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ONSOZ

Calismada, Avrupa ve Orta Dogu pazar ile calisan seyahat acentalarinin
odaklandiklar1 pazar grubunun beklentilerine gore talep ve beklentilerinin farklilasip
farklilasmadig1 ve otellerin satis gelistirme uygulamalarinin seyahat acentalarinin
tercihlerini etkileyip etkilemediginin belirlenmesi amag¢lanmistir. Bu amaca uygun
olarak da seyahat acentalarmin yoneticilerinden birincil verilerin elde edildigi bir
arastirma yuriitiilmistir. Bilindigi tlizere turistik faaliyetlerin en 6nemli iki ortagi
seyahat acentalar1 ve otellerdir. Seyahat acentalar1 Ozellikle, kitlesel turizm
hareketlerinin yonlendiricisi konumundadir. Bu 6zellikleri nedeniyle de biiyiik
6lcekli hemen hemen tiim oteller, seyahat acentalari ile yakin iligki i¢inde olmakta ve
acentalarin miisterilerini kendi otellerinde agirlayabilmek igin biiylik rekabet
yasamaktadirlar. Bu rekabetin 6nemli unsurlarindan biri de satis gelistirme
araclaridir. Bu arastirma ile acentacilarin goziiyle otel isletmelerinden beklentileri
ortaya koyarak otel isletmeleri icin etkin satis gelistirme tekniklerinin neler
olabilecegini belirlemek ve odaklanilabilecek pazarlarin ortaya konulmasi

hedeflenmistir.

Oteller icin rekabet avantaji saglayacak dikkate deger bilgilerin ortaya
cikarilip sunuldugu bu calisma bes temel boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci
boliimii, kavramlarin kisaca tanitildigi giris boliimiidiir. Ikinci béliimde alan
yazindan hareketle otel isletmelerinin i¢ ve dis miisteriler i¢in kullandigi ve
kullanabilecegi satis gelistirme teknikleri incelenmistir. Ugiincii  boliimde
arastirmanin yontemine yonelik bilgiler sunulmus, doérdiincii boliimde ise acenta
yoneticileri 6rneklem alinarak yiiriitiilen arastirma bulgularina yer verilmistir. Son
boliimde ise alan yazindan elde edilen ikincil veriler ve saha aragtirmasindan elde
edilen birincil verilerden hareketle otel isletmeleri icin etkili olabilecek satis

gelistirme Onerileri sunulmustur.

Calismamin not igin degil, 6grenmek igin oldugunu bana idrak ettiren degerli
hocam Dog. Dr. Ahmet KOROGLU’na, aramizda mesafeler olmasina ragmen e-
posta ile bana destek olmaya ¢alisan degerli hocalarim Dog. Dr. Bayram SAHIN’e,
Dr. Ogr. Uyesi Uzeyir KEMENT e ve benden yardimlarini, destegini, sabrini ve
ilgisini esirgemeyen degerli esim Ceyhun CAGLAR ’a tesekkiirii bir borg bilirim.



OZET

OTEL iSLETMELERININ PAZARLAMA FAALIYETLERININ SEYAHAT
ACENTALARININ OTEL SECiMi UZERINE ETKIiSi: ISTANBUL’DA
AVRUPA VE ORTA DOGU PAZARI iLE CALISAN SEYAHAT
ACENTALARI ORNEKLEMINDE BiR ARASTIRMA

EFE CAGLAR, Remziye
Yiiksek Lisans, Turizm isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damismani: Do¢. Dr. Ahmet KOROGLU
2019, 60 Sayfa

Bu arastirmanin amaci, Avrupa ve Ortadogulu turistlere odaklanmis seyahat
acentalarininotel secimlerinde, konaklama igletmelerinin pazarlama faaliyetlerinin
etkisinin incelenmesidir. Bu amagla nitel ve nicel arastirma yontemlerinin bir arada
kullanildigi ve “yontem ¢esitlemesi” yapilan bir aragtirma yiiriitilmistir. Nicel
aragtirma icin bir anket formu, nitel arastirma i¢in de yar1 yapilandirilmis bir
gdriisme formu kullanilmistir. Hazirlanan anket formu Istanbul’da faaliyet gosteren
ve Avrupa ile Ortadogulu turistlere odaklanan 60 A Grubu seyahat acentasi
yOneticisine uygulanmistir. Yar1 yapilandirilmis goriisme formu ile ise 33 acenta
yoneticisi ile goriisiilmistiir. Katilimcilardan toplanan nicel verilerin analizi igin
bilgisayarl istatistik paket programi kullanilmistir. Demografik verilerin analizi,
frekans ve yiizde dagilimlart kullanilarak, Likert dlgegi ile derecelenen ifadeler ise
aritmetik ortalama ve standart sapmalar kullanilarak analiz edilmigstir. Nitel veriler
icin ise katilimc1 goriislerinde ©One ¢ikan konular g¢ergevesinde tematik analiz
yapilmigtir. Arastirmaya katilan 60 seyahat acentasinin dokuzu (9) Orta Dogu
pazarina, sekizi (8) ise Avrupa pazarina odaklanmig durumdadir. Diger acentalarise
hem Avrupa hem de Orta Dogu pazari ile caligmaktadir. Acentalarin otel tercihlerini
etkileyen unsurlarin basinda fiyat ve otelin lokasyonu gelmektedir. Acentalar
calisacaklar1 otelin lokasyonuna ve kendilerine sundugu fiyat avantajlarina 6zel
onem vermektedirler. Hem Avrupa hem de Orta Dogu pazarina hitap eden acentalar
icin benzer degerlendirmeler s6z konusu olsa da 6zellikle Orta Dogu pazarina hitap
eden acentalar1 i¢in otelin lokasyonu c¢ok daha 6nemli olmakta ve bu acentalar,

merkezi otelleri tercih etmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Seyahat acentalari, satig gelistirme, otel tercihi, otel isletmeleri



ABSTRACT

THE EFFECT OF HOTEL MARKETING ACTIVITIESON TRAVEL
AGENCIES’ HOTEL CHOICE: AN APPLICATION ON TRAVEL
AGENCIES WORKING WITH EUROPE AND MIDDLE EAST MARKETS
IN ISTANBUL

EFE CAGLAR, Remziye
Master Thesis, Department of Tourism Management
Supervisor: Assoc. Prof. Ahmet KOROGLU
2019, 60 pages

This study aims to investigate the effects of marketing activities of hotel
establishments on travel agencies, which are focused on European and Middle
Eastern tourists. For the purpose of this study, a research study was conducted in
which qualitative and quantitative research methods were used together and method
diversity was conducted. A questionnaire was used for quantitative research and a
semi-structured interview form was used for qualitative research. The survey was
applied to 60 A Group travel agency managers who are active in Istanbul and focus
on European and Middle Eastern tourists. 33 agency managers were interviewed with
a semi-structured interview form. To analyze the quantitative data collected from the
participants, the computerized statistical package program was used. Demographics
analyzed by using frequency and percentage distributions; Expressions graded with a
Likert scale were analyzed using the arithmetic mean and Standard deviations. For
qualitative data, thematic analysis was conducted within the framework of the issues
that stand out in the participant's views. Of the 60 travel agencies participating in the
survey, nine (9) have focused on the Middle East Market and eight (8) on the
European Market. Other agencies work with both the European and Middle Eastern
markets. Price and location of the hotel are the main factors affecting agents' hotel
preferences. The agencies pay special attention to the location of the hotel and the
price advantages they offer. Although there are similar evaluations for agencies that
appeal to both the European and Middle East markets, the location of the hotel is
more important for the agents that especially call to the Middle East market and these

agencies prefer central hotels

Keywords: Travel agencies, sales development, hotel preference, hotels
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1. GIRIS

Giliniimiizde yogun rekabetin  yasandigi turizm sektoriinde turizm
isletmelerinin basarili, verimli olmalari, pazarda ayakta durabilmeleri ve en 6nemlisi
basarilarin1 devam ettirip, hep ileriye gidebilmeleri ancak iyi bir pazarlama stratejisi,
pazarin nabzimi silirekli tutabilmeleri, yeniliklere a¢ik olmalari, modern c¢agin
gerektirdigi teknolojilerden yeterince yararlanabilmeleri ve fark yaratabilmeleri ile
miimkiin olabilmektedir. Turizm isletmelerinin en 6nemli temel kollarindan olan
konaklama isletmeleri ise bu konular1 kurduklar satis pazarlama departmanlar ile
yonetmektedir. Seyahat acentalar1 ise yillardan beri sektorde konaklama
isletmelerine miisteri getirerek gelir saglayan, konaklama isletmelerine talebin
artmasinda yardimci olan, turistik tirlin ile turisti bulusturan temel araci kurumlar
olma o6zelligini ve 6nemini korumaktadir. Bu sebeplerle aralarindaki is birliginin
verimli ve kalict olmasini saglama yolunda en etkili ¢aligmalar konaklama
isletmelerinin satis gelistirme faaliyetleri ile miimkiin olabilmektedir. Bu ¢alisma ile
konaklama isletmeleri arasinda en yogun rekabetin yasandigi hem seyahat acentasi
sayisinin hem de iilkeye gelen turist sayisiin en fazla oldugu il olan Istanbul ili
secilerek iki sektor arasindaki satis gelistirme faaliyetlerinin etkisinin ne derece

onemli oldugu saptanmaya ¢alisilmistir.

Bu c¢alismada otel isletmelerinde satis gelistirme faaliyetleri kuramsal
cercevede ele alinmis; bu yontemlerin 6zellikle turistik talebin yogun geldigi Avrupa
ve Orta Dogu pazari ile ¢alisan seyahat acentalar: iizerindeki etkisi anket formu ve

yiiz ylize goériisme yontemleri uygulanarak konulmaya ¢aligilmistir.

Bu ¢alisma bes boliimden olugsmaktadir. Birinci bolimde; girig, problemin
tanimi, arastirmanin amaci, Onemi, varsayimlar1 ve smirliliklart ile konu ile ilgili
onemli temel kavramlarmn tanimlanmasi bilgilerine yer verilmektedir. Jkinci
boliimde; otel isletmelerinde satis gelistirme faaliyetleri ve Onemi, amagclari,
ozellikleri, otel isletmelerinde satis gelistirme yOntemleri ve seyahat acentalar: ile
sektorel iligkileri incelenmistir. Calismanin digiincii bolimii; aragtirmada uygulanan
yontem, arastirmanin modeli, evreni,6rneklemi, veri toplama araci,teknigi, siireci ile
analizlerinden olusmaktadir. Dérdiincii béliim de ise; bulgular ve yorumlar yapilarak

son boliim de sonug ve Oneriler belirtilmistir.



1.1. Problemin Tanim

Turizm sektoriinde en énemli iiriin hizmettir. Hizmetin dogrudan veya turizm
aracilar1 ile son tiiketici olan turiste ulastirllmast ve yeni turistik tiiketim
ihtiyaclarinin olusturulmasi ile ilgili faaliyetlerin tiimii turizm pazarlamasinin
tanimini olusturmaktadir. Turizm pazarlamasinin soyut olma o6zelligi, ayrilmazlik
ilkesi (personel ve misteri hizmetin fretildigi yerde bulunurlar), degiskenligi,
dayaniksizligi, dagitim kanallarmmin farkli isleyisi, isletmeler arasi bagimlilik
olusturmasi, talebin makro ve mikro diizeyde olusu, satin almadaki risk gibi ayirt
edici Ozellikleri sebebi ile diger {iriinlerin pazarlamasindan farkliliklar gostermesini
ve Onemini arttirmaktadir. Bu gibi sebeplerle konaklama isletmeleri igin satis

gelistirme faaliyetlerinin 6nemi giin gectikge artmaktadir.

Aragtirmanin problemini rakip otellerin fazlaligi (aym1 lokasyonda, ayni
yildiza sahip, benzer otel isletmelerinin fazlalig1) dolayisi ile seyahat acentalarinin
gelen talepleri hangi otele yonlendirme yapacaklari, hangi otelle is birligi
gerceklestirecekleri konusunda kararlarindaki otellerin satis gelistirme faaliyetlerinin

etkisinin belirlenmesi olusturmaktadir.
1.2. Amac¢

Bu aragtirmanin amaci, istanbul’da Avrupa ve Orta Dogu pazari ile galigan
seyahat acentalarinin otel se¢imlerinde, konaklama isletmelerinin pazarlama
faaliyetlerinin etkisinin incelenmesidir. Uzun yillardir seyahat acentalar1 turizm
tirtiniinii ve kullaniciy1 birbirine baglayan en 6nemli turistik aracilarin baginda yer
almaktadir. Turiste {irlinii satan aract kurumdur. Ayni cografi bolgede, hemen hemen
ayni niteliklere sahip ¢ok sayida konaklama isletmesi arasindan miisterisine
aralarindan bir tanesini Onerip, satisini gerceklestiren de seyahat isletmesidir. Bu

bakimdan konaklama igletmeleri ile aralarinda giiclii bir bag ve is birligi olugsmustur.

Ozellikle seyahat isletmeleri ile konaklama isletmeleri arasindaki is bagini
kurup, verimi arttirmaya calisan ise konaklama isletmelerinin icerisindeki satis ve
pazarlama departmanlaridir. Giiniimiizde turizm piyasasinda artan yogun ve getin
rekabet kosullarinda satis & pazarlama departmani giderek “konaklama isletmelerin
kalbi” konumuna ge¢cmistir. BOyle bir durumda seyahat acentasi ve konaklama

isletmesi arasindaki pazarlama faaliyetlerinin 6nemi de gittik¢e artmaktadir.



Tim bunlar goz oOnilinde bulunduruldugunda, bu c¢alisma ile seyahat
acentalarmin konaklama isletmeleri se¢iminde, yonlendirme ve satisinda ve is
birliginin siirekliligini saglama konularinda otellerin gergeklestirdigi pazarlama

faaliyetlerinin ne derece 6nemli oldugunun ortaya ¢ikmasi amacglanmustir.
1.3.0nem

Turizm sektoriinlin igerisinde birbirinden farkli ve biiyiikliikte ¢cok sayida
isletme vardir. Bunlar arasinda konaklama isletmeleri turizm sektoriiniin lokomotifi
gorevini gormektedir. Konaklama isletmeleri hem {ilkelerin ekonomisi hem de yer
aldiklar1 turizm piyasasi1 icerisinde onemli bir yere sahiptir. Ulke ekonomileri
tizerindeki gelir yaratma ve biiyiik 6lgiide istihdam yaratma potansiyelleri ile ulusal,
bolgesel kalkinma, prestij yaratma konusundaki olumlu etkilerine bakildiginda
konaklama isletmelerinin ne kadar 6nemli oldugu anlasilabilmektedir. Turizm
piyasasindaki diger turizm isletmeleri ile is birligi icerisinde olmasi da (seyahat
isletmeleri, yiyecek-icecek isletmeleri, rekreasyon ve aligveris iletmeleri) turizm

sektorindeki 6nemini arttirmaktadir.

Olumlu anlamda iilke ekonomisi ve turizm piyasasi agisindan konaklama
isletmeleri bu kadar 6nemliyken ve piyasada yogun rekabetin yasandigi gbz Oniine
alindiginda konaklama isletmelerinin pazarlamasinin ne kadar biiyiik 6neme sahip

oldugu tartisilmaz bir gercektir.

Turizm pazarlamas: ile ilgili pek ¢ok caligma daha once yapilmistir. Ancak
tam olarak bu konu ile ilgili daha 6nce bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu sebeple bu
arastirma ile ileride yapilacak diger akademik calismalara da 6rnek teskil etmesi, 151k
tutmasi ve sektoriin igerisindeki giincel konularin da akademik ¢aligmalarda daha ¢ok

yer almasinin saglanmasi 6n goriilmiistiir.

Bu ¢alisma Istanbul ilinde Orta Dogu ve Avrupa pazari ile calisan seyahat
acentalar1 tlizerine, anket ve goriisme yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir.
Avrupa pazart eskiden oldugu gibi turizm gelirlerimiz agisindan Onemini
korumaktadir. Ozellikle son yillarda Orta Dogu pazarinin giderek yiikselen grafigi de
bu pazarin onemini gittik¢e arttirmaktadir. Bu sebeple bu ¢alismada agirlikli olarak

bu pazarlar ile ¢alisan seyahat acentalar1 incelenmistir.



1.4.Varsayimlar

Aragtirmanin temel odak noktasi, satis gelistirme faaliyetleridir. Bu
faaliyetlere ayrilan biitgelerin diinyada sektdrlerde artan rekabet ile birlikte biiyiik
oranda arttig1 diisiiniilmektedir. Nitekim farkli sektorler gibi turizm sektoriinde de
yillik biitceler iginde satis gelistirme faaliyetlerine ayrilan pay oOnemli Olgiide

artmistir (Altinay ve Bicak, 1996: 24).

Satis gelistirme faaliyetlerinin, potansiyel olarak otel isletmesine yonelik
talebi olmayan bireylerin otele yonelik talebinin olusmasina, var olan miisterilerin
otele kars1 sadakatinin artmasina ve devamli miisteri olmasina, mevcut miisterilerden
daha fazla gelir elde edilmesini saglamaya ve boylelikle otelin verimlilik ve
karliligina katki saglayacagi varsayilmaktadir. Bu faaliyetler ayni zamanda araci
firmalar olan seyahat acentalarinin da otele yonelik taleplerin artmasina ve talebin

stirekliliginin olugsmasina katki vermektedir.
1.5.Smirhliklar

Bu arastirma Istanbul ilinde faaliyet gdsteren seyahat acentalar: ile
sinirlandirilmigtir. Ayrica arastirmanin amaci dogrultusunda Avrupa ve Orta Dogu
pazarlar ile ¢alisan seyahat acentalar1 ile siirlandirilmistir. Arastirma kapsaminda
oncelikle Avrupa ve Orta Dogu pazari ile ¢alisan seyahat acentalari ile daha dnceden
hazirlanmis olan anket formu dogrultusunda goriismeler yapilmistir. Elde edilen

bulgular yardimiyla arastirmanin sonuglari olusturulmustur.
1.6. Tamimlar

Bu c¢alismada yaygin olarak kullanilan kavramlara ait tanimlar kisaca

asagidaki gibidir:

Otel: “Yapisi, donatimi, konforu, miisteriye hizmet kalitesi gibi elemanlariyla
medeni bir insamin arzu ettigi nitelikte gegici konaklama, yeme i¢me, eglence
ihtiyaglarimin  bir iicret karsiliginda karsilayan en az 10 odali bir konaklama
tesisidir” (Akat, 2008: 84).0Olal1 ve Korzay (1993: 25) oteli; “yapusi, teknik donatimu,
konforu ve bakim kosullar: gibi maddi; sosyal degeri, personelin hizmet kalitesi gibi
moral elemanlariyla uygar bir insamin arzu ettigi nitelikte gecici konaklama ve

kismen beslenme ihtiyaglarint bir ticret karsiliginda karsilamayr bir meslek olarak



kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis bir isletme” seklinde

tanimlamiglardir.

Hizmet:“Kisilerin ihtiya¢ ve isteklerini gideren, maddi olmayan, iiretildigi anda
aliciya deger katan soyut ¢aba ve faaliyetler biitiinii, satisa sunulan ya da mallarin
satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklardir” (Cemalcilar,
1979: 3-4).

Pazarlama: Pazarlama, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan 1970’li
yillarda “mamul ve hizmetleri iireticiden tiiketiciye ve kullaniciya yonlendiren is
aktivitelerinin yerine getirilmesi” olarak tanimlanmistir (Anitsal ve Bolat, 2005: 30).
Daha sonra, 1985 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan pazarlama “kisisel
ve orgiitsel amaglara ulagmayr saglayabilecek girisimleri gerceklestirmek fiizere
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirimasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama stireci” olarak tamimlanmistir (Kotler ve
Keller, 2006: 45). AMA tarafindan son gelismeler dikkate alinarak 2007 yilinda
yapilmis olan son tanima gore ise pazarlama; “organizasyon ve paydaslarinin
yararma olacak sekilde miisterilere deger yaratmak, haberdar etmek ve sunmak,
miisteri iliskilerini yonetmek igin orgiitsel bir fonksiyon ve bir siiregler biitiinii

“olarak belirtilmistir (Kethiida, 2010: 5).

Pazarlama Karmasi: Pazarlamay1 olusturan dort temel unsur bulunmaktadir.Alan
yazinda “pazarlama karmasi” olarak da isimlendirilen bu doért ana unsurun
(4P)ortaya ¢ikisint 1950’1 yillara kadar gotiren c¢aligmalar bulunmaktadir.
Alanyazindaki bir¢ok caligsmadaki ortak goriise gore pazarlamanin bu 4 P’si, iiriin
(product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurmadan (promotion) olugmakta

ve bunlara “temel pazarlama bilesenleri” denilmektedir(Kozak, 2008: 10).

Diger baz1 yazarlar pazarlama bilesenlerini “kontrol edilebilen pazarlama
degiskenleri” olarak degerlendirmisler ve degiskenlerin miisteri ihtiyag ve
beklentilerine cevap vermesinin ve arzu edilen satig etkilerini meydana getirmesinin

sart oldugunu belirtmislerdir (Erol, 2003: 52).

Turistik Uriin: Uriin kavrami, herkes tarafindan kabul edilen anlamiyla
diistintildiiginde “faydalanilan mal ve hizmetler” seklinde tanimlanabilmektedir.
Kavram turistik iirin 6zelinde degerlendirildiginde ise iiriin kavraminin tanimina

uygun sekilde bir tanimlama yapilarak “turistlerin turizm faaliyetleri sirasinda satin



aldiklar1 ve faydalandiklar1 mal ve hizmetlerdir” denilebilmektedir. Daha teknik
tanimlama yapmak gerekirse turistik irlin kavrami igerisinde “dogal, toplumsal,
siyasal ve psikolojik verileri” de dahil etmek gerekmektedir. Bu ¢ercevede yapilan
tanimlamaya gore ise turistik iirlin, “siirekli yasadigi yerden ayrilisindan yeniden
evine donene kadar gecen siire icerisinde turistin satin aldigi mal ve hizmetlerin
olusturdugu bir paket ya da edindigi deneyimlerin bir toplamidir” (Usal ve Oral,
2001: 33).

Turizm Pazarlamasi: Turizm pazarlamasinin hedefi, genel pazarlama hedefinden
farli degildir. Turizm pazarlamasi da tipki genel pazarlama faaliyeti gibi miisteri
tatmini saglayarak kar elde etmeyi hedeflemektedir. Turizm pazarlamasinin hedefi
ilgili kurumsal yap1 acisindan karlilik saglamaktir. Ancak bu karlilhik miisteri
tatmininin sonucu olarak gerceklesmektedir. Bu nedenle de turizm pazarlamasi,
“sunulan turistik iiriin ve hizmetlerin miisteriyi tatmin etmesini saglayarak kar elde
edilmesidir” seklinde tanimlanabilecektir (Sayar,1995: 15). Diger bazi yazarlara gore
(Hacioglu, 2000:11), turizm pazarlamasi turizm pazar arastirmasi ile baglayan bir
siiregtir. Yazara gore bu slire¢, “lirlin gelistirme, satis, diizenlilik, ve gbézden

gecirme” agamalariyla ilerlemektedir.



2. ILGILI ALANYAZIN

Modernlesme ve teknolojik gelisim, bireylerin ihtiyag, istek ve
beklentilerinde onemli degisimlere neden olmaya baslamistir. Onceleri benzer
ozellikler sergileyen istekler, su anda oldukga bireysel durumdadir. Bu bireysellik ve
farklilik o kadar genistir ki, bazen ayni bireylerin isteklerinde bile zamana gore
degisiklikler olabilmektedir. Bireylerin istek ve beklentilerinde meydana gelen bu
degisim, otel isletmelerini de derinden etkilemis ve otellerin bu degisime uygun
faaliyetler yapmasi kaginilmaz olmustur. Bu faaliyetler temel olarak daha 6nce de
ifade edildigi lizere miisteri tatmini saglayarak dolayli bir sekilde kar elde etmek
tizerine kurulmaktadir. “Satis gelistirme” ana kavrami igerisindeki ve bireysellesmis
ihtiyaglara cevap veren bu faaliyetleri, alan yazinda “tutundurma” olarak da
isimlendiren c¢aligmalar bulunmaktadir. Tezin bu boliimiinde otel isletmelerindeki
pazarlama ve satis gelistirme faaliyetleri alt bagliklara ayrilarak o6zet bir sekilde

sunulmaktadir.

Satis gelistirme faaliyetlerini basarili bir sekilde uygulayan isletmelere
bakildiginda kurumsallagmis o6zelliklere sahip bulunduklart goriilmektedir. Bu
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde atak bir tavir sergiledikleri ve pazardaki
fiyatlarin olugsmasina yon verdikleri anlasilmaktadir (Sousa, Ochi, & de Lima
Martins, 2019: 35). Bu isletmelerin kendi sorun ve ihtiyaglarina yonelik
gelistirdikleri bazi uygulamalarin zamanla temel satis gelistirme faaliyeti olarak

kullanilabildigi ve 6nemli kazanglara olanak vermesi de s6z konusu olabilmektedir.

Turistik {iriin talebinin ¢ogu zaman mevsimsel ozellikler sergilemesi, satis
gelistirme faaliyetlerini turizm isletmeleri ve oteller i¢in vazgecilmez hale
getirmektedir. Cogu zaman da satis gelistirme faaliyetleri, dogal ve psikolojik
kosullar agisindan talep olusturulmasinin miimkiin olmadigr zaman dilimleri igin
yogun ve etkin bir c¢aba ile ger¢eklestirilmektedir. Miisteri sadakatinin ¢ofu zaman
zayif olmasi nedeniyle de otel isletmeleri i¢cin bu faaliyetler, zaman zaman oldukc¢a

zorlayict olmaktadir.



Otellerin mevcut faaliyetlerinin etkinli§inde ve siire¢ yonetiminde de satis
gelistirme faaliyetlerinden yararlanilmaktadir. Otellerde konaklama gergeklestiren
mevcut miisterilerin ortak alan kullanimlarinin dengelenmesinde, otel i¢in kiralik
alanlarin etkin bir sekilde kullanilmasinda ve gelirin artirllmasinda, sezonun
dengelenmesinde ve faaliyetlerin tim yila yayilmasinda da satis gelistirme

faaliyetleri oldukga etkin olmaktadir.

Satig gelistirme, cogunlukla yeni iiriin ve hizmetlerin mevcut ve potansiyel
miisterilere duyurulmasi icin yapilir. Ancak otel isletmelerinde biiyiik oranda mevcut
irtin ve hizmetlerin tanitiminda da kullanilmaktadir. Cogunlukla bu faaliyetler kisa
sireli olarak gerceklesmekte bazen tekrar ettirilmektedir. Satis gelistirme
faaliyetlerinde ana hedef potansiyel miisterilerin satin alim karar1 vermesi i¢in
kendilerine bir “neden” sunmaktir. Bu nedenin bir¢ok miisteri i¢in ortak olabilecegi
diistiniilse de, daha once de ifade edildigi lizere beklenti ve isteklerde bireysellik
yogun oldugu icin genel faaliyetler basarili olamamaktadir. Bu nedenle de
misterilere standart hazir tirtin/hizmetler sunmak yerine miisterilere kendi iiriin ve
hizmetlerini olusturma firsatt verilmesi daha basarili sonuglar alinmasini

saglamaktadir (Vansteenwegen, Souffriau ve Soérensen, 2012: 210).

2.1.0tel Isletmelerinde Satis Gelistirme Yontemleri

Isletmeler,sektdr gdzetmeksizin mevcut satiglarini siirdiirmek ve artirmak igin
yogun cabalar harcamaktadirlar. Bu cabalar, bazen dogrudan miisterilere yonelik
oldugu gibi bazen de dagitim kanallarindaki aracilara ve iriin/hizmetlerine talep
gosteren igletme ¢alisanlarmna yonelik olabilmektedir. Tutundurma olarak da
isimlendirilebilen bu ¢aligmalar ile rekabet avantaji elde etme ve maliyet iistiinligi
kazanma amaglanmaktadir (Kotler, Keller, Armstrong, Armstrong, & Keller, 2016:
611; Seaton & Bennett, 1996: 199). Hizmet endiistrisinin en énemli sektorlerinden
biri olan turizm sektoriinde ve otelcilikte de satig gelistirme ¢abalari 6nemli bir yer
tutmaktadir. Calismanin bu boliimiinde, otel isletmelerinde kullanilan satig gelistirme

yontemleri incelenmektedir.



2.1.1.0tel ici Satis Gelistirme Yontemleri

On 6demeli bir sistem kismen sdz konusu olsa da otel isletmelerinde satis,
miisteriler konaklama tesisine gelip yerlestikten sonra ortaya c¢ikmaktadir.
Miisterilerin konaklama tesisine gelip yerlesmesinden sonra isletmeler, mevcut
misterilere daha fazla satis yapip daha ¢ok gelir elde etmek icin cabalamaktadirlar.
Otel isletmelerinde diger isletmelerden farkli olarak tiim personel satis elemani gibi
calismak durumundadir. Bu nedenle de tiim departmanlarin ve personelin satis
elemant gibi degerlendirilmesi gerekmektedir. Calisanlar, sozleri ve davranislari ile

satig basarisinin en énemli unsuru konumundadirlar (Hacioglu, 2015: 88).

Turizm sektoriinde talep dalgalanmalar1 yogunluk arz etmektedir. Bu durum
isletmelerin rekabet giiclerini, planlamalarini ve dolayisiyla da basarili 6nemli oranda
etkilemektedir. Dalgalanmalarin yasandigi donemlerde diisen talebi artirmak icin
talep arttiric1 acil 6nlemlere gereksinim duyulur. Bu acil 6nlemlerden biri de mevcut
miisterilere daha fazla satis yapabilmektir. I¢ satis olarak da isimlendirilen bu
calismalar, yeni miisteriler bulmak ve onlara satis1 gerceklestirmekten daha kisa
siirede sonu¢ alinmasini saglayan Onemli bir girisim olabilmektedir (Barreda,

Bilgihan, Nusair ve Okumus, 2016: 185).

Misafir agirlama odakli bir sektorde yer alan konaklama isletmelerinde
basarili i¢c satisin baslangici misafirperver bir karsilama ile baslamaktadir. Bu
karsilama ve davranislar ile saglanacak olan olumlu havanin etkisi ile konaklama
tesisinde sunulan tiim hizmetlerin fiyat duyarlilifi olmadan satilmast miimkiin

olmaktadir (Font ve McCabe, 2017: 870).

Yukarida da ifade edildigi gibi talep dalgalanmalarinin yagsandigi donemlerde
konaklama isletmelerinin ayakta kalabilmesi ve rekabet iistiinliigii saglayabilmesi
icin bagvurduklar1 yontemlerden olan i¢ satig tekniklerini “kisisel temas ve satis,
capraz satig, dikey satis, satis destek, telefonla satig, satis destek ve i¢ miisterilerle

iliskiler” seklinde incelemek miimkiindiir.

2.1.1.1. Kisisel Temas ve Satig

Satig artirmada etkili olan yontemlerden birisi de “kisisel temas ve satig” tir. Bu

yontem ile i¢ satiglarin artirilmasi ancak fiziksel olarak iyi goriinimlii ve iyi egitilmis



caliganlara sahip olmakla miimkiindiir. Dogrudan iletisim bu yontemde en 6nemli
unsurdur. Bu nedenle de ¢alisanlarin en az satis pazarlama boéliimlerindeki ¢alisanlar
kadar ikna yetenegine ve satis becerisine sahip olmasi gerekmektedir. Cogunlukla bu
Ozelliklerde calisan bulmak miimkiin olmadiginda isletmeler ¢alisanlarina bu

becerileri hizmet ici egitimlerle kazandirmaya c¢alismaktadirlar (Hacioglu, 2015: 89).
2.1.1.2. Capraz Satis (Criss-Cross)

Ozellikle otel isletmelerinde gelir getirici hizmetler iireten birden ¢ok boliim
bulunmaktadir. Gelir getirici boliimlerin fazla olmasi ve boéliimlerin isletmelerin
farkli alanlarina dagilmasi, boliimlerdeki hizmetlerin diger bdliimlerde de
tanitilmasin1  gerekli kilmaktadir. Bu noktada literatiirde “crisscross” olarak

3

isimlendirilen ve “iiretilen hizmet veya iirlinlin isletmenin biitiiniinde veya baska
boliimlerinde tanitilmasi” anlamina gelen “gapraz satis” kullanilmaktadir (Angell ve
Kraemer, 2017; Usal ve Oral, 2001). Bir baska degerlendirmede ise Barreda vd.
(2016), sunulan iirtin ve hizmetlerin profesyonelce hazirlanmasi ve satilmasina vurgu
yapilarak kavram zenginlestirilmektedir. Capraz satis tekniginin uygulandigi
isletmelerin biiyiik ve kurumsal isletmeler oldugunu séylemek miimkiindiir. Sunulan
hizmetlerin ve iirlinlerin ¢esitliligi ve boliimler bazinda farkli hizmet ve iriinlerin
ortaya ¢cikmasi igletme biiylikliigli ve kurumsallik ile dogrudan iliskilidir. Bu nedenle

de bu tiir satis tekniklerinin c¢ogunlukla zincir otel isletmelerinde bulundugu

gorilmektedir (Avcikurt, 2010: 116).
2.1.1.3. Dikey Sans (UpSelling)

Uriin ve hizmetler farkli gelir gruplarindaki miisterilere gore farkli fiyatlardan
sunulabilmektedir. Bu fiyatlandirma anlayisi, talep eden tiim miisterilere iirtin/hizmet
satabilmek i¢in dnemlidir. Ancak mevcut iirlin ve hizmetlerin fiyatlarini ilk asamada
secenekli olarak miisterilere soylemek, miisterilerin fiyat odakli bir se¢im yapmasina
ve diisiik fiyath iirlin veya hizmetlere yonelmesine neden olur. Dikey satis teknigi,
her boliimdeki en yiiksek fiyatli {irlin veya hizmetlerin satilmasi i¢in caba
gosterilmesi anlamina gelmektedir (Hacioglu, 2015; Yang, Jiang, ve Schwartz, 2019:
113).
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2.1.1.4. Satig Destek (Merchandising)

Otellerde kullanilan ve kisa vadede sonug¢ alinmasini saglayan onemli ic¢ satis
gelistirme yontemlerinden biri si de “satis destek” (Merchandising) tir. Alan yazinda
“satin alma noktas1” olarak da isimlendirilen bu satig gelistirme faaliyeti (Jacobs &
Karpova, 2019: 1), hedeflenen satis rakamlarinin yakalanamadigi donemlerde
satiglar1 artirmak ic¢in etkili bir islev gormektedir. Mevcut otel miisterilerine
yapilmas1 ve esnekliginin yliksek olmasi nedeniyle cogunlukla genel reklam, tanitim
ve halkla iliskiler faaliyetlerinden ayr1 olarak degerlendirilmektedir (i¢6z, 2005:
299).

2.1.1.5. Telefonla Satis

Iletisim teknolojileri cok 6nemli bir degisim gdstermesine ragmen yiiz yiize iletisim
ve telefonla iletisim hala insanlarin satis islemlerinde en ¢ok tercih ettigi iletisim
sekli olmaya devam etmektedir. Dolayisi ile de satis islemini gergeklestirecek isletme
calisanlarinin miisterilerle telefondaki ilk temasi, isletmenin profesyonelligi hakkinda
da bir fikir ortaya koymaktadir. Bu nedenle de hem satisin gerceklesmesi hem de
isletmenin imaj1 agisindan miisterilerle telefonda konusan ¢alisanlarin satis becerileri
ve iletisim yetenekleri giiglii bireylerden olusmasi oldukca 6nemlidir. Otele gelmis
ve otelde konaklamaya devam eden miisterilere yapilan ekstra hizmet satiglarinin
onemli bir boliimii dahili telefon aramalari iizerinden gergeklesmektedir (Tavmergen
ve Merig, 2002: 167; Tiirker ve Tiirker, 2013: 283). Telefon rehberleri ayn1 zamanda
oteldeki iirlin ve hizmetleri tanitan bir tanmitim katalogu gorevi gormektedir. Bu
rehberde {iriin ve hizmetler i¢in ayr1 ayr1 numaralar verilmekte ve bir anlamda ayri

ayr1 isletmelerin {iriin/hizmet satislar1 tek noktadan yapilmaktadir. (Hacioglu, 2015:
88).

2.1.1.6. I¢ Miisterilerle Iliskiler

Her seyin taklit edilebildigi giiniimiiz rekabet kosullarinda taklit edilemeyen tek
unsur insan sermayesidir. Nitelikli calisanlara sahip olan isletmeleri rekabet
yolculugunda ayakta kalmakta ve faaliyetlerini daha etkin ve verimli
sirdiirmektedirler. Bu nedenle de isletmeler calisan memnuniyetini iist diizeye

cikarmak icin gayret etmektedirler. Bu gayretlerden biri de calisanlarin i¢ miisteri
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olarak goriilmesidir. Isletmelerin sundugu mal ve hizmetlerin bizzat calisanlar

tarafindan deneyimlenmesi, satis gelistirme c¢abalarinin basarili  olmasini
saglamaktadir. Calisanlar i¢in sunulan “6diiller, yilin veya ayin elemani se¢imi,
dogum giinli hediyeleri, satislarin 6diillendirilmesi” gibi uygulamalar i¢ miisterilerle
iligkilerden baz1 orneklerdir (Kasik¢i, 2002: 90; Yiicel & Saymer, 2018: 103).
Calisanlarin isletmelerinin goniillii tanitim elgileridir. Memnuniyetlerinin yiiksek
olmasi, c¢alistiklar1 isletmeleri de olumlu yonde tanitmalarini saglamaktadir. Bu
yondeki tlim cabalarin bu nedenle satis gelistirme faaliyeti olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir(Avcikurt, 2010: 107). isletmelerdeki siirekli iyilestirme cabalarmnin
basarist da g¢alisanlarla iyi iligkiler kurmaya baglidir(Varinli, 2008: 109). ‘Mutlu

personel mutlu miisteri’ demektir.

2.1.2.Isletme Dis1 Satis Gelistirme Yontemleri

Isletme disinda uygulanan satis gelistirme cabalari, otel isletmelerinden
hizmet satin alma niyetinde olan miisteriler i¢in yapilmaktadir. Satis gelistirme
cabalar1 esas olarak miisterilere, aract kurumlara ve satis giiciine olmak {izere ii¢
hedefe yonelik olarak yapilmaktadir. Her hedefe yonelik yapilan satis gelistirme
yontemleri birbirleriyle benzerlik gostermektedir (Yetgin, 2009: 85).Avcikurt (2005:
121)’a gore satig gelistirmenin birbirinden farkli amacglart bulunmaktadir. Bu

magclarin farkl dlgiitlere gore siniflamasi asagidaki tablodan da anlasilabilecektir.

Tablo 1. Satis Gelistirme Amaclar

Kriterler Reklam SatisGelistirme |Halklailiskiler KisiselSatis

Zaman Uzunstireli Kisasiireli Uzunsiireli Kisa/uzunsiireli

Hitapozelligi  [Duygusal Mantiksal Duygusal Mantiksal

Deger Fizikseldegil [Fiziksel Fizikseldegil Fiziksel

TemelAmag  [[maj/markabagliSatisarttirma Samimiduygular Satisiliskileriniartirma
1151 gelistirme

KarliligaKatki1 |Ortadiizey Yiksekdiizey Dusiikdiizey 'Yiiksekdiizey

Kaynak:Avcikurt, C., Turizmde Tanitma ve Satig Gelistirme, 2. Baski, Degisim
Yayinlari, Istanbul, 2005, s.121.

Tablo 1’de gorildugi gibi satis gelistirme faaliyetlerinde miisterilere, aracilara ve i¢
miisterilere yonelik olarak ii¢ farkli ara¢ kullanilmakta, her aracinda farkli amaclar

bulunmaktadir.
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2.1.2.1.Miisterilere Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri

Miisterilere yonelik satis gelistirme yontem ve araglari, miisterinin satin alma
kararinin kisa zamanda netlesmesine neden olmaktadir. Miisterinin satin alma karari
netlesmesine ragmen satin alma islemi bazen daha sonra da gerceklesebilmektedir.
Satis gelistirme ¢abasi basarili olmasina ragmen bazi durumlarda satin alma faaliyeti
ertelenebilmektedir (Kotler vd., 2016: 601). Uriin veya hizmetlerin hedef pazarda
cazibesini artirarak satiglart gelistirmek adina pazarlamada “cekme stratejileri”
denilen teknikler uygulanmaktadir. Bu teknikler, iirlin veya hizmeti hedef Kkitle
nezdinde ¢ekici hale getirmekte ve iriin/hizmete talep olusmaktadir (Coroglu ve

Giirtuna, 2002: 72).

Satis gelistirme etkinliklerinin hedef kitleler ve ulasilmak istenen sonuglar
acisindan farkli uygulamalar ile yapilmasi gerekmektedir. Bireysel miisteriler ve
dagiticilar agisindan ayni satig gelistirme uygulamalarinin benzer sonuglar vermesi
miimkiin olmamaktadir. Avcikurt (2005: 122) da bu hususa dikkat ¢ekmis ve satis
gelistirme etkinliklerini miisteriler, araci kuruluslar ve satis giicli agisindan ayr1 bir
siniflamaya tabi tutmustur. Asagidaki tabloda bu smiflama ve bu smiflama
cercevesinde 1ilgili gruplar acisindan yapilabilecek satis gelistirme etkinlikleri

verilmektedir.

Tablo 2. Satis Gelistirme Etkinlikleri

Miisteriler AraciKuruluslar SatisGiicii

o Fiyatindirimi e ilavekomisyonlar e Primlervedigerparasal
e Indirimkuponlar e Fiyatindirimleri tesvikler
e [llaveiiriinvehizmetler e Satigyarigmalari e Hediyetesvikleri
e Ucretsizhediyeler ¢ Satishediyeleri e Seyahattegvikleri
e Yarigmalar e Partiler, resepsiyonlar e Satistoplantilarisatis
 Kuponverme o Teknikyardimlar el kitaplari
e Esantiyonverme e Odemelerdesiiretanima | ® Mektuplarvebiiltenler
e Modagosterileri ¢ Ozendirmeprimi
e Devamlimiisterileri¢insiir | e Ortaklasatanitim

eklilikprogramlari e Gosteriler

Kaynak: Avcikurt, C., Turizmde Tanitma ve Satis Gelistirme,2. Baski, Degisim
Yayinlari, Istanbul, 2005, s. 122.
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Fiyat Indirimleri: Fiyat indirimleri, bircok sektdrde oldugu gibi turizm sektériinde
de potansiyel miisterilerin fiyata duyarliliginin yiiksek oldugu dénemlerde uygulanan
bir satig gelistirme yontemidir. Turizm isletmelerinin bu yontemi yogun kullandiklari
zaman ise ¢ogunlukla durgun donemlerde olmaktadir (Akkus, 2018: 386). Fiyat
indirimlerinin rakip stratejilerini bertaraf etmek igin taktiksel olarak da
uygulanabildigi goriilmektedir. Yeni iirlin ve hizmetler hazirlandiginda bu iiriin ve
hizmetlerin miisterilere tanitilmasi amaci ile fiyat indirimleri yapilarak bu iiriin ve
hizmetleri misterilerin deneyimlemesi saglanmaktadir. Fiyat indirimleri, fiyatlarin
tekrar eski seviyelere ¢ikarilmasini zorlastirmaktadir. Indirilen fiyatlar isletmelerin
karliliklart tizerinde biiylik baski olusturmaktadir (Karaca, Umut ve Yemez, 2018:
413).

Kupon Dagitimi: Kuponlar; iizerinde belli bir parasal deger tasiyan, farkli dagitim
kanallariyla misterilere ulastirilan ve misterilere satin alacagi iirlin ile ilgili olarak
tizerindeki yazili parasal deger kadar tasarruf saglayan, tekrar satin almalarini ve
satig1 kisa siirede hareketlendiren bir arag olarak isimlendirilmektedir (Dibb, Simkin,
Pride ve Ferrell, 2005: 500).

Kuponlarin bir satis gelistirme araci olarak isletmeler tarafindan tercih
edilmesinin iki nedeni bulunmaktadir. Birincisi, kisa bir donem ig¢in kullanilir ve
fiyatlarin tekrar eski diizeyine gelmesi durumu sdz konusudur. ikincisi, dogrudan
potansiyel miisterilere yonelik olarak sunulmaktadir ye miisterilerin kendilerine
sunulan bu hizmetten hemen yararlanabilmesi miimkiin olmaktadir (Taysir, 2010:
165). Kupon verme yontemiyle yapilan satis gelistirme c¢abalari, otel isletmelerinden
daha ¢ok yiyecek-icecek isletmeleri tarafindan uygulanmaktadir. Mevcut
miisterilerin sadakatini artirmak, heniiz miisteri olarak isletmelerden hizmet almayan
kisilere ulasmak amaciyla yazili basin veya sanal basin araciligiyla indirim belgeleri
ve kuponlar dagitilmaktadir. Kupon uygulamalari, miisterilerin aldiklar1 hizmet
faturalarindan orani belli bir tutarin diisiilmesi seklinde uygulanmaktadir. Kupon
verme de tipki fiyat indirimleri gibi, genellikle islerin durgun oldugu zamanlarda
basvurulan bir yontemdir (Spiekermann, Rothensee ve Klafft, 2011: 281). Kuponlar,
cogunlukla heniiz iiriin ve hizmetlerle tanismamis miisterileri etkilemek ve onlarin
iirin ve hizmetleri deneyimlemesini saglamak amaciyla yapilmaktadir. Miisterilere

ayni fiyata birden fazla iiriin ve hizmet sunma, iiriin ve hizmetleri hediye haline
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getirebilme imkan1 saglama gibi uygulamalar, bu alanda goriilen en tipik 6rneklerdir

(Avcikurt, 2010: 124).

Para Iadeleri: Para iadeleri, esasinda iiriin/hizmetin imajin1 giiclendiren ve gegici bir
sire ile fiyat indirimi saglayan bir uygulamadir. Uriin/hizmeti, potansiyel
miisterilerin denemesini saglayarak ulasilabilir hedef miisterilerin sayisini artirmay1
ve boylelikle daha fazla miisteriye {iriin/hizmet tanitimi yapmay1 amaglayan bir satis
gelistirme aracidir. Markalara olan baglilik diizeylerinin diisiik oldugu ve ikamesi
miimkiin olan iiriin ve hizmetlerin satisinda etkili olan bir yontemdir (Kubo, Mieno,
& Kuriyama, 2019: 49). Uygulamada etkili bir satig gelistirme araci olmasina ragmen
para iadelerinin bazen fiyat indirimi uygulamasina doniismesi, miisteri ilgisini
istenilen seviyede c¢ekememesi ve uygulama sonuglarinin basarisinin net olarak
Olciilememesi gibi sorunlar bu satig gelistirme aracina isletmelerin ilgi seviyesini
diisiirmektedir. Kotiiye kullanma durumunun ortaya ¢ikabilmesi, uygulamanin fiyat
indirimi i¢in baski araci olarak kullanilabilmesi nedeniyle uygulamada zorluklar

yasanmaktadir (Bozkurt, 2014: 267).

Para iadelerinin misterilere genellikle t¢ sekilde verilebildigi goriilmektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2012: 208).

e Nakit 6deme yapilmasi (iiriin ve hizmetin satin alindigimin belgelendiginde
6deme yapilir).

e Kupon verme (Sonraki alimlarda kullanmak iizere indirim yerine gecen
kupon verilir).

o Sertifika verme (Piyasada iyi taninan firmalara ait {irin ve hizmetler i¢in

sertifikalar verilir).

Ornek Uriin Dagitimlar1: Yeni iiriin ve hizmetlerin piyasada taninmasi ve talep
olusmasi i¢in agizdan agiza anlatimlar ve tavsiyeler olduk¢a 6nemlidir. Ancak yeni
iirlin ve hizmetlerin potansiyel miisteriler tarafindan deneyimlenmesi de ¢cogunlukla
oldukca yavas gerceklesmektedir. Bu nedenle de isletmeler yeni {iriin ve hizmetlerin
tanitimu i¢in Ozellikle viral pazarlama 6zellikleri yiiksek bireylere ve kurumlara iiriin
ve hizmetlerini 6rnek olarak {icretsiz sunmakta ve deneyimleyenlerin yorumlariyla ve

tavsiyeleriyle satiglarii  gelistirmek istemektedirler. Cogu zaman bu {icretsiz
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sunumlar tanitim kampanyalar ile de desteklenerek daha genis kitlelere duyurum

yapilmasi saglanmaya ¢alisilir (Caglar, 2005: 172).

Alan yazinda (Micu, 2010: 69) ¢ogunlukla yiyecek igecek isletmeleri ve
mutfak tirtinleri ile sinirhi gosterilse de 6rnek tiriin dagitimi sadece bu iirtinlerle sinirli
olmayip konaklama igletmelerinde de benzer uygulamalar s6z konusu olabilmektedir.
Ozellikle toplumda karsiligi olan ve tavsiyelerine itimat edilen kisilerin otel
isletmelerinde konaklamalar1 saglanarak bu konaklamalar 6nemli bir tanitim

etkinligine doniistiiriilebilmektedir.

Ucretsiz Hediyeler: Ucretsiz hediyeler vermek ¢ogu zaman otel isletmelerinde
konaklama gercgeklestiren miisterilere yonelik olarak yapilmaktadir. Mevcut
miisterilere promosyon olarak otelin tanitiminm1 saglayacak ve miisteriye kendini iyi
hissettirecek hediyeler verilmektedir. Bu hediyeler kimi zaman otelde kullanilan
hediyelerden otel logosu baskilt bir iiriin (sabun, sampuan, dikis seti vb.) olabildigi
gibi, kimi zaman da disaridan alinan ancak miisterilerin giinliik hayatta kullanimai i¢in
anlamli olabilecek hediyeler (hesap makinesi ve radyo gibi) olmaktadir (i¢6z, 2005;
Khouja, Jingming, Ratchford ve Zhoua, 2011: 450). Otel isletmeleri, mevcut
miisterilere hediyeler vererek onlar1 otelin tekrar miisterisi olmak i¢in ikna etmeye

ve otele gelisi siirekli kilmaya ¢aligmaktadirlar (Huang ve Tzu-Da, 2011: 203).

Odiil Promosyonlari, Yarismalar, Cekilisler: Bu satis gelistirme tekniginin amaci,
miisterilerin satin alim miktarini artirmaktir. Satin alim miktarinin artirilmasi ve
miisterilerin glindeminde kalinmasi ve yeni miisterilere ulasilmasi agisindan uygun
planlamayla olduk¢a etkin bir yontem olabilmektedir (Yetgin, 2009: 90).
Uygulamalar uzmanlik gerektirdiginden bu satig gelistirme faaliyetlerinin disaridan
hizmet alim1 yapilarak ve dogru bir planlamayla yapilmasinin daha uygun olabilecegi
ve daha basarili sonuglar almabilecegi diisiiniilmektedir. Odiil verilemeyen
miisterilerin psikolojik olarak durumdan etkilenmemesi ve f{irlin ve hizmetleri
kullanmaya devam etmeleri i¢cin Onlemler alinmasi gerekmektedir (Odabasi ve

Oyman, 2012: 209).

Sik Kullanier Programlari: Her isletme i¢in oldugu gibi otel isletmeleri icin de

siirekli miisterilerin maliyeti yeni miisteri kazanmaktan daha azdir. Sirekli
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miisteriler, maliyet avantaji yaninda isletmeler i¢in oldukca etkili bir tanitim
aracidirlar. Bu nedenle de hem miisterilerin siirekliligini saglamak hem de
miisterilerin tatmin diizeyini ylikselterek tanitimda etkili olmalarmi saglamak
amaciyla “sik kullanici programlar1’” uygulanmaktadir. Hizmet endiistrisinde
havayollar1 isletmelerinde siklikla uygulanan bu yontem ile misterilere indirimler
yapilmakta veya iiriin ve hizmetler iicretsiz sunulmaktadir. Bu uygulama isletmelerin
sadece kendi {iriin veya hizmetleri ile sinirli olmayip isletmenin {iriin veya hizmetini
tamamlayict Ozellikteki triinlerle birlikte de uygulanabilmektedir (konaklama
isletmelerinin indirimli ugak bileti sunmasi1 veya havayollarinin indirimli konaklama

sunmasi gibidir (Avcikurt, 2010: 127).

Ozel Giinler: Bireylerin kendi kisisel durumlarini ortaya koyan yildoniimleri
psikolojik acidan oldukca dnemlidir. Bu gilinlerde miisterilere ulasmak ve kendilerine
motive edici bir teklif yapmak satis agisindan biiyiik avantajlar getirmektedir. Hem
y1ldoniimiiniin  hatirlanmis olmast hem de cezbedici bir iiriin veya hizmetin
sunulmasi satigin gerceklesmesini saglamaktadir. Bunun yaninda tiim diinyada kabul
edilen baz1 6zel giinlerde (6gretmenler giinii, sevgililer giinii, anneler giinii, babalar
giinli, tip bayrami1 vb.) uygulanacak olan satis gelistirme etkinlikleri ile hem
isletmelerin toplumda bilinirligi artirilmis olmakta hem de diisiik sezonlarda

satiglarin artirilmast miimkiin olabilmektedir (i¢6z, 2005: 293).

2.1.2.2.Satis Giiciine Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri:

Satis gelistirme faaliyetleri dogrudan mevcut miisterilere, potansiyel
miisterilere ve aracilara uygulanabildigi gibi ayn1 zamanda isletmedeki ¢alisanlara ve
Ozellikle de satis calisanlarina yonelik de yapilabilmektedir. Satis c¢alisanlarina
yonelik yapilacak caligmalar ile satis elemanlarinin miisterilerle iletisiminin
artirtlmas1 ve bdoylelikle satislarin gelistirilmesi beklenmektedir. Cogunlukla hedefe
bagli maddi odiillendirilme seklinde gerceklesen bu uygulamalar bazen manevi
odiiller ile de desteklenmektedir (Philip Kotler vd., 2016: 603). Satis ¢alisanlarinin
istekli caligmalarin1 saglamak ve isletmelerin satiglarini artirmak i¢in ¢alisanlara
yonelik iki unsurlu (maddi ve manevi) bir ddiillendirme gerekli olmaktadir (Odabasi

ve Oyman, 2012: 217).
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Terfi: Organizasyon yapisi, isletmelerde gorev ve sorumluluklar ortaya koyan ve
ast-uist iligkisini diizenleyen en Onemli gostergelerden biridir. Sema olarak da
gosterilen bu yapi1 ile calisanlarin pozisyonlar1 ile ilgili bazi nitelendirilmeler
yapilmaktadir. Bu nitelendirmelerin kisilerin ve toplumun nezdinde 6zel anlamlari
olmaktadir. Bu nedenle de c¢alisanlar bu yapmin ve nitelendirmenin st
basamaklarinda olabilmek i¢in mevcut pozisyonlarinda basarili  olmaya
caligmaktadirlar. Calisanlarin bu istek, motivasyon ve caligmalarinin isletmeler
tarafindan odillendirilmesi terfilerle olabilmektedir. Terfilerle birlikte calisanlarin
sosyal statiilerinde degisiklik olmakta, gayretleri ve verimlilikleri artmaktadir (Usal
ve Oral, 2001: 180). Terfi ile birlikte ¢alisanlarin {icretlerinde, sorumluluklarinda ve
sosyal statiilerinde yiikselme olmakta ve Maslow’un “Ihtiyaclar Hiyerarsisi’nde
bahsettigi “kendini gergeklestirme ihtiyaci” tatmin edilmektedir (Aldemir, Ataol ve
Budak, 2004: 232).

Odiiller ve Ikramiyeler: Calisanlara yonelik uygulanacak olan satis gelistirme
faaliyetleri ile satis organizasyonu i¢inde yer alan personelin ¢alisma gayretinin
artirtlmas1 hedeflenmektedir (Krdkel ve  Schéttner, 2016: 180). Motivasyon
artirmada maddi 6diillerin ise 6nemli bir etkinligi bulunmaktadir (Holmes, 2014: 65).
Motivasyonu artiracak ddiillendirmeler ile birlikte ¢alisanlarin yaptiklari ise dair yeni
teknikler tiretmek igin daha istekli olduklari ve orijinal ¢oziimler ortaya koyduklar
goriilmektedir. Odiil ayn1 zamanda ¢alisanin ¢abasinin takdir edilmesi anlamina
gelmektedir. Bu da zaten basli basina bir motivasyon kaynagidir. Tiim bu etkili
sonuglara ulasabilmek icin isletmeler tarafindan verilen odiillerin bazi1 6zelliklere

sahip olmasi gerekmektedir. Bu 6zellikler sunlardir (Aldemir vd., 2004: 379):

e Verilen odiiller ¢alisanlarin pozisyonlari ve beklentilerini karsilayacak
yeterlilikte olmalidir.

e Qdiil, ikramiye ve terfiler calisanlarin basarisi ile iliskilendirilmelidir.

e Qdiiller verimlilikle iliskilendirilirse, is gdrenler daha ¢ok iiretirler.

e Odiiller c¢alisan bagarisinin  gerceklesmesi ile birlikte gecikmeksizin
verilmelidir.

e Odill ve ikramiyelerle calisan basaris1 arasinda bir iliski buldugu

belirtilmelidir.
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Performansa dayali prim uygulamalari, ozellikle fiziksel ihtiyaclart tam
olarak giderilememis olan personelin motivasyonunda etkili aracglardan biridir.
Performans ile baglantili olarak verilecek olan 6diil ve primler, ¢alisanlarin is
tatminini ve ¢alisma azmini hissedilir derecede artiracaktir (Budak, Arpaci ve Tolay,

2017: 15; Jimenez, Posthuma ve Campion, 2013: 270).

Parasal Olmayan Odiiller: Insanoglu igin takdir edilme ve begenilme arzusu
fitratin bir geregidir. Bireyler i¢in bu durum temel ihtiya¢ niteligindedir. Otel
isletmesi c¢alisanlart da bu c¢ergevede yaptiklar igler ile ilgili takdir gormeyi
beklerler. Isletmelerin ¢alisanlarma yonelik takdir davramislari sergilemesi, bu
ithtiyacin karsilanmasin1 saglayarak calisanlarin islerine daha ¢ok motive olmasini
saglamaktadir. Takdir edilme ile birlikte ¢alisanlarin manevi olarak tatminleri de
yiikselmektedir. Takdirler sozel olarak yapilabildigi gibi, takdirname benzeri bir
evrak verme seklinde de uygulanabilmektedir(de Jorge Moreno ve de la Victoria,
2008: 13).

Calisanlarin gosterecekleri basariya dayali olarak hayata gecirilebilecek parasal

olmayan odiilleri sunlardir (Barutgugil, 2004: 459):

o Kisisel olarak ¢alisanlarin basarisindan dolay1 sozlii bir sekilde kutlanmast,

e Kisisel bir yazi1 ile ¢alisanin basarisi i¢in kutlanmasi,

e Herkesin i¢inde ve ¢ogu zaman bir toplantida calisanlarin basarisi i¢in takdir
edilmesi,

e Motivasyon artirict sosyal organizasyonlar diizenleyerek calisanlarin

kendilerini isletmenin bir parcas1 olarak algilamalarinin saglanmasi.

Satis Yarismalari: Ozellikle satislarin diistiigii donemlerde satis departmanlarinda
calisan bireyler arasinda bir rekabet olusturarak satiglarin artirilmasini saglama
amaciyla yapilan faaliyetlerdir (Odabasi ve Oyman, 2012: 217). Diizenlenen satis
yarismalart personel arasinda bir rekabet olusturmakta ve satis elemanlar1 maddi ve

manevi 6diiller kazanmak i¢in var gii¢leriyle miicadele etmektedirler.

Diizenlenen bu satig yarigmalarinda 6diil olarak isletmeler bizzat kendi iiriin ve
hizmetlerini ¢alisanlarina {icretsiz olarak sunabildikleri gibi bazen de g¢alisanlar i¢in
cekici olabilecek tatil, ugus bileti, komisyon gibi uygulamalar da yapabilmektedirler
(Holopainen, Rohr, Témasson, Murzin ve Ben-Amor, 2018: 65; Widmier, Loe ve
Selden, 2007: 69).
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Egitim Programlari: Satis gelistirme faaliyetleri sadece maddi ve manevi ddiillerle
yaptlmamaktadir. Calisanlarin egitimi de satis gelistirme faaliyetlerinin 6nemli
unsurlarindan biridir. Ozellikle ¢alisanlara verilecek olan beceri gelistirme egitimleri
ile satiglarin O6nemli oranda artirilabilecegi distiniilmektedir (Muntazeri &
Indrayanto, 2018: 55). Verilecek egitimlerde temel hedef, ¢alisanlarin satig
becerilerini gelistirmek olsa da verilen egitimler orgiitsel hedeflere ulasilmasina da

katk1 verecek tiirden olabilmektedir. Bu egitimler ile (Once, 2002: 57);

e Yeni satis elemanlarini ise alistirmak, egitmek
e Mevcut satig elemanlarinin bilgilerini artirmak
e Rekabet kosullarina karst koymayi 6gretmek

e Yeni bir {irlin ya da modelin tanitilmasi

e Firma politikalar1 ve orgiit hakkinda bilgi vermek miimkiin olabilmektedir.

Calisanlara verilecek egitimler sadece calisanlarin satig becerilerini artirmakla
kalmamakta, ayni zamanda c¢alisanlarin sosyal ortamlarinin ve diger calisanlarla

iliskilerinin gelismesine de fayda saglamaktadir (Usta, 2014: 183).

Tesvik Seyahatleri / Turlari: Seyahatler ve turlar, c¢alisanlarin mekan
degistirmesine imkan verdiginden baghi bagina bir motivasyon unsurudur. Bunun
yaninda bu seyahatler ve turlarda calisanlarin kendi aralarindaki ve diger benzer satig
elemanlar ile etkilesimleri artmakta ve akran 6grenmesi gergeklesebilmektedir.Bu
seyahatler ve turlarda ayn1 zamanda isletmelerin tanitimi yapilmakta ve calisanlarin
isletme vizyonlarin1 benimsemeleri kolaylasmaktadir (Baltz, El Ouali, Jager,

Sauerland ve Srivastav, 2015: 615; Tavmergen ve Merig, 2002).
2.1.2.3. Seyahat Acentalarina Yonelik Satg Gelistirme Yontemleri

Acentalar otel isletmeleri agisindan en 6nemli satis kanallarindan biridir. Bu kanala
yonelik satis gelistirme faaliyetleri ile Ozellikte kotali satiglarin artirilmasi
hedeflenmektedir. Acentalara yonelik uygulanan satig gelistirme faaliyetleri ile
onlarin miisteriler nezdindeki etkinligi ve verimliliginin artirilmasi ve satislarin
istenilen diizeylere ¢ikarilmasi miimkiin olmaktadir (Kotler, Bowen, Makens ve
Baloglu, 2017: 127).

Ozellikle oteller tur operatdrleri, seyahat acentalar: gibi arac1 kurumlarla kuracaklar

etkili iletisim sayesinde rakiplerine karsi Oncelik saglamis olacak ve satiglarimi
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arttirarak sektdorde iyl bir marka imaji olusturmus olacaklardir. Bu sebeple
giintimiizde otellerin araci isletmelere yonelik gelistirdikleri satis yontemleri oldukca

Oonem kazanmis durumdadir.

Satis Komisyonlarinda Kisa Donemli Artislar: Her ticari isletme nihayetinde kar
elde etmek amaciyla kurulur. Bu nedenle de acentalara 6denecek olan komisyon
oranlarinin acentalar lehine artirilmasi durumunda acentalarin otele yonelimleri ve

sadakatleri artmaktadir (I¢dz, 2005: 293).

Sergi ve Fuarlar: Her sektérde oldugu gibi turizm sektoriinde de sergi ve fuarlarin
Oonemi biiytiktiir. Bu fuarlarda ¢ok biiyiik is baglantilar1 gerceklestirilebilmekte ve
anlagsmalar yapilmaktadir. Sergi ve fuarlarda iiriin ve hizmetlerin yakindan
incelenmesi s6z konusu olsa da turizm sektorii agisindan ¢ogunlukla {iriin ve
hizmetlerin tamitiminin yapildig1 ve satis personeli ile acentalarin ylizylize goriisme
olanagi buldugu bir ortam olmaktadir. Bu fuarlarda acentalar otel isletmelerinin
teknik kapasitesini, sorun ¢ézme yeteneklerini yakindan degerlendirebilmekte ve
gelecekte ortaya c¢ikabilecek sorunlart Onceden ¢6zlime kavusturmaktadirlar
(Bozkurt, 2014: 279; Castro, Sorensen, Goos ve Vansteenwegen, 2014; Castro,
Sorensen, Vansteenwegen ve Goo0s, 2015: 14). Otel isletmelerinin tim yilinin
gelecegini biiylik oranda etkileyen bu sergi ve fuarlara isletmeler ¢ok iyi hazirlik

yapmalidir.

Sergi ve fuarlar, bu organizasyonlara katilanlar i¢in 6nemli bir pazarlama
aract konumundadir. Bu organizasyonlarda hem satiglar yapilmakta hem de
isletmelerin tanitimi yapilmaktadir. Bu nedenle de sergi ve fuarlarin iki yonli islev
gordiigiinii sdylemek miimkiindiir (Aymankuy, 2003: 181; Uygurtirk ve Korkmaz,
2015: 141).

Fuarlarin hedeflenen miisteri grubu ve katilimcilar acisindan farkl sekillerde
siiflanabildigi gorlilmektedir. Katilimcr kitlesinin  bolgesel olmasit durumunda
bolgesel fuarlardan, kitlenin ulusal olmasi durumunda ulusal fuarlardan ve
katilimcilarin =~ uluslararast  olmast  durumunda  uluslararas1  fuarlardan
bahsedilebilmektedir. Fuarlara ¢ogunlukla sadece iirin ve hizmet satis1 yapabilecek
katilimcilar tarafindan ilgi gosterilmemektedir. Kamu kurumlart ve sivil toplum

kuruluglar1 da kendi tamitimlar i¢in fuarlara katilim gostermektedirler. Fuarlarin
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tiretici isletmeler agisindan cazip olmasinin bir diger nedeni, ¢ogunlukla satiglarin

pesin olarak yapilmasidir.

Hediyeler ve Odiiller: Hediye ve odiiller hem calisanlar, hem miisteriler hem de
aract kurum olan acentalar igin etkili bir satis gelistirme aracidir. Samimi ve
profesyonel bir iliski ile desteklenebildiginde kurumlar arasi iligkileri gelistiren
onemli bir ara¢ olmaktadir. Hediyeler genellikle acentacilik ofislerinde
kullanilabilecek ofis malzemeleri, bilgi islem malzemeleri olmaktadir (i¢6z, 2005:
292). Bunun yaninda belli oranda satis yapmis acentalar igin anlagsmalar ile
belirlenmis odiiller de s6z konusu olabilmektedir. Bu ddiiller igerisinde plaketler,
konaklama olanaklar1, ek servis ve hizmetler bulunabilmektedir (Lu, Benlic ve Wu,
2018: 195).

Seyahat Acentalarina Yonelik indirimler: Seyahat acentalar: ile oteller arasindaki
iligkiler ~ sozlesmeler  ilizerinden  gergeklesmektedir. Bu  sodzlesmelerde
rezervasyonlarin Ozelliklerine gore (bireysel, grup) farkli oranlarda indirimler
uygulanmaktadir. Anlasmalar miister1 grubunun Ozelligine gore sekillense de
donemler de anlagmalardaki indirim oranlarinda 6nemli bir etken olmaktadir. Diisiik
sezonlarda ¢ogunlukla daha yiiksek indirim oranlart verilirken, yiiksek sezonlarda
indirim oranlari diisiiriilebilmektedir. Indirim oranlari baglamindan bir kiyaslama
yapilmak istenirse, AB iilkelerinde otellerin acentalara yiiksek sezonda %4, diisiik
sezonda %20 ve usti indirim sagladiklart goriilmektedir. Tiirkiye’de ise yiiksek
sezonda %15 diisiik sezonda %30’un {iizerinde indirimler s6zkonusu olmaktadir

(Bulgan ve Aktel, 2017: 220; Dolnicar ve Laesser, 2007: 135).

Ortak Reklam Kampanyalari: Ortaklaga rekabet ve ortaklasa tanitim son
zamanlarda bir¢ok isletmenin bagvurdugu bir yontemdir. Otel igletmeleri ile seyahat
acentalarinin  ortaklasa tamitim kampanyalar1 diizenlemesine de siklikla
rastlanilmaktadir. Bazen de kamu kurumlarinin yaptigi tanitim organizasyonlari
icinde yer aliarak ortak tanitimlar yapilabilmektedir. Ortak amaclara sahip olan
acenta ve otellerin birlikte diizenledigi tamitim kampanyalart bagimsiz yapilan

tanitim kampanyalaria gore daha basarili sonuglar vermektedir (Tas, 2018: 75).

Seyahat Acentalarina Devamhihigi Olan Ziyaretler Diizenlemek (salescall):
Ozellikle otellerin satis departmanlarindan tur operatorleri veya seyahat

acentalarmadiizenli olarak yapilan ziyaretler iyi iliskiler kurmada, verimli bir is
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birligi gerceklestirme ve bunun devamliligini saglamada 6nemli rol oynamaktadir.
Bu sekilde yapilan karsilikli ziyaretlerle etkili iletisimin biiyiikk 6nem kazandig
giinimiizde, akilda kalic1 olabilmek, rakiplerin Online ge¢mek ve satiglan

arttirabilmek hedeflenir.

Seyahat acentalar1 ve tur operatorlerine yonelik alan yazinda ifade edilen
uygulamalar yaninda siklikla kullanilmayan ancak etkili olan nis Ornekler de
bulunmaktadir. Bu 6rneklerden biri de sponsorluklardir. Acentalar ve otel birlikteligi
baz1 uluslararasi yarigmalara, kongrelere ve siyasi toplantilara ev sahipligi
yapilabilmektedir. Boylelikle hem isletmelerin etkin tanitimi yapilmakta hem de
Ozellikle uluslararas1 miisterilere ulasilmasi miimkiin olmaktadir (Parsons ve Abeele,

1981: 110; Yetgin, 2009: 95).

2.2. Seyahat Acentaciligi

Diinya turizminde seyahatleri yonlendiren ve programlayan iki temel orgiit
bulunmaktadir. Bu orgiitler seyahat acentalar1 ve tur operatorleridir. Diinyanin turizm
anlaminda gelismis bazi iilkelerinde tur operatdrliigii ayr1 bir organizasyon olarak yer
almasina ragmen Tiirkiye’de bu organizasyon seyahat acentalar1 tarafindan

yiiriitiilmektedir.

Uluslararasi turizm Orgiitlenmesinin en iist kurumu sayilan Diinya Turizm
Orgiitii (UNWTO) bir¢ok alanda oldugu gibi seyahat acentacilig1 alaninda da seyahat
acentalart ile 1lgili kurumsal yapiy1 aciklayan tanimlamalar yapmistir. Diinya Turizm
Orgiitii’niin seyahat acentaciligi tamimi sdyledir: “halka, konaklama, ulastirma ve
seyahat hizmetleri hakkinda bilgi veren, belli bir komisyon karsiliginda iireticilerin
iriin ve hizmetlerinin nihai tiiketicilere sunulmast i¢in aracilik yapan

organizasyonladir” (Hacioglu, 2016:49).

Seyahat acentalarinin gorev ve yetkilerinin belirlendigi ve seyahat
acentacilig1 faaliyetinin anayasasi konumunda olan 1618 sayili Seyahat Acentalar
Birligi Kanununda ise seyahat acentalar1 “kar amaciyla turistlere ulastirma,
konaklama, gezi, spor ve eglence imkanlar1 saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler
veren, bu konuya iliskin tim hizmetleri goren ve turizm ekonomisine ve genellikle
O0demeler dengesine katkida bulunan ticari kuruluslar” olarak tanimlanmaktadir
(TURSAB, 2019:1).
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Seyahat acentalar1 baz1 farkli Ozelliklere gore kendi aralarinda
siiflandirmaya tabi tutulmaktadir. Bu smiflandirmadaki temel iki kriter; yapisal
durum ve tur operatorleridir. Yapisal bakimdan seyahat acentalar1 “biliyiik dagitim
acentalar1 ve isletmeler i¢cin uzmanlasmis acentalar, karsilayici acentalar (incoming)
ve bagimsiz klasik acentalar” olarak siniflandirilirken, tur operatdrlerine gore ise
“kargilayict  (incoming) ve  gonderici  (outgoing)  acentalar”  olarak
siniflandirilmaktadir (Hacioglu, 2016:50-51). Tiirkiye’de seyahat acentalarinin
siniflandirilmas: ise 1618 sayili Tiirkiye Seyahat Acentalari Birligi Kanunu ile
yapilmistir. Bu smiflandirmada seyahat acentalar1 A Grubu, B Grubu ve C Grubu
olarak gorevleri baglaminda (¢ gruba ayrilmis ve bu smiflamaya gore
yapabilecekleri isler bakimindan yetkilendirilmislerdir. Buna gore “A grubu seyahat
acentalari, tiim seyahat acentaligi hizmetlerini goriirler.B Grubu seyahat acentalari,
uluslararasi kara, deniz ve hava ulagtirma araglar ile A grubu seyahat acentalarinin
diizenleyecekleri turlarin biletlerini satarlar. C Grubu seyahat acentalari, yalniz Tiirk

vatandagslar i¢in yurt i¢i turlar diizenlerler” (TURSAB, 2019:1).

Seyahat acentaciligl faaliyetlerini diizenleyen 1618 sayili Tiirkiye Seyahat
Acentalar1 Birligi Kanunu’nun 5. Maddesi seyahat acentalarinin gorev ve yetkilerini

tamimlamaktadir. ilgili bu kanuna gore seyahat acentalarinin gorevleri sunlardir:

e Haber verme
e Bilgi verme
e Reklam ve tanitma
e Yazisma
e Mesleki sir
1996 yilinda ¢ikarilan ve en son 2007 yilinda giincellenen 26664 sayili
Seyahat Acentalar1 Yonetmeligi’ne gore seyahat acentalarinin gorevleri ise sunlardir

(TURSAB, 2019:4):

e Programl veya programsiz paket tur diizenleme ve satma

e Ulastirma araglari ile ilgili rezervasyon yapma ve satma

e Seyahat acentalarinin iiriinleri ile ilgili rezervasyon ve satig yapma

e Transferler yapma

e Ikram, tesvik ve destek amacli olusturulan iiriin ve hizmetlerin satisimni

yapma
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e Doviz, vize ve giimriikk islemleri ile ilgili bilgilendirme ve islem
yapma
e Turistik enformasyon malzemelerinin satisin1 yapma

e Yolcu ve egya tasima araglarinin kiralamasini yapma

2.3. Alanyazinda llgili Calismalar

Alanyazinda seyahat acentalar1 ve otelcilik iligkisine bakildiginda hem ulusal
hem de uluslararasi ¢alismalarin ¢ogunlukla seyahat acentalarinin otel segimlerinde
hangi faktorlerin etkili oldugunu belirlemeye yonelik yapildigi goriilmektedir. Bu
calismalarda amag, otel isletmelerinin daha nitelikli pazarlanabilmesi i¢in yol
gostermek olarak ifade edilmektedir. Bunun disinda acentalarin satig gelistirme
faaliyetlerinde kullandig1 yol ve yontemlerin ortaya konulmasina yonelik ¢alismalara
da rastlanmistir. Bu c¢alismalar ve sonuclar1 06zet sekilde asagidaki tabloda

sunulmaktadir.

Tablo 3. Alanyazinda ilgili Cahsmalar

Yazar/lar Calisma Ozeti

Ataman (2007) Yazar, seyahat acentas1 yoneticilerinin internetten pazarlama
konusunda neler diisiindiiklerini ve internetin otel tercihinde
etkili bir faktor olup olmadigim1 belirlemeye c¢alismistir.
Sonuglar seyahat acentalarinin interneti bir arag olarak
kullandiklar1 ancak kararlarindaki etkisinin smirli oldugunu
ortaya koymustur.

Bulgan ve | Yazarlar, sezonun diisiik veya yiiksek olmas1 durumuna gore
Soybal1 (2011) misteri beklentilerinin  farklhillasip farkhilagmadigimi  ve
beklentilerin otel tercihindeki etkisini arastirmislardir. Diistik
sezondaki otel tercihlerinde kalite beklentisi daha yiiksek
olmakta ve miisterilerin tercihleri daha nitelikli otellerden
yana olmaktadir.

Binbay (2007) Yazar, kuramsal bir c¢alisma ylritmiis ve pazarlama
stratejilerinin hangi kriterlere gore uygulanmasi gerektigini
degerlendirmistir. Yazar, siire¢[] belirleme pazar iilkelerde;
pazarin Ozellikleri, miisteri gruplarinin egilim ve istekleri,
demografik yapi ve rakip tilkelerin durumunun arastirilmasi
ve yorumlanarak ortaya strateji sunulmasi gerektigini ifade
etmektedir.

Emir (2010) Yazara gore otel isletmelerinin rekabette ulJstulInlullk
saglamada kullanacag: en temel bilesenlerden olan pazarlama
faaliyetlerinin basarisi, kullanilan araci kuruluslarin etkinligi
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ile dogrudan ilintilidir. Arastirma otel isletmelerinin
pazarlanmasinda acentalarin aracilik roliiniin belirlenmesini
amaglamaktadir. Arastirma sonucunda otel yoneticileri,
seyahat acentalarinin otel isletmelerinin pazarlanmasinda
onemli islevleri oldugunu belirtmekle birlikte Mugla’da
faaliyet gosteren otel isletme yoneticilerinin gorisleri,
Istanbul’da faaliyet gdsteren otel isletmelerinin gériislerinden
daha olumlu oldugu gerceklestirilen analizlerle ortaya
konulmustur.

Garda, Temizel,

Yazarlar, kiiresellesmenin pazarlama karmasi elemanlar
ilizerindeki etkilerini arastirmislar ve kiiresellesmenin turizm
endiistrisi lizerindeki radikal etkilerini ortaya koymuslardir.

Bu arastirmada macera turizmi baglaminda bir inceleme
yapilarak katilimcilar acisindan macera turizmi algisi
arastirilmistir. Ayrica, bu arastirmada, turistlerin demografik,
sosyo-ekonomik ve gezi iliskili karakteristiklerinin macera
gezi tirlerilizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Turistlerin
demografik ozellikleri yaninda milliyetlerinin ve yasadiklar
iilkenin, tercih ve beklentilerinde farklilasma meydana
getirdigi belirlenmistir.

Bu calismanin amaci, kiiclik o6lcekli bir destinasyonda
bulunan konaklama isletmelerinin kullandigi dogrudan ve
dolayli dagitim kanallarini, doluluk oranina ve otelin cirosuna
katkilar1 agisindan isletme yoneticilerinin bakis agilariyla
degerlendirmektir. Veriler derinlemesine goriisme teknigiyle
toplanmis ve igerik analiziyle analiz edilmistir. Aragtirmanin
sonucuna gore, incelenen oteller daha ¢ok dogrudan dagitimi
kullanmaktadir. Ayrica, oteller tur operatorleriyle ¢alismayi,
otelin cirosuna negatif etkisi dolayisiyla tercih etmezken,
doluluk oranina pozitif etkisi dolayisiyla seyahat acentalariyla
farkli diizeylerde c¢aligmaktadir. Bunun yaninda, otel
yoneticileri, seyahat acentalariyla otele gelen miisteri oranini
belirli seviyede tutmayr Onemsemektedir. Arastirmada aym
zamanda seyahat acentalar1 ve otellerin satis iliskileri ve
tercihlerindeki ~ farkliliklara  yonelik  degerlendirmeler
bulunmaktadir.

ve Temizel
(2017)

Garda (2010)
Kethiida ve
Faikoglu (2017)
Mirzayeva,

Sarusik, ve Ekber
(2016)

Bu arastirmanin temel amaci, otellerin farkli o6zelliklerine
gore dagitim kanallar1 se¢iminde farkli davranis sergileyip
sergilemediklerinin tespit edilmesidir. Bu amaca yonelik
olarak Bakii’de faaliyet goOsteren 43 otelin pazarlama
konusuyla ilgili yoOnetici ve c¢alisanlarina bir anket
uygulanmistir.  Arastirma sonucunda otel isletmelerinin
dagitim kanallarina biliyilkk 6nem verdigi ortaya cikmustir.
Yapilan test sonuglarina gore otellerin cografi konumu ile
dagiim kanallar1 arasinda ve dagitim kanallarimi se¢mede
dikkate alinan hususlar arasinda anlamli farkliliklar oldugu
tespit edilmistir. Ayn1 zamanda otellerin faaliyet siiresi ile
dagitim kanallarin1 segmede dikkate alinan hususlar arasinda
da anlamli fark oldugu anlasilmistir.
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Tanrisevdi (2002)

Yazar, seyahat acentas1 yoOneticilerinin kriz olgusunu teorik
olarak anlamalarina karsin bilgilerini uygulama alanina
yansitamadiklarini belirlemistir. Seyahat acentalarinin krizleri
asmak icin birbirleriyle ve diger kuruluslarla baglantilar
Kurmakta  yetersiz  kaldiklar1  gOriilmiistiir.  Seyahat
acentalarmin digsal etkenlerden kaynaklanan krizlerin neden
oldugu dolayl etkilere ve bu krizlerin olumsuz etkilerini daha
fazla yasadiklar1 saptanmistir. Seyahat acentas1 yoneticilerinin
krizlere yonelik yaklasimlarimin daha c¢ok reaktif oOzellik
tagidig anlagilmistir. Kriz donemlerinde seyahat acentalarinin
otel tercihlerinin Oonemli oranda degisebildigi ve otellerin
ozellikle fiyata yonelik satis tekniklerinin oteller nezdinde
kabul gordiigi belirlenmistir.

Yetgin (2009)

Bu calismanin ana amaci otel isletmelerinin satig gelistirme
yontemlerinin 6nemini kavrayip kavramadiklarini, hangi otel
ici ve otel dis1 satis gelistirme yoOntemlerinden
faydalandiklarini ortaya koymak olarak belirlenmistir. Bu
amaca ulasmak ic¢in hazirlanan anket formu Bodrum ve
cevresindeki toplam 53 adet dort ve bes yildizli otel
isletmesine dagitilmistir. Bu anket formlarindan geri dénen 45
tanesinden toplanan veriler istatiksel olarak analiz edilmistir.

Cakic1 (2004)

Yazar, bagimsiz ve oteller ve zincir otellerin satis gelistirme
faaliyetlerindeki farkliliklar1 ortaya koymustur. Yazara gore,
zincir oteller herhangi bir satig gelistirme faaliyeti yapmadan
once uzun sire degerlendirme yapmakta ve faaliyetin
turistlerle uzun donemli isbirligi imkan1 getirip getirmedigine
bakmaktadirlar. Bagimsiz oteller ise bu konuda daha atak
davranmaktadirlar.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada nitel ve nicel arasgtirma yontemleri bir arada kullanilmistir.
Aragtirmada nitel ve nicel yontemlerin birlikte kullanilmasi, hem verilerin
dogrulugunu ve giivenirligini hem de verilerden elde edilen bulgulara ve sonuclara
dayali genellemelerin gecerlilik diizeyini yiikseltmektedir. Bu nedenle de bu
arastirmada “yontem c¢esitlemesi” yapilmistir. Yildinnm ve Simsek (2013)’e gore
yontem cesitlemesi “ayni arastirma sorusunu yanitlamak amaci ile birden fazla

arastirma yontemi Ve tekniginin kullanilmasi” seklinde tanimlanmaktadir.

Nicel arastirma i¢in bir anket formu, nitel arastirma ic¢in de yari
yapilandirilmis bir goriisme formu hazirlanarak iki soru grubu katilimeilarin
cevaplama kolaylig1 olsun diye tek bir belgede birlestirilmistir. Verilerin analizi i¢in

istatistik yazilimlarindan yararlanilmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu arastirma, otel isletmelerinde uygulanan pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini, seyahat acentalar1 iizerinden aciklamaya g¢alismaktadir. Turizm sektorii
acisindan toptanci olarak degerlendirilebilecek olan seyahat acentalarinin, otel
isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini ne kadar etkili bulduklar1 ve otel isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerinin kararlarinin  olusumunu ne sekilde degistirdigi
belirlenmektedir. Bu c¢ercevede bu arastirmanin otel isletmelerinin pazarlama

performansini 6lgen bir model oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.2. Evren Ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Istanbul ilinde faaliyet gdsteren ve Avrupa ve Orta
Dogu pazar ile c¢alisan seyahat acentalar1 olusturmaktadir. Bu evrendeki igletme
say1sin1 belirlemek i¢in seyahat acentalarmin ¢at1 kurulusu olan TURSAB’dan veriler
almmis ve 2018 itibari Istanbul’da 3.400 A grubu aktif seyahat acentasinin
bulundugu belirlenmistir. Bu seyahat acentalarindan Avrupa ve Orta Dogu pazar ile
calisan acentalar1 ayiklamak miimkiin olamamistir. Bu nedenle de Istanbul’da

faaliyet gosteren A Grubu Seyahat Acentalarmin tamami evren olarak alinmistir.
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Mevcut evrenin tamamina ulasilmasinin miimkiin olmamasi nedeniyle &rneklem
alma yoluna gidilmistir. Diger bir ifade ile evrenin ¢ok genis olmasi nedeniyle
maliyet ve zaman agisindan tasarruf saglayarak evreni temsil edebilecek sayida ve

nitelikte bir 6rneklemin alinmasi tercih edilmistir.

Nitel ve nicel aragtirma yontemlerinin bir arada kullanildigt bu ve buna
benzer aragtirmalarda Bagkale’ye gore 6rneklem sayisinin 30-500 arasinda olmalidir.
Alan yazindaki bu degerlendirmeden hareketle bu arastirmada 500 6rneklem sayisina
ulasilmaya c¢alisilmis ve acenta listesinden rastgele segilen 500 acentayla telefon
goriigmesi  yapilarak arastirma yapmak istedigimiz iletilmistir. Goriisiilen
acentalardan 60’1 arastirmaya katilmayr kabul etmistir. Bu cercevede 60 seyahat

acentasi, arastirmanin érneklemini olusturmustur.

3.2. Veri Toplama Y oéntemi

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket ve goriisme formlarindan
yararlanilmigtir. Arastirmada nitel ve nicel arastirma yontemleri bir arada
kullanilmaktadir. Nicel arastirma i¢in bir anket formu, nitel arastirma i¢in de yari
yapilandirilmig bir goriisme formu hazirlanarak iki soru grubu katilimcilarin
cevaplama kolayligi olsun diye tek bir belgede birlestirilmistir. Calismada nicel
sorulardan hareketle de degerlendirme yapilmasi miimkiinken goriisme formu ile
daha derinlemesine degerlendirme yapabilmek i¢in goriisme formu da kullanilmistir.
Ciinkii nitel arastirma, bir olguyu ilgili bireylerin bakis agilarindan gérebilmeye ve
bu bakis acilarimi olusturan sosyal yapiyr ve siirecleri ortaya koymaya olanak
vermektedir (Yildirim ve Simsek, 2013; Castro, SORensen, Vansteenwegen ve G00s,
2013: 1720).

Arastirma kapsaminda olusturulan anket formundaki ilk sorular, acentalarin
calistiklar1 pazari belirlemeye ydneliktir. Iki sorudan olusan bu béliimde acentalarin
Avrupa veya Orta Dogu pazarina yonelik ¢alisip calismadiklari ve calisiyorlar ise
hangisine veya hangilerine yonelik calistiklar1 sorulmustur. Devaminda yoneltilen
soru ise acentalarin Avrupa pazarina yonelik otel seciminde dikkate aldig1 kriterleri
belirlemeye yoneliktir. Bu soru aragtirmanin ana odaklarindan birine yonelik
oldugundan seceneklerde hem kapali uglu hem de acik uglu segenekler sunularak

derinlemesine bilgi elde edilmesi amaglanmistir. Alanyazindan hareketle daha 6nceki
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calismalar da dikkate alinarak bu sorunun besli Likert tipi olmasinin daha anlamli
olacagi belirlenmis ve alanyazin, uzman goriisleri ve 6n goriismelerden elde edilen
bilgilerden hareketle 10 kriterden olusan bir 6l¢ek hazirlanmistir. Katilimcilardan bu
kriterlere hangi diizeyde 6nem verdiklerini belirlemek amaciyla da “1.hi¢ onemli
degil” ve “5.cok Oonemli” araliginda bes segenek sunulmustur. Kriterler ise “fiyat,
hizmet kalitesi / miisteri memnuniyeti, tavsiye edilme orani, otelin konumu, miisteri
giivenligi, karlilik diizeyi, otelin sundugu pazarlama-satig-promosyon olanaklari, otel
pazarlama-satis birim temsilcisinin 6zel ilgisi, acentanin &zel beklentilerinin
karsilanmasi vd. digerleri seklindedir. Ayni kriterler, Orta Dogu pazarina yonelik otel
secimindeki katilimc1 degerlendirmeleri i¢in de kullanilmistir. Acentalarin Avrupa ve
Orta Dogu pazarinda siklikla tercih ettikleri otelleri neden tercih ettiklerini
belirlemek amaciyla ise iki adet acik uglu soru yoneltilmistir. Otellerin hizmet
kalitesi Olglimiinde baz alinabilecek kriterlere katilimcilarin hangi derecede onem
verdikleri de anketle belirlenmeye calisilmistir. Son zamanlarda zellikle internet
tizerinden yapilan yorumlar ve degerlendirmeler dikkate alinarak yoneltilen bu
soruda katilimcilarin, “booking.com, tripadvisor ve expedia” gibi siteler lizerinden
yapilan degerlendirmelere ne derece 6nem verdikleri ve bu degerlendirmelerin
hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti Ol¢iimiinde bir kriter olarak kullanilip
kullan1lamayacag1 konusundaki diigiinceleri belirlenmek istenmistir. Anket formu ile
ulagilmak istenen bir baska veri de otellerin pazarlama-satis promosyon etkinlikleri
ile ilgilidir. Katilimcilara otellerin  uyguladigi  pazarlama-satig-promosyon
faaliyetlerine nasil baktiklar1 ve hangi faaliyetlerin kendileri i¢in daha 6nemli oldugu
sorulmustur. Bu ¢ergevede diger sorularda oldugu gibi uygulanan pazarlama-satis-
promosyon faaliyetleri siralanmis ve katilimcilardan bu faaliyetleri “1.hi¢ onemli
degil” ve “5S.¢ok O6nemli” araligindaki secenekler ile degerlendirmeleri istenmistir.
Katilimcilara bu ¢er¢evede sunulan faaliyetler sunlardir: “calisanlarin ilgisi, bize 6zel

indirimler, bize 6zel opsiyonlar, 6deme kosullari, iptal kosullar1 ve digerleri”dir.

Demografik ve mesleki 0Ozelliklerin katilimer diistincelerinde farklilik
meydana getirip getirmedigini degerlendirmek ve acenta yoneticilerinin profilini
ortaya koymak amaciyla anket formunda demografik sorulara da yer verilmistir. Bu
kapsamda acentaninfaaliyet siiresi, ¢alisan sayisi, formu dolduranin unvani, gorevi,
cinsiyeti, egitimi, mezuniyet alan1 ve yasima iliskin sorular da anket formuna dahil

edilmistir.
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Nihai uygulamaya ge¢cmeden Once anket formlarinin yiizeysel gecerligini
saglamak amactyla uzman goriisleri alinmis ve uzman goriislerine gore ankette yer
alan sorularda diizenlemeler yapigsmistir. Yar1 yapilandirilmis goériisme formunda yer
alan sorular ve ankette yer alan sorular ile nihai veri toplama asamasina ge¢ilmeden
Once ise 5 adet seyahat acentasi lizerinde pilot bir arastirma anket ve goriisme

formlarina son sekli verilmis ve nihai veri toplama asamasina geg¢ilmistir.

3.3. Veri Toplama Siireci

Veri toplam siireci, 2018 yilinin ti¢ aylik bir zaman diliminde (May1s-
Temmuz) gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda oncelikle 500 adet acenta
telefonla aranarak aragtirmaya katilip katilamayacaklari sorulmustur. 60 seyahat
acentasinin olumlu goriis belirtmesiyle bu acentalara yonelik bir c¢alisma

yiirlitiilm{istiir. Veriler yiizyiize gériismeler ile toplanmistir.

3.4.Veri Analizi Yontemi

Arastirmadan toplanan verilerin analizi i¢in bir veri tabani olusturularak
veriler bilgisayara girilmis ve analiz asamasina geg¢ilmistir. Katilimcilardan toplanan
nicel verilerin analizi i¢in bilgisayarli istatistik paket programi kullanilmigtir. Nitel
verilerin analizinde goériisme formlar1 ve goriigme notlarindan elde edilen bilgiler
kullanilmistir. Katilimcilardan elde edilen demografik verilerin analizi frekans ve
yiizde dagilimlart kullanilarak tablolastirilmistir. Likert tipi sorulardan elde edilen
bulgular ise aritmetik ortalama ve standart sapmalar kullanilarak analiz edilmistir.
Nitel veriler i¢in ise katilimci1 goriislerinde 6ne ¢ikan konular ¢ergevesinde tematik

analiz yapilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1.Arastirma Bulgular1 Ve Yorumlar

Arastirmanin bu boliimiinde goriisme yapilan acentalarin temsilcilerine
yonelik demografik bulgular ve arastirma amaci kapsaminda incelenen ifadelere
iligkin istatistiksel dagilimlar verilmektedir. Ayica anket formuna iliskin gegerlilik ve

giivenilirlik sonuglar1 da yine bu béliimde yer almaktadir.

4.1.1.Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Bu boliimde goriisme yapilan bireylerin demografik 6zelliklerine iliskin
dagilimlara yer verilmektedir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri tablo 4’de detayli
olarak gosterilmektedir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin %66,7°s1 erkek,
%33,3’1 ise kadindir. Yas araliklar1 incelendiginde; en fazla goriilen yas araliginin
%36,7 ile 29-36 oldugu goriilmektedir. Ayrica %26,7’si 22-28 ve %21,7’si ise 37-42
yas araligindadir. Katilimcilarin mevcut gorevlerindeki tecriibelerinin y1l bazinda
dagilimina bakildiginda ise, %33,3’i niin 3-10 yil, %30,0’unun ise 11-20 yil arasi
deneyime sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %56,7’si turizm alanindan,

%43,3°1 ise diger alanlardan mezun olmustur.
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Tablo 4. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Demografik ozellikler n %
o Kadin 20 33,3
Cinsiyet
Erkek 40 66,7
22-28 16 26,7
29-36 22 36,7
Yas
37-42 13 21,7
43 ve uizeri 8 15,0
3 yildan az 13 21,7
Mevcut gorevindeki  3-10 20 33,3
tecriibe (yil) 11-20 18 30,0
20 yildan fazla 9 15,0
Turizm ile ilgili 34 56,7
Mezuniyet alani N
Diger 26 43,3
Orta 6gretim veya lise 3 5,0
Egitim durumu Lisans 50 83,3
Lisansiisti 7 11,7
Genel midiir 28 46,7
Satis miidiirti 6 10,0
Unvani Rezervasyon miidiirii 16 26,7
Kontrat miidiirii 5 8,3
Pazarlama mudiri 4 6,7
Acenta sahibi 1 1,7

Katilimeilarin %83,3’iiniin lisans, %11,7’si ise lisansiistii egitim diizeyine
sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin unvanlart incelendiginde neredeyse
yarisinin  (%46,7) genel midiir, %?26,7’si rezervasyon midiiri, %10,0’u satis
miidiiri, %8,3’1 kontrat miidiirl, %6,7’si pazarlama miidiirii pozisyonunda g¢alistig

goriilmektedir. Arastirmaya katilanlardan bir kisi ise acenta sahibidir.

Arastirma kapsaminda goriisme gerceklestirilen seyahat acentalar ile ilgili
genel Ozelliklere iliskin bilgiler tablo 5’de gosterilmektedir. Seyahat acentalarinin
faaliyet siireleri incelendiginde %40,0’min 11 yil ve {izeri, %23,3’ilinlin 4-7 yillart
arasinda ve %20,0’sinin ise 8-10 yillar1 arasinda faaliyet siirdiirmekte oldugu
goriilmektedir. Konum olarak goériisme yapilan seyahat acentalarinin %76,7’sinin

Avrupa, %23,3’iiniin ise Anadolu yakasinda bulundugu tespit edilmistir.
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Tablo 5: Seyahat Acentalarinin Ozelliklerine iliskin Bulgular

Acentalaraait

(o)
ozellikler n /o
0-3 10 16,7
4-7 14 23,3
Faaliyet siiresi
8-10 12 20,0
11 y1l ve tizeri 24 40,0
Anadolu 14 23,3
Konumu
Avrupa 46 76,7
10-30 27 450
31-50 11 18,3
| 51-100 6 10,0
Calisan sayist 101-200 7 117
201-300 5 8,3
301-500 4 6,7

Seyahat acentalarinda ¢alisan sayilari incelendiginde ¢ogunlugunun (%45,0)
10-30 aras1 calisgana sahip oldugu anlasilmaktadir. Sube sayisi arttikga calisan
sayisindin da arttigi goriilmektedir. Acentalarmm %18,3’linlin 31-50 c¢alisan ve

%11,7’sinin ise 101-200 arasi ¢alisana sahip oldugu belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda seyahat acentalarinin Avrupa ve Orta Dogu pazarina
yonelik faaliyetleri incelenmis olup, bu iki pazarda c¢alisma yapmayan acentalar
arastirmaya dahil edilmemistir. Acentalarin hangi pazara yonelik ¢alistiklarina iliskin

bulgular tablo 6, tablo 7 ve tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 6’dan da anlasilacagi lizere arastirmaya katilan acentalarin sadece
%13,3’1 (8 acenta) Avrupa Pazari’na odaklanmis bir sekilde calismaktadir. Elde
edilen bu bulgu, acentalar agisinda odaklanilmis ¢alisma yapilmadiginin
gostergesidir. Acentalarin ¢ogunlugu, pazar gozetmeksizin ¢aligmaktadir. Bu
yoniiyle de hedef bolge ve pazarlara yonelik calisan acenta sayilarinin yetersiz
oldugunu séylemek miimkiindiir. Istanbul’a gelen yabanci turistlerin milliyetlerine

gore dagilimi dikkate alindiginda bu sonug oldukca sasirticidir.

Tablo 6: Avrupa Pazari’na Yonelik Calisan Acentalar

Hangi pazara yonelik calistyorsunuz? n %

Avrupa 8 13,3
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Detayli goriismelerden elde edilen bulgular da dikkate alindiginda sadece
Avrupa Pazari’na odaklanmis olan acentalarin kurumsal ve ekonomik
performanslarinin diger acentalara gore goreceli olarak daha iyi durumda olduklari

sOylenebilir.

Tablo 7, aragtirmaya katilan acentalardan sadece Orta Dogu pazarina yonelen
acentalarin sayisini ve toplam acenta ic¢indeki paymi gostermektedir. Tablodan da
anlagilacag1 lizere arastirmaya katilan acentalardan Orta Dogu pazarini odagina

alanlarin orani1 %15 (9 acenta)’tir.

Tablo 7. Orta Dogu Pazarr’na Yonelik Calisan Acentalar

Hangi pazara yonelik calistyorsunuz? n %

Orta Dogu 9 15,0

Orta Dogu Pazarini odak olarak alan acentalarin bazilarinin Ortadogulu
yabanci ortaklarinin bulundugu ve bu ortaklarinin ilgili hedef tilkelerdeki iliskileri

nedeniyle basarili olduklar1 goériilmektedir.

Hem Avrupa hem de Orta Dogu pazarina yonelik ¢alisan acentalarin oranina
(%71,7) ve sayisina (43 acenta) bakildiginda katilimci acentalarin genellikle pazar
secmedigi goriilmektedir. Katilimer acentalarin biiylik ¢ogunlugu yabanci pazarlarda

ayrim yapmaksizin ¢alismaktadir.

Tablo 8. Avrupa ve Orta Dogu Pazarr’na Yonelik Calisan Acentalar

Hangi pazara yonelik calisiyorsunuz? n %

Avrupa ve Orta Dogu 43 71,7

Pazarda secici olmamak, ilgili hedef {ilkelerde zaman zaman talep

dalgalanmalarina ve basarisizliklara neden olmaktadir.
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Arastirma kapsaminda seyahat acentalarinin Avrupa pazarina yonelik otel
secerken dikkate aldigi kriterlerin degerlendirmesi Tablo 9°da detayli olarak

verilmektedir.

Tablo 9. Avrupa Pazarina Yonelik Otel Secerken Dikkate Alinan Kriterler

=
")
Secim Kriterleri = i) = X SS
E| S E E
(%}
EI 2| 5| 2 E S
o :3 ) g < 2
< o= = < = =)
=) = i) M =) o
f -
Fiyat L 1 2 4 441 | 0,82
% | - |77 ] 77 | 154 | 308
. T . fl - 1 1 2 4
Hizmet Kalitesi/Miisteri Tatmini 4,65 | 0,65
% | - | 77| 77 | 154 | 308
f -
Tavsiye edilme orani 1 1 2 4 4,46 | 0,76
% | - | 77| 77 | 154 | 308
f -
Otelin konumu L 1 2 4 443 | 0,78
% | - | 77| 77 | 154 | 308
f - R
Miisteri glivenligi 1 3 4 4,26 | 0,79
% | - - 7,7 | 231 | 308
f - R
Karlilik diizeyi 1 2 5 4,23 | 0,85
% | - - 77 | 154 | 385
Otelin sundugu pazarlama-satis- f - - 1 1 6 416 | 113
promosyon olanaklari % - - 77 77 462 ' '
Otel Pazarlama-satis birim temsilcisinin | f - - 1 1 6 446 | 087
ozel ilgisi % - - 77 77 46,2
Acentamizin 6zel beklentilerinin f - - 1 1 6 43 0.92
karsilanmas1 % |- - 77 77 462

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin Avrupa pazarma yonelik otel
secerken dikkate aldiklar1 kriterler incelendiginde en fazla olumlu yanitin 4,65
ortalama ile Hizmet kalitesi/miisteri tatmininin aldig1 goriilmektedir. Ayrica 4,46
ortalama ile tavsiye edilme orani ve Otel Pazarlama-satis birim temsilcisinin 6zel
ilgisi kriterleri de acentalar tarafindan tercih etmede 6nem tasidigi goriilmektedir.
Diger yandan en az ortalamaya sahip kriter ise 4,16 ortalama ile Otelin sundugu

pazarlama-satis-promosyon olanaklari kriteri olmustur.
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Arastirma kapsaminda seyahat acentalarinin Ortadogu pazarina yonelik otel
secerken dikkate aldigi kriterlerin degerlendirmesi Tablo 10°da detayli olarak

verilmektedir.

Tablo 10. Orta Dogu Pazarina Yonelik Otel Secerken Dikkate Alinan
Kriterlerin Dagilimlari

=
[}
= —
; ; ; = | =
Secim Kriterleri 2 < g = X SS
E| 8| = S = =
= 5| 5| 2| 8| %
= I ] = &
-~ --H e M © o
. f - - 1 2 6
Fiyat 4,55 | 0,85
% - - 11,1 | 22,2 | 66,7
. L ) . f - - - 2 7
Hizmet Kalitesi/Miisteri Tatmini 466 | 0,6
% - - - 22,2 | 77,8
) ) f - - 2 2 5
Tavsiye edilme orani 438 | 0,8
% - - 22,2 | 22,2 | 55,6
] f - - 1 2 6
Otelin konumu 4,56 | 0,67
% - - 11,1 | 22.2 | 66,7
) . f - - 1 2 6
Miisteri glivenligi 453 | 0,67
% - - 11,1 | 22,2 | 66,7
) f - - 1 2 6
Karlilik diizeyi 443 | 0,9
% - - 11,1 | 22,2 | 66,7
i 5 - - f - - - 3 6
Otelin sundugu pazarlama-satis 453 | 081
promosyon olanaklari % - - - 33,3 66,7
- s f - - - 3 6
Otel Pa.za-lrl.am.a saFls .bmm 445 | 081
temsilcisinin 6zel ilgisi % - - - 33,3 66,7
Acentamizin 6zel beklentilerinin f 3 3 1 3 5
44 | 0,78
karsilanmasi % - - 11,1 33,3 55,6

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin Orta Dogu pazarina yonelik otel
secerken dikkate aldiklari kriterler incelendiginde en fazla olumlu yanitin 4,66
ortalama ile Hizmet kalitesi/miisteri tatmininin aldig1 goriilmektedir. Ayrica 4,55 ve
4,56 ortalamalar ile otelin konumu ve fiyat kriterleri de acentalar tarafindan tercih
etmede onem tasidig1 goriilmektedir. Diger yandan en az ortalamaya sahip kriter ise
4,38 ortalama ile tavsiye edilme orani kriteri olmustur. Burada dikkat g¢ekici olan
husus Avrupa pazarinda Orta Dogunun aksine fiyatin degil tavsiye edilme oraninin

daha etkili oldugudur. Avrupali miisteriler 6ncelikli olarak fiyata degil tavsiye edilme
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oranina bakmaktadirlar. Bunun sebebi ise Avrupalilarin bir turistik iiriinii alirken o
tirtin hakkinda detayli bilgiye sahip olmay1 istemesi, daha ¢ok okumasi, arastirmasi
ve diger insanlarin gorlslerine, yorumlarmma daha ¢ok Onem vermelerinden

kaynaklanmaktadir.

Arastirma kapsaminda seyahat acentalarmin hizmet kalitesi ve miisteri
tatminini neye gore Olgtiikleri belirlenmeye caligilmistir. Aragtirma sonucunda elde

edilen bulgular Tablo 11°de detayl olarak gosterilmektedir.

Tablo 11. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Tatmini Ol¢me Seceneklerinin Dagilim

_ Bo =
o . E S £ £
Secim Kriterleri E| g = S| o= e X SS
= | S = £ £ £ ©
2le® B E| 2| 2
SlEZ| S | 2|6 | &
Booking miisteri degerlendirme genel f 1 ° 11 14 29 408 | 107
puat % | 17 | 83 | 183 | 233 | 483
Tripadvisor miisteri degerlendirme f . S 18 10 26 391 | 1.10
genel puami % | 17 | 83 | 300 | 16,7 | 433
f 1 9 13 12 25
Expedia misteri degerlendirme genel 385 | 117
puani % | 1,7 | 150 | 21,7 | 200 | 41,7 | ’

Aragtirma kapsaminda seyahat acentalarinin hizmet kalitesi ve miisteri
tatminini O0lgmede en ¢ok Booking.com miisteri degerlendirme genel puanini
kullandiklar tespit edilmistir. Booking.com, Tripadvisor ve Expedia segeneklerinden,
acentalar en az Expedia miisteri degerlendirme genel puanini tercih ettikleri

gorilmektedir.

Seyahat acentalarinin pazarlama-satig-promosyon faaliyetlerinde en fazla

dikkate aldiklar kriterlerin dagilimi Tablo 12°de detayli olarak gosterilmektedir.
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Tablo 12. Pazarlama-satis-promosyon Faaliyetlerine Yonelik Dikkate Alinan
Kriterler Dagilimlar:

o ) =
. . . E S £ E
Sec¢im Kriterleri = ) = S = g | X SS
SEFIE N N
’ 280 = =
ElES| S| 2|8 | S
f 7 3 5 10 35
Calisanlarin ilgisi 4,05 | 1,39
% 11,7 5,0 8,3 16,7 | 58,3
f - - 7 14 39
Bize 0zel indirimler 453 | 0,70
% - - 11,7 | 23,3 | 65,0
f - 3 13 13 31
Bize 6zel opsiyonlar 4,20 | 0,95
% - 5,0 21,7 21,7 51,7
f 1 2 14 13 30
Odeme kosullar 4,15 | 1,00
% 1,7 3,3 23,3 | 21,7 | 50,0
f 5 5 12 14 24
Iptal kosullar1 3,78 | 1,29
% 8,3 8,3 20,0 | 23,3 | 40,0

Arastirmaya katilan seyahat acentalarindan elde edilen veriler incelendiginde,
acentalar pazarlama-satis-promosyon faaliyetlerinden en fazla kendilerine &zel
indirimlerin cazip geldigini ifade etmektedirler. Ayrica yine kendilerine 6zel
opsiyonlar, 6deme kosullar1 ve calisanlarin ilgisini de cazip bulmaktadirlar. Tablo
12°de yer alan segencklerden en az cazip gelen segenek ise iptal kosullari oldugu

yapilan analizler neticesinde tespit edilmistir.

4.1.2. Goriismelerden Elde Edilen Bulgular

Arastirmanin ana amaci, otel isletmelerinin satis gelistirme cabalarinin
seyahat acentalar1 tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesidir. Bu ¢ergevede
yiirlitiilen arastirmanin veri toplama asamasinda sadece anket sorularindan elde
edilen verilerle yetinilmemis ve derinlemesine goriigmeler de yapilmistir. Anket
formu ile birlikte katilimcilara sunulan gortisme formundan elde edilen bilgiler ve
yoneticiler ile yapilan goriismelerden elde edilen bulgularda (33 katilimci) 6ne ¢ikan

hususlar1 agagidaki basliklar altinda degerlendirmek miimkiindiir.
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e Fiyat

e Konum

e Hizmet Kalitesi

o iletisim

e Fiziksel/Cevresel Faktorler
e Onceki Deneyimler

e Olanaklar

e Giivenirlik

e Bilinirlik

e Personel

e Esneklik/Coziim Odaklilik

Tablo 13’de katilimcilar ile yapilan derinlemesine miilakat sonuglari
goriilmektedir. Daha once de ifade edildigi gibi anket dolduran 60 katilimcinin 33’1
acik uclu sorulara yanit vermeyi tercih etmis ve bu katilimcilarla derinlemesine
miilakat da yapilmistir. Tablo 10’da bu miilakatlardan elde edilen ve acentalarin otel
tercthinde hangi faktorleri dikkate aldigini gosteren bulgular bulunmaktadir. Tablo
13’den de anlasilacagi iizere acentalarin otel tercihlerini etkileyen unsurlarin baginda
fiyat ve konum gelmektedir. Acentalar c¢alisacaklar1 otelin lokasyonuna ve
kendilerine sundugu fiyat avantajlarina 6zel onem vermektedirler. Hem Avrupa hem
de Orta Dogu pazarina hitap eden acentalar i¢in benzer degerlendirmeler s6zkonusu
olsa da ozellikle Orta Dogu pazarina hitap eden acentalar1 i¢in otelin konumugok
daha Onemli olmakta ve bu acentalar, merkezi konumdaki otelleri tercih
etmektedirler. Fiyat ve otelin konumunu otel tercihinde 6nemli bulan katilimcilarin

orant %51,5 (17 kisi) olarak belirlenmistir.

40



Tablo 13. Miilakata iliskin Bulgular

Tercih Nedenleri N %
Fiyat 17 51,5
Konum 17 51,5
Hizmet Kalitesi 11 333
[letisim 10 30,3
Fiziksel/Cevresel 9 27,3
Faktorler

Onceki Deneyimler 8 24,2
Olanaklar 7 21,2
Giivenirlik 6 18,2
Bilinirlik 5 15,2
Personel 4 12,1
Esneklik/Co6ziim 2 3,0
Odaklilik

Calisilacak otellerin  sunduklart hizmetlerin kalite diizeyleri de otel
tercihlerinde etkili olan diger bir faktordiir. Hizmet kalitesi otel tercihimde etkili olur
diyen katilimcilarin sayist 11 (%33,3)’dir. Katilimc1 acenta yoneticilerinin énem
verdikleri diger bir husus ise otellerin sati-pazarlama boéliimleri ile olan iligkilerdir.
Acentalar isleri geregi 6zellikle satis-pazarlama boliimleri ile yakin iliski i¢gindedir.
Bu nedenle de bu béliimlerin yonetici ve ¢alisanlart ile kurmus olduklart iligkinin ve
iletisimin kaliteli olmasin1 beklemekte ve bu iletisim kalitesinin otel tercihlerinde
onemli bir faktor oldugunu belirtmektedirler. 10 katilime1 (%30,3) bu unsuru énemli
bir tercih faktorii olarak belirtmistir. Acenta yoneticilerinin otel tercihlerinde dnemli
gordiikleri diger bir faktor ise otellerin fiziksel ve c¢evresel yeterligidir. Acenta
yoneticileri, 6zellikle yipranmis, fiziksel olarak yetersiz ve ¢evre diizenlemesi zayif
olan otelleri tercih etmediklerini belirtmiglerdir. Bu hususu 6zellikle vurgulayan
katilimci sayis1 9°dur. Birgok miisteri agisindan tekrar satin alma kararinda etkili olan
ve katilimci acentalarin da otel tercihlerinde 6nem verdikleri diger bir faktor ise
onceki deneyimlerdir. Acentalar hizmet satin aldiklar1 otellerle ilgili daha dnceki
deneyimlerini biriktirmekte ve sonraki kararlarinda bu deneyimlerini gdzden
gecirmektedirler. Hatta acentalarin bazilar1 kendilerine ve c¢alisanlarina hig

calisilmayacak oteller (kara liste) gibi listeler de yapmaktadir. Bu durumdan da
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anlasilacagi lizere daha 6nceki deneyimlerin acentalarin otel tercihlerinde dnemli bir
faktordiir. Katilimeilarin %24,2°si (8 katilime1) daha 6nceki deneyimlerin kararlarina
dogrudan etki yaptigini ozellikle vurgulamiglardir. Otellerin miisterilerine sunmus
olduklar1 olanaklar otel tercihinde ve miisteri memnuniyetinde etkili olan diger bir
faktordiir.

Her milletten turistler i¢in gecerli oldugu kabul edilse de 6zellikle Avrupali
turistler i¢in otellerin sundugu olanaklar daha da 6nemlidir. Avrupa pazari ile ¢alisan
seyahat acentalar1 otellerin sundugu olanaklarin yeterli olup olmamasinin
kararlarinda 6nemli bir degisken oldugunu vurgulamislardir. Katilimcilarm %21,2 (7
kisi)’si olanak konusuna 0Ozel vurgu yapmistir. Arastirmaya katilan acenta
yOneticilerinin otel tercihinde 6nem verdikleri ve 6zel vurgu yaptiklar1 diger hususlar
ise strastyla giivenirlik (6 kisi,%18,2), bilinirlik (5 kisi,%15,2), personel (4 kisi,
%12,1) ve esneklik/¢coziim odaklilik (2 kisi, %3) olmustur.
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5. SONUC VE ONERILER

Turizmin dinamik yapisi, isletmeler arasindaki yogun rekabet, turizm
gelirlerin giderek artmasi, yiiksek istihdam giicli saglamasi gibi faktorler goz 6nilinde
bulunduruldugunda giinlimiizde sektorde ayakta kalabilme, verimliligi arttirma ve
stirdlirebilme turistik isletmeler i¢in hayati 6nem kazanmis durumdadir. Bu sebeple
Ozellikle bu sektoriin lokomotif kuruluslar1 olan otel isletmeleri satis pazarlama
faaliyetlerine gereken ©nemi vermek durumundadir.Satis gelistirme, uygulanan
modern pazarlama teknikleri, satis tutundurma faaliyetleri de satislara en hizli etki

eden faktorlerin baginda gelmektedir.

Bu calismada ozellikle Istanbul ilinin secilmis olmasi da sonuclarin
giivenirligi ve yorumlanmasi bakimindan {ilke turizmindeki etkileri agisindan
oldukga yararli olmustur. Kiiltiir ve Turizm il Miidiirliigii’niin 2018 verilerine gore
Tiirkiye genelinde 39.488.401 yabanci turistten 13.433.101 ‘nun yani %34 ‘i
Istanbul’a gelmistir. Yine buradan elde edilen verilere gore 2018 yilinda Istanbul’a
gelen turistlerin %16,8 1 Avrupa iilkelerinden,%22,4’i de Orta Dogu {ilkelerinden
gelmistir. Ayrica Tiirkiye genelinde A grubu seyahat acentas: sayis1 2018 verilerine
gbre 6620 iken bunlar1 3461 tanesi Istanbul ilinde faaliyet gdstermektedir. Buradan
hareketle iilke genelinde seyahat acentalarinin yarisindan fazlasi Istanbul ilinde
bulunmaktadir. Buradan hareketle yaptigimiz arastirmadan elde ettigimiz

verilerin,iilke geneli i¢in de gilivenilir ve yol gosterici oldugu sonucuna varilabilir.

Bu boliimiinde arastirmanin 6nde gelen, dikkat cekici sonuglarma yer
verilecek ve sonrasinda konulara dair onerilerde bulunulacaktir. Ayrica daha 6nce
seyahat isletmeleri lizerine bdyle bir ¢alismanin yapilmamis olmasi sebebi ile
bulgular daha Onceki baska bir arastirma ile karsilastirma olanagi miimkiin

olmamustir. Arastirmada 6n plana ¢ikan bulgular asagidaki gibidir:

e Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin ¢ogunun faaliyet siiresi 11 yil ve
tizeridir. Calisan sayis1 ise agirhikli olarak 10-30 kisi arasinda degismekte
oluporta 6lgekli acentalardir ve yine ¢ogunlugu en ¢ok yabanci turistin ziyaret

ettigi ve turistik irilinlerin, tarihi yerlerin daha fazla bulundugu Avrupa
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yakasinda bulunmaktadir. Buradan uzun yillardir faaliyet gosteren bu
acentalarin gilivenirliligi ve hala sektorde g¢alismalarini siirdiirmelerinden
basarili isletmeler oldugu sonucunu ¢ikarabilir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin yas ortalamalarinin agirlikli olarak 29-39
yas araliginda olmasi, iist diizeyde yonetici konumunda olmalari, egitim
diizeylerinin lisans ve egitim alanlarmin turizmle ilgili olmasi1 ile
tecriibelerinin ¢ok olmasi gibi sebeplere dayanarak verdikleri yanitlarin ve
goriismelerdeki yorumlarinin giivenilir ve saglikli oldugu ifade edilebilir.
Sektorde deneyim sahibi olmak ¢ok dnemlidir. Ozellikle Istanbul’da turizmin
nabzini tutmak, yasanan sayisiz kriz doneminden ge¢mis olmak, turizm
sektoriinde dogru hamleleri zamaninda yapip, ¢agin gerisinde kalmamak, her
gecen giin degisen ve gelisen tiiketici istek ve taleplerine cevap verebilmek,
hizli gelisen internet tabanli uygulamalarin dezavantaji yonlerini bertaraf
ederek avantajlarindan sonuna kadar istifade edebilmek ve ayni zamanda
isletmenin karliligin1 saglayabilmek ve sorunlara akilct ve hizli ¢éziim
tiretebilmek ancak iyi bir deneyimi gerektirir.

Aragtirmanin  sonuglarima gore otellerin  satig-pazarlama-promosyon
faaliyetlerinde o6zellikle seyahat acentalarinin kendilerine tanman &zel
indirimler, 6zel opsiyonlar ve 6deme kosullarinda kolayliklar gibi sebepler
onem arz etmekte, bundan sonra caliganlarin ilgisi gelmektedir. Buradan
acentacilarin rakiplerine gore fiyat, 6deme kosullar1 gibi maddi olarak avantaj
sagladiklar1 otellerle daha c¢ok caligma isteginde bulunduklarini sonucuna
varabiliriz.

Avrupa pazarma yonelik olarak otel se¢imi kriterlerinde ©ne ¢ikan
bulgulardan en énemlisi Hizmet Kalitesi/Miisteri Tatmini olmustur. Ozellikle
Avrupa pazarindaki miisterilerin diinyada daha ¢ok gezen, duyarlilig: yiiksek,
tiketen, insan haklar1 gibi konularda Onde, gelismis {lkelerden
olmasinedeniyle tatil siireleri fazla olan ve kendilerini sosyal ve kiiltiirel
anlamda gelistirmek, tarihi eser ve mimari meraklar1 olan, ayrica kesfetmeyi,
saglikli yasamay: ilke edinmis, gelir diizeyleri yiiksek olan toplumlardan
olusturdugundan bu pazarda calisanlar bu turistler i¢in otel seciminde hizmet
kalitesinin en 6nemli etken oldugunu vurgulamislardir.

Avrupali miisteriler -daha Onceki deneyimleri mevcut degilse- 6zellikle

hizmet kalitesi kriterinin internet ortaminda daha once o otellerde konaklama
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yapmis kisilerin yorumlarma bakarak vermektedir. Global diinyada
internetteki gelismeler sayesinde, bu yorumlara kolayca ulasilabilmektedir.
Aragtirma kapsaminda turizm sektorii i¢inde en ¢ok kullanilan online web
siteleri baz alinmistir. Arastirmaya katilan acentalarinda bu anlamda en ¢ok
booking.com miisteri degerlendirme puanini kullandiklar1 tespit edilmistir.
Bunun sebebi diinya genelinde en bilinir, en ¢ok kullanilan ve yorumlarinin
gercek olduguna giivenilen, en biiyiik online seyahat sitesi olmasidir.

Avrupa pazari ile calisan seyahat acentalari i¢in otellerin satis pazarlama
birim temsilcisinin 6zel ilgisi ile tavsiye edilme oraninin fiyat kriterindendnce
gelmesi de Avrupa pazar i¢in dikkat gekici bir sonugtur. Nihayetinde
acentalar ticari isletmelerdir ve karliliklarin1 yiiksek tutmak icin indirimli
fiyat almalar1 gerekmektedir. Fakat bu arastirmadan ¢ikan sonuca gore
Avrupa pazan ile calisan acentalar i¢in fiyat, otelin satis ve pazarlama
temsilcisinin ilgisinden daha 6nemli degildir. Bunun en biiyiik sebebi ise
Avrupali miisteriyi memnun etme, istek, talep ve sikayetlerini hemen ¢éziime
kavusturma ve miisteri giivenliginin biliyliik onem arz etmesidir. Bu nedenle
bu pazarda calisan acentacilar tanidiklari, giivendikleri, hizmetinden emin
olduklari, siirekli iletisim halinde olduklar1 ve aninda yanit alabilecekleri otel
satis temsilcileri ile calismayi tercih ederler. Bu sayede olasi olumsuzluklarin
onlinde ge¢mis olur ve kendilerini bir bakima giivende hissederler. Bu
sebeple 6zellikle bu pazarla ¢aligma isteginde sahip otellerin satis pazarlama
departmanlarint  olustururken gereken Onemi vermeleri, otelin bu
departmanina gereken biitceyi saglamalar1 ve dogru, kalifiye kisilerle
calisgmayr tercih etmeleri rakipleri karsinda one gecmeleri ve karlilik
saglamalar1 agisindan hayati 6nem tagimaktadir.

Aragtirmada Orta Dogu pazar ile ¢alisan acentalarda da yine otel se¢imi
konusunda ilk sirayr hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin oldugunu
gormekteyiz. Bunun da en biiyiik sebebi Avrupa pazarinda oldugu gibi
Ortadogulu miisteriler agisindan da gelir diizeyi oldukg¢a yiiksek, sosyal
olanaklar1 fazla olan ve diinya genelinde her yil seyahat etme sikliklar1 ve
stireleri artan bu miisterilerin kaliteye verdikleri 6nem gelmektedir. Ancak
burada dikkat ¢eken kisim Ortadogulu miisteri getiren acentalarin Avrupali
miisteri getirenlere gore hizmet kalitesinden sonra otelin konumuna ve fiyata

verdikleri 6nemdir. Bunun sebeplerinde biri Avrupalilarin  aksine
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Ortadogulular i¢in konumun 6nem arz etmesi ve daha ¢ok pazarlik yapma
isteklerinin olmasidir. Avrupali misafirler agisindan kalite iyi ise 6rnegin 1
Euro’luk bir fiyat farki ¢ok 6nemli olmazken, bir Ortadogulu i¢in ayni
lokasyonda benzer oteller arasinda 1 USD’lik fark dahi ¢ok onemli olmakta
ve bu turistler fiyanu 1 USD daha diisik olan oteli segme egilimde
olmaktadirlar. Ayrica Avrupali turistlerin ¢ogunlugu seyahat acentasi ile {iriin
satin almislarsa, en fazla ucak bileti ve otel konaklamasi seklinde satin
almalar yapiyorken, Ortadogulu miisteriler rahata ve konfora alisik olduklari,
cok fazla efor sarf etmeyi sevmedikleri i¢in seyahatlerini planlarken seyahat
acentasindan genellikle paket turlar seklide {iriin satin almayr tercih
etmektedirler. Ornegin seyahat acentasi Istanbul’a gelen Ortadogulu bir
misafirin havaalani—otel transferinden, schir turlarina hatta farkli illerdeki
konaklamalarina (Bursa, Sapanca, Yalova, Trabzon, Antalya gibi) ve
oralardaki turlarina, transferlerine, aligveris i¢in ugrayacaklar yerleri igeren
paket turlar hazirlamaktadirlar. Bu nedenle hem seyahat acentasi i¢in hem de
misteri i¢in kaliteden sonra konum ve fiyat gelir. Konumun Onemi
ulagilabilirlik ve glivenli, hizli, konforlu seyahatlere olanak tanimasi igindir.

Arastirma sonuglarina gore Orta Dogu pazar ile ¢alisan acentalarda pazarin
kendi sosyo-ekonomik genel durumundan kaynaklanan sebepleri g6z ardi
ettigimizde otelin sundugu satis promosyon ve satis pazarlama temsilcisinin
ozel ilgisinin de ¢ok fazla 6nemli oldugu sonucuna varilmistir. Bunun en
biiyiik sebepleri arasinda 2018 yilinda turizm bakanlig: istatistiklerine gore
sadece Istanbul genelinde isletme ve yatirim belgeli konaklama tesisi sayisi
726’dir. Buradan anlasilacagi iizere konaklama tesisleri arasinda oldukga
yogun bir rekabet ortami mevcuttur. Ayrica bu tesislerin ¢ogu benzer
destinasyonlarda, es deger ozelliklere sahip tesislerdir. Bu da ozellikle Orta
Dogu pazarindan giizel pay almak isteyen otellerin digerlerinden One
cikabilmek adina satig pazarlama departmanlarina gereken onemi vermeleri,
sattis faaliyet ve tutundurma ¢abalarini siirekli hale getirerek, satis
temsilcilerinin de yetenek ve etkili iletisim halinde bulunarak seyahat
acentalar ile koordineli ve verimli ¢alismalarini zorunlu hale getirmektedir.

Arastirma da Ortadogulu miisteriler i¢in Avrupali miisterilerin aksine tavsiye
edilme oraninin en diisiik ortalama ile sonuncu sirada yer almasi dikkat ¢ekici

bulgulardan bir tanesidir. Avrupali miisteriler baskalarinin deneyimlerine,
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yorumlarina bakarak otel se¢iminde karar verebilirken Ortadogulu miisteriler
icin bu tam tersi bir durumdur. Onlar yukarida sayilan kriterler olustuysa
diger deneyim sahiplerinin yorumlarina bakarak karar vermemektedirler.
Genel karakteristik 6zelliklerine gore onlar turistik iirlin satin alma islevlerini
cok fazla ‘son dakikaci’ olarak tabir edilebileceg§imiz oranda son anda karar
verip gercgeklestirmektedir. Bu sebeple arastirma, yorumlar1 okuma ve
degerlendirme siireci Ortadogulu turistler i¢in pek miimkiin olmamakta ve bu

ayrica bir zaman kaybi olarak goriilmektedir.

Tim bu sonuglar goz oOniinde bulundurularak otellere yonelik sunacagimiz

Onerileri agagidaki sekilde siralayabiliriz:

v Her seyden once otel isletmelerinin ana gelir kaynagini oda gelirleri
olusturmaktadir. Bunun en etkin, verimli sekilde saglanabilmesi igin
mevcut piyasa kosullarinin iyl analizi, etkili satis pazarlama
faaliyetleri ve satis tutundurma cabalari ile en hizli sekilde miimkiin
olabilecektir.

v Oda gelirleri bu kadar 6nemli iken tiim analizlerimizi iyi yapmali ve
her ne kadar intermet ortaminda satis oranlar1 giderek ylikselse de
turizmin dinamik ve her tirli sosyo-politik olaydan kolaylikla
etkilenebilen, kriz ortamlarinin ¢ok¢a yasanabilecegi hassas bir yapisi
oldugu unutulmamalidir. Bu nedenle internet satiglarinin yaninda
seyahat isletmeleri gibi biiyilik oranda miisteri getirme potansiyeli olan
isletmelerle olan iligkilerde goz ardi edilmemelidir. Onlara internet
karsisinda rekabet edebilecekleri dogru fiyatlar verilerek ve siirekli
iletisim halinde olmaya ¢alisilarak is birliginin devami saglanmalidir.
Boylece olast kriz durumlarinda internet ortamindan bir tek
rezervasyon alamazken 1iyi is birli§imiz olan acentalarin oteli
desteklemesi saglanabilir. Bunun Ornekleri ¢ok yakin zamanda
yagsanmig ve Ozellikle Old City (Sultanahmet )bolgesindeki bazi
oteller normal zamanda seyahat acentalarina miisaitlik vermemis,
sadece online seyahat acentalar1 ile daha karli fiyatlarla calisma
yoluna gitmislerdir. Ancak 2016 yilinda yasadigimiz pespese gelen

teror saldirilart sebebi ile (Sultanahmet, Taksim bombali saldirilart ve
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Atatiirk Havalimani saldirist gibi ) tiim online satislar durmus sadece
seyahat acentalar1 araciligi ile miisteriler gelmeye devam etmistir.
Turizm sektorii agisindan bu iiziicii olaylarin yasandigi bu donemde
pek ¢ok otel isletmesi uyguladiklar1 yanlis pazarlama stratejileri ile
isletmelerini kapatmak zorunda kalmislardir. Bu kriz yonetimini en iyi
atlatan otel isletmeleri ise pazar cesitliligi olan, seyahat acentalar ile
iletisimleri ve is birlikleri devam eden isletmeler olmustur.
Glinlimiizde rekabetin ¢etin  kosullarinda otellerin ~ varligini
siirdiirebilmeleri, bu sektorde avantaj saglayabilmeleri ve karl
isletmeler olmalart biiyiik 6l¢iide talebi en hizli ve verimli bir sekilde
saglayabilmelerine baglidir. Bunlarda ancak rakiplerinin Oniine
geemeleri ile miimkiin olur. Burada en 6nemli konulardan biri
bilinirlik ve piyasada iyi taninabilme ve giiven saglamis olmaktan
gecer. Otelde bu gorevi biiyiik dlgiide satis pazarlama departmanlari
istlenmis durumdadir. Bu sebeple satis pazarlama departmanlarini
olustururken dikkat edilmeli, kalifiye, isini iyi yapan, iletisim ve ikna
kabiliyeti yiiksek, sektorlere ve pazarlara hakim, ¢agin gelismelerine
ayak uydurabilen ve takim calismasina uygun ¢6ziim odakli bireyler
secilmelidir.

Arastirmadan elde edilen bulgular 1s1ginda,bir otelin fiziksel ve
cevresel faktorlerini de goz oniinde bulundurarak hangi pazardan daha
¢ok verim saglayabileceginin bilinmesi yani dogru iriiniin dogru
tiiketici ile dogru zamanda bulugturmasi saglanmalidir, denilebilir.
Otellerinden yiiksek doluluk oranlar1 ile yliksek oda ortalamalari
bekleyen otel isletmecileri rakiplerinden 6nde olabilmek ve gelen
talepleri ilk karsilayan saglayicilar olabilmek icin her seyden once
otellerinin reklam ve pazarlamasina gerekli biitgeyi ayirmak
durumundadir. Bunu da en hizli ve etkili bicimde gerek yurtici
gerekse yurtdisi turizm fuarlarina katilim saglayarak, yurti¢i-yurtdis
acenta ziyaretleri yaparak, yerel seyahat acentalar: ile yurtdigindaki
miisteri  saglayicillarinin  bulustugu  workshop ve roadshow
organizasyonlarina katilarak, dogrudan oradaki seyahat acentalar1 ile
birebir goriiserek, otellerini tanitma ve glvenilir 1yi bir imaj

olusturmayi basarabilirler.
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v" Unutulmamalidir ki seyahat acentalar1 ile kurulan iyi iliskiler
sayesinde otellerin gerek zaman gerekse yliksek maliyetlerden dolay1
gidemeyecekleri yerlerdeki tanitimlarini ve satislarimi  seyahat
acentalan gerceklestirebilir. Yine de bu da etkili bir satis pazarlama

faaliyetidir.

Sonu¢ olarak, otellerin dogru uyguladiklari, profesyonel ekiple
gerceklestirdikleri satis pazarlama faaliyetleri, en 6nemli miisteri saglayic1 araci
kuruluslardan olan seyahat acentalarinin rekabetin yogunlugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda- otel se¢imlerinde ve miisteri yonlendirmelerinde ¢ok énemli bir

etken durumundadir.

Seyahat acentalariyla ¢alismanin oteller acisindan pek ¢ok yarari vardir.
Oncelikle miisteri dogrudan seyahat acentasinin sorumlulugundadir ve karisilacag
en kii¢iik sorunda ilk dnce acentasi ile iletisime geger. Bu nedenle ¢ogu zaman oteller
misteriyle ¢ok fazla karsi karsiya kalmaz. Ayrica seyahat acentalar1 sadece oda
konaklamasi satisi degil kongre,konferans organizasyonlari, grup konaklamalari,
banket ve yemek organizasyonlar1 gibi otele ek gelir getirecek pek c¢ok faaliyetin
satisim da saglarlar.Internet ne kadar hizli gelisirse gelissin, insan ve hizmet sektorii
var oldukea kisisel temasa dayali, birebir, yiliz yiize iletisimin 6nemi de var olmaya
devam edecektir. Nihayetinde turistik {iriin alan kisi hizmet satin almis olur ve bu
satin alma ile tirtinii kullanma siireci hatta kullandiktan sonraki tatmin siireci de dahil
karsilikli glivenin olusabilmesi ve devamliliginin saglanabilmesi ancak ikili ve etkili
iletisim ile mimkiin olur.Bu nedenle otel isletmeleri var oldugu siirece, seyahat
acentalar1 da var olacak, kendilerini gelisen degisen kosullara gore uyarlayacak fakat
temelde insanin insana hizmeti s6z konusu olan, glivene ve etkili iletisime dayal1 iyi
is birlikg¢iler olarak turizm sektoriinde yola birlikte devam edeceklerdir. Bu nedenle

oteller icin satig pazarlamanin 6nemi ortadadir ve giderek de artacaktir.
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EK: ANKET

Degerli Katilimci,

Bu anket hazirlamakta oldugum “Konaklama Isletmelerinin Pazarlama Faaliyetlerinin

Seyahat Acentalarinin Otel Segimi Uzerine Etkisi: Istanbul’da Avrupa ve Orta Dogu

Pazariyla Calisan SeyahatAcentalar1 Ornekleminde Bir Arastirma” konulu akademik calisma

ile ilgilidir. Yalnizca birkag dakikanizi ayirarak anket sorularina vereceginiz yanitlar gerek

bu c¢alismaya gerekse ¢evre dostu davranigini 6lgmeye yonelik yapilacak olan akademik

calismaya onemli katkilar saglayacaktir. Tiim yanitlar gizli kalacak ve yalnizca akademik

amagli kullanilacaktir. Katiliminizdan dolay: sizlere ¢ok tesekkiir ederiz.

Remziye EFE, Balikesir Universitesi, Turizm ve Otel Isletmeciligi Boliimii,

remziyeefe@dossodossihotels.com

1. Avrupa ve/veya Orta Dogu pazarina yonelik olarak calisiyor musunuz?

[ ] Evet

[ ] Hayir (Anketi sonlandiriniz)

2. Hangi pazara yonelik ¢alisiyorsunuz?

[] Avrupa pazarina yonelik ¢alisiyoruz

[ ] Orta Dogu pazarina yonelik ¢alisiyoruz

[ ] Hem Avrupa hem Orta Dogu pazarlarina yonelik ¢alisiyoruz

3. Avrupa pazarma yonelik otel segerken dikkate aldiginiz kriterler nelerdir?(Dikkate

aldigimiz kriter agsagida yoksa liitfen diger kismina ekleyiniz)

Hig¢ Onemli Degil (1) — Cok Onemli (5)

Fiyat

1

2

3

4

Hizmet Kalitesi / Miisteri Memnuniyeti

Tavsiye edilme orani

Otelin konumu

Miisteri gilivenligi

Karhlik diizeyi

Otelin sundugu pazarlama-satig-promosyon olanaklari

0| N o | o~ W|DN|PF

Otel Pazarlama-satis birim temsilcisinin 6zel ilgisi

Rl R Rr|RPr|R|R

NN IDNIDNIDNIDNDN

W W W w|lw|w|w

4
4
4
4
4
4
4

oo o1 | ool o] O] O1
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g | Acentamizin 6zel beklentilerinin kargilanmasi 112131415
Diger(liitfen belirtiniz).........c.ooviiiiiiiiiii i
4. Avrupa pazan ile calisgan seyahat acentalar1 “X” otelini neden tercih
BIMEMEKLEUII ... s
5. Orta Dogu pazarina yonelik otel secerken dikkate aldiginiz kriterler nelerdir?
(Dikkate aldigimiz kriter asagida yoksa liitfen diger kismina ekleyiniz)
Hi¢ Onemli Degil (1) — Cok Onemli (5)
1 | Fiyat 1/2[3]4]5
o | Hizmet Kalitesi / Miisteri Memnuniyeti 2131415
3 | Tavsiye edilme orani 112131415
4 | Otelin konumu 1121345
5 | Musteri giivenligi 112131415
g | Karlilik diizeyi 112131415
7 | Otelin sundugu pazarlama-satig-promosyon olanaklari 112131415
g | Otel Pazarlama-satis birim temsilcisinin 6zel ilgisi 1121345
g | Acentamizin 6zel beklentilerinin kargilanmast 112131415
Diger(liitfen belirtiniz)..........o.vvriiiiii e
6. Orta Dogu pazar1 ile c¢alisan seyahat acentalar1“X” otelini neden tercih
etmemektedir?
7. Otelin hizmet kalitesi / miisteri memnuniyeti neye gore 6l¢iiliiyor?(Dikkate aldiginiz
Olciit asagida yoksa liitfen diger kismina ekleyiniz).
Hig Onemli Degil (1) — Cok Onemli (5)
1 | Booking.com miisteri degerlendirme genel puan 11213145
o | Tripadvisor miisteri degerlendirme genel puani 11213145
3 | Expedia misteri degerlendirme genel puani 11213145
Diger(liitfen Delirtiniz)..........oeiiii it
8. Otelin hangi pazarlama-satis-promosyon faaliyetleri size cazip geliyor?(Dikkate
aldigimiz faaliyet asagida yoksa liitfen diger kismina ekleyiniz)
Hi¢ Onemli Degil (1) — Cok Onemli (5)
1 | Calisanlarin ilgisi 112131415
o | Acentaya dzel indirimler 112131415
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Acentayaozel opsiyonlar 1

Odeme kosullar1 1

Iptal kosullart 1

Diger(liitfen belirtiniz).........oo.evuiiuiiii i

9. Acentaya ait ozellikler:

Faaliyet siiresi (yil): ...........
Calisan sayis1?

Konumu (bulunduguilce) : ........................

10. Anketi dolduran kisiye ait 6zellikler:

Unvan: ..............coo
Mevcut gorevindeki tecriibe (y1l): ...........
Cinsiyet:

[ 1Kadin [ ] Erkek
Egitim:

[ ]1ilk ve/veya ortadgretim

[ ] Lise

[ ] Universite

[ ] Master

Mezuniyet alani:

[ ] Turizm ile ilgili [ ] Diger
Yas:

[ 121 yas ve alti

[ ]122-28 yas aras1

[ 129-36 yas aras1

[ ]137-42 yas aras1

[ ]43-49 yas aras1

[ 150-56 yas arasi

[ 157 yas ve lizeri
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