar1 kalite faydasi ile reklam faaliyetlerine yansittiklari
kalite faydasi arasindaki farklilik, yapilan istatistiki test sonucu anlamli ¢ikmistir. Kalite
faydas1 acisindan olumsuzluk ifade eden degerler (1 ve 2) incelendiginde, 1.grupta %90.2
iken, 2.grupta bu oran %88.9’dur. Olumluluk ifade eden degerler (3 ve 4) incelendiginde,
l.grupta %9.8 iken, 2.grupta bu oran %11.1°dir. Tiiketicilerin hizmetin kalitesini
algilamasini etkileyen faktorlerden bir tanesi de rehberlik hizmetleridir. Ancak rehberlik
hizmeti ac¢isindan kalite faydasini yeterince degerlendirmedikleri sonucu ortaya
¢ikmaktadir.

Isletmelerin tiiketicilerine ydnelik uyguladiklart sigorta hizmetleriyle olusan kalite
faydasi ile reklam faaliyetlerine yansittiklar1 kalite faydasi arasindaki farklilik, yapilan
istatistiki test sonucu anlamli ¢ikmustir. Kalite faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden
degerler (1 ve 2) incelendiginde 1.grupta %4.9 iken, 2.grupta %81.4’diir. Olumluluk ifade
eden degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %95.1 iken, 2.grupta ise bu oran
%18.6d1r. Isletmelerin sigorta islemleri agisindan sagladiklar1 kalite faydasi ile reklam
faaliyetlerine yansittiklar1 kalite faydasi arasindaki degerlerin ¢ok farkli ¢ikmasi,
iilkelerin hukuki yapilarina gére bazi farkliliklar gdstermesiyle birlikte, genellikle zorunlu
olarak uygulanmasindan kaynaklandigi sdylenebilir. Ancak, sigorta hizmetleri ile ilgili
sunulan hizmetler, hizmetin kalitesini ve tiiketicinin hizmeti algilamasini olumlu yénde
etkileyen onemli etkenlerden bir tanesidir. Bu nedenle, 6zellikle hirsizlik, dogal afetler ve
trafik kazalar1 gibi olaylarin sik¢a yasandigi iilkelerde, sigorta hizmetlerinin daha da
onem arz ettigi ve reklam faaliyetlerine yansitilmasiyla talepte bir artisin olmasia katki
yapacaktir.

Isletmelerin, cesitli sebeplerden dolay iptal edilen turlar sonucunda ortaya ¢ikan
magduriyetleri gidermek icin segtikleri en uygun ¢oziim sekliyle sagladiklar1 kalite
faydasi ile reklam faaliyetlerine yansittiklar1 kalite faydasi arasindaki farklilik, yapilan
istatistiki test sonucu anlamli ¢ikmustir. Kalite faydasi agisindan olumsuzluk ifade eden
degerler (1 ve 2) incelendiginde 1.grupta %56.9 iken, 2.grupta %85.2’dir. Olumluluk
ifade eden degerler (3 ve 4) incelendiginde, 1.grupta %43.1 iken, 2.grupta ise bu oran
%14.8°dir. Gerek araci seyahat kuruluglar1 agisindan gerekse tiliketiciler agisindan sikga
yasanan problemlerden bir tanesi de tur iptalleridir. Yapilan tur iptalleri sonucunda

291



F.U.Sosyal Bilimler Dergisi 2005 15 (2)

taraflarin magduriyetlerini asgari diizeye indirilmesi i¢in en uygun ¢6ziim yolu bulunarak
problemi gidermektir. Ancak, tur iptalleri olmasi halinde neler yapilacagina dair reklam
faaliyetlerinde genis bilgilere yer verilmedigi tespit edilmistir. Bu nedenle, yasanabilecek
her tiirli olumsuzluklar karsisinda neler yapilabilecegine dair bilgiler reklam
faaliyetlerine yansitarak, olusturulacak giiven sonucu tiiketicilerin karar verme siirecinde
onemli bir etken olacaktir.

Calisma sonucunda, anket uygulamasiyla elde edilen verilerin genel ortalama
degerleri (2.10) ile katalog ya da brosiirlerden elde edilen verilerin genel ortalama
degerleri (1.74) karsilagtirildiginda, araci seyahat kuruluslari, turizm pazarlamasi ile
olugan faydalar1 reklam faaliyetlerine yeterince yansitmadiklari sonucu ortaya
¢ikmaktadir.

Yapilan c¢aligma sonucunda, gerek kuramsal zeminde ve gerekse uygulama
stiresince elde edilen bilgiler 1s181nda yapilabilecek Oneriler soyle siralanabilir:

Tiiketici istek ve ihtiyaglarimi belirlemek ve talebin diizeyini 6l¢gmek amaciyla
stirekli bir sekilde pazar arastirmasi yapilmalidir. Yapilacak pazar arastirmasiyla yeni
pazarlarin tespiti ve mevcut pazarlarda yasanan problem ya da aksakliklarin giderilmesi
miimkiin olacaktir.

Cagimizda hizli gelismelerin yasandigi alanlardan bir tanesi de internet’tir.
Internet’in hizli bir sekilde tiim isletmelerde yayginlastirilmast icin gerekli olan alt yapilar
hazirlanmali ve yapilan ¢aligsmalar desteklenmelidir.

Yeni turizm cesitlerinin olusturulmasi Tiirk turizmin gelecegi agisindan onemli
olup, yeni turizm gesitleriyle Tirkiye’nin sahip oldugu imaj1 degistirerek yilin on iki
aymda turizm aktivitelerinin yogun oldugu bir iilke konumuna getirilmelidir. Kamu
sektoril, turizm hareketlerinin yogun oldugu zamanlar disinda gerceklesebilecek farkli
turizm tesislerini kurmak ve cesitlendirmek (dagcilik ve kis turizmi, termal turizmi, golf
turizmi) isteyen turistik igletme yatirimlarimi tesvik etmeli, Ozellikle alt yapilarin
hazirlanmasinda gerekli katkilar1 saglamalidir.

Yapilacak tiim faaliyetlerde, sosyal pazarlama anlayis1 geregi, toplumun
beklentileri ve ¢evrenin durumu g6z Oniinde bulundurulmali, toplum ve ¢evre ile ilgili
olusabilecek sorunlar yasal olarak engellenmesi i¢in gereken dnlemler alinmalidir.

Ulkenin, diinyadaki turizm pastasindan istenilen pay1 alabilmesi igin, ozellikle
uluslar arasi faaliyet gOsteren tur operatorlerinin programlarina turistik yerlerin dahil
edilmesi i¢in gerekli olan tiim ¢abalar sarf edilmelidir.

Turizm sektorii farkli 6zellikteki tiiketici gruplarina sahiptir. Farkli tiiketici
gruplarinin istek ve ihtiyaglarini karsilayacak turistik mal ve hizmetleri iiretmek zordur.
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Bu nedenle araci seyahat kuruluslari pazar1 béliimlendirmeli ve bu ¢ercevede hedef pazari
se¢melidir. Boylece hedef pazarin belirlenmesi ile muhtemel turistlerin amaglart ve
sosyo-ekonomik 6zellikleri daha ayrintili olarak belirlenmis olacaktir.

Araci seyahat kuruluslar1 paket turu hazirlarken karsilastiklar1 problemlerden bir
tanesi de cesitli turizm isletmelerinden standart bir fiyat alamamalaridir. Turizm
isletmelerinin belirli bir fiyat tespitinde bulunmamalar1 da {ilkenin ekonomik
istikrarsizligindan kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin karar alma silirecinde g6z Oniinde
bulundurduklar1 6nemli etkenlerden biri fiyat olugu i¢in, turizm isletmeleri standart bir
fiyat olusturmasina ¢aba sarf etmelidirler.

Tutundurma faaliyetlerinde, o6zellikle iilkenin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel
degerler On plana ¢ikartilmali ve farkli bir turizm sekli olarak sunulmalidir.

Kitle turizm seklinde yapilan turizm faaliyetleriyle tiiketiciler biiyiik faydalar elde
etmelerine ragmen, bu turizm sekli i¢in bazi elestiriler yapilmaktadir. Bu elestirileri
onlemek i¢in turizm yerlerinde bulunan diger isletmeler de faydalandirilmalidir.

Turizmin en yogun oldugu donemlerde, 6zellikle hava yolu ulasimi agisindan ek
onlemler alinarak, gelecek talepleri kabul etmeme gibi bir durum kesinlikle s6z konusu
olmamalidir.

Sahip oldugu uygun hava kosullar1 ve mevcut spor tesislerinden muhtemel
tiikketiciler haberdar edilmelidir. Turizmin yogun olmadigi kis sezonlarinda ozellikle
iilkelerin futbol takimlarinin hazirlik caligmalariin yapabilmelerine imkan saglanmalidir.

Yapilan bu galigma siiresince ve edinilen deneyimler sonucunda; konunun bir de
Antalya’da turizm faaliyetlerine katilan tliketiciler agisindan ele alinmasi, 6zellikle
kullanilan reklam araglarindan ve reklam iceriklerinden hangilerinin daha ¢ok 6n plana

ciktiginin tespit edilmesi 6nemli bir aragtirma konusu olacag diistintilmektedir.
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