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ISTANBUL’DA FAALIYET GOSTEREN SEYAHAT
ACENTALARININ PAZARLAMA KARMASI KARARLARI
UZERINE BiR ARASTIRMA

A. Celil CAKICT'
Liitfi ATAY™

Serhat HARMAN"™
OZET

Pazarlama karmasi, misteri ihtiya¢ ve isteklerinin giderilmesi amaciyla gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin bileskesi olup; pazarlama karmasi konusunda verilecek kararlar, misteri tatmini, acentanin
karli sekilde galisabilirligi ve varligimin devanu agisindan son derece 6nemlidir. Istanbul’da faaliyet
gosteren seyahat acentalarinin pazarlama karmasi kararlarmna iligkin 2007 yili Mart ayinda, gelistirilen
anketin yiiz yiize ve kolayda ornekleme yoluyla uygulanmasiyla bir aragtirma yapilmistir. Arastirmaya
170 seyahat acentasi katilmigtir. Seyahat acentalarinda pazarlama karmasinin hizmet eleman belirlenirken
en ¢ok acenta yoneticilerinin tecriibeleri ve pazarlama aragtirmalar dikkate alinmaktadir. Fiyat tespitinde
en ¢ok hizmetin maliyeti, kalitesi ve miisterilerin fiyata duyarliliklar1 dikkate alinmakta olup; fiyat
farklilagtirmasinda ise tedarikgilerin fiyatlarinin daha belirleyici oldugu tespit edilmistir. Dagitim
konusunda, kendi dagitim ¢abalar1 yani sira, acentalarin % 61’inin dolayli dagitimdan da yararlandiklar
bulgulanmistir. Tutundurma faaliyetlerinde ise, dncelikle mevcut ve potansiyel miisteriler hedeflenmekte
ve bu faaliyetler daha ¢ok acenta ¢aliganlar tarafindan yiriitilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Seyahat acentalar, Pazarlama karmast, Istanbul

A RESEARCH ON MARKETING MIX DECISIONS OF THE TRAVEL
AGENTS OPERATING IN ISTANBUL

ABSTRACT

A marketing mix is a combination of marketing activities which are designed to satisfy needs and wants of
the customers. Marketing mix decisions are very essential for upholding customer satisfaction, providing
profits, and sustaining the business. A research was conducted to investigate marketing mix decisions of
travel agents operating in Istanbul. 170 travel agents responded to the survey. The data were collected via
questionnaires using a convenience sampling method. On the one hand, the findings about the marketing
mix decisions at travel agents’ indicate that the experience of managers and the results of marketing
researches are highly taken into consideration while the service decisions are being taken. On the other
hand, quality and costs of services play a critical role in pricing of services, even though in price
differentiation, the price of service providers’ plays critical role. It was found that 61 percent of the agents
prefer indirect distribution methods besides their efforts. In terms of promotion, current and potential
customers have been taken as the first two target audiences and promotional activities have been
conducted by the employees of the travel agents in question.
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1. GIRIiS

Turizm faaliyetine katilan kisi sayisinin her gecen giin artmasi ile turizm arzi ve
turizm talebi arasindaki iliskiler daha karmasik hale gelmekte, bu iligkileri
diizenlemek i¢in seyahat aracilarina gereksinim duyulmaktadir (Yarcan ve Pekoz,
2001: 1-2). S6z konusu seyahat aracilart arasinda en bilineni, seyahat acentalaridir.
Seyahat acentalar1 1618 sayili yasada “kar amaci ile turistlere turizm ile ilgili bilgi
vermeye, paket turlari ve turlari olusturmaya, turizm amagli konaklama, gezi, spor ve
eglence hizmetlerini gdrmeye yetkili olan, {irinii kendi veya diger seyahat acentalar1
vasitast ile pazarlayabilen ticari kuruluslar” seklinde tanimlanmaktadir (13 Ocak
2007 tarihli Resmi Gazete).

Seyahat acentalarmin turizm dagitim sistemindeki en Onemli islevi, tiiketicinin
turistik  lirline ve/veya turistik hizmet {reticilerinin sunduklar1 hizmetlere
ulastirilmasimin  kolaylastirilmasidir.  Seyahat acentalarmin iglevlerinin  ¢ogu,
sunduklart hizmetler nedeniyle ortaya c¢ikmaktadir. Seyahat acentalarinn temel
islevleri; bilgilendirme, tanitim, temas, uyumlastirma, pazarlik, finansman ve risk
iistlenme seklinde 6zetlenebilir (Ahipasaoglu, 1997: 8-9; Ahipasaoglu ve Arikan,
2003: 231-241;  Hacioglu, 2000: 61-79; Icoz, 2003: 109: Kotler, Bowen ve
Makens, 1999: 453).

Degisen cevre kosullar1 ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler, turizm
endiistrisindeki rekabete kiiresel bir boyut kazandirmaktadir. Ayrica, 1990’
yillardan itibaren, turistlerin bilinglenmesi, tiiketicilerin egitim seviyelerindeki artig
ve diinya genelindeki pazarlarin iretici egemenliginden satici egemenligine
doniismesi de, seyahat acentalarinin ayakta kalabilmesi ve pazarlama faaliyetlerini
basartya ulagtirabilmeleri agisindan, dogru pazarlama karmasinin gelistirilmesi
geregini ortaya ¢ikarmaktadir.

Miisterilerin  ihtiyag ve isteklerinin giderilmesi ve miisteri memnuniyeti
yaratilmasinda, dogru pazarlama karmasma karar verilmesi son derece onemlidir.
Pazarlama karmasina iligkin kararlar ayn1 zamanda, seyahat acentasinin bagarisinin
temelini teskil etmektedir. Bu nedenlerle, seyahat acentalarinin pazarlama karmasi
kararlarina iliskin bir arastirma yapilmasina karar verilmistir. Arastirma, Istanbul’da
faaliyet gosteren seyahat acentalari iizerinde gerceklestirilmistir.

2. GENEL OLARAK PAZARLAMA KARMASI KAVRAMI

Kotler (2003: 16) pazarlama karmasinin modern pazarlama teorisinin gereklerinden
biri oldugunu belirtmekte ve “isletmenin hedef pazarlarindaki satiglarini belirli bir
diizeyde tutmak iizere kullandigi pazarlama degiskenlerinin karigimi” seklinde
tanimlamaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarini ise, pazarlama karmasini olusturan
degiskenlerden her biri olarak aciklamaktadir.
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Pazarlama karmasi elamanlarinin tarihsel gelisimi incelendiginde, pazarlama karmasi
kavrammin ilk olarak 1964 yilinda Borden tarafindan kullanilmaya baslandigi ve
yazarin karmay1 on iki baslikta ele aldigi belirlenmektedir. Ote yandan McCarthy,
pazarlama karmasi elamanlarini {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma seklinde dort
baglikta incelemistir (Stimer ve Eser, 2006: 167). 1960’lardan giiniimiize kadar gegen
stirecte pazarlama karmasi elamanlarinda gesitli degisikliklere gidilmis ve karmanin
elaman sayisinin arttirilmas1 yoniinde ¢esitli ¢alismalar yapllmlstlr*. Ancak,
geleneksel olarak iizerinde fikir birligi yapilan pazarlama karmasi; iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma elamanlarindan olusmaktadir (Kotler, 2003: 16; Mucuk,
2004: 123-283; Yiikselen, 2006: 167-338; Rizaoglu, 2004: 171-292).

Turizm endiistrisinde sunulan iriinlerin pazarlamasinin kendine has o&zellikler
gostermesinin; turistik arz ve turistik talebin Ozelliklerinin yani sira, turizm
endiistrisinin farkli sektorlerin bileskesi olmasindan kaynaklandigi soylenebilir.
Turizm endiistrisinde ¢ogunlukla hizmet sunulmaktadir. Hizmetin temel 6zellikleri
ise sOyle siralanabilir: (1) soyut olma, (2) iiretim ve tiiketimin ayrilmazligi, (3)
hizmeti iireten kisiye, hizmeti tiikketen kisiye, zamana ve yere gore degismesi ve (4)
stoklanamama (Kotler, 2003: 446-450). Genel kabul goéren pazarlama karmasi
elamanlarmin (iirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma) hizmet pazarlamasinda yeterli
olmadigi, dolayisiyla pazarlama karmasinin bu dort elemanina yenilerinin eklenmesi
gerektigi de ifade edilmektedir. Hizmetler igin, klasik pazarlama karmasi
elemanlarma “programlama”, “paketleme” “ortak ¢alisma”, “insan faktorii”,
“stiregler” ve “fiziksel kanitlar” gibi yeni eklemeler yapilmaktadir (Renaghan, 1983;
Icoz, 2001; Middleton ve Clarke, 2001; Yiikselen, 2006; Kozak, 2006).

Turizm endiistrisinin farkli alanlarinda faaliyet gosteren isletmelerde de pazarlama
karmasi elamanlar1 degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin, otel isletmeciliginde
pazarlama karmasi elemanlart; hizmetin planlanmasi, fiyatlandirma, markalama,
dagitim, kisisel satis, reklam, tutundurma, imaj, satis yerinde reklam, hizmet etme,
talep yonetimi ve pazar arastirmasi seklinde siniflandirilmistir (Coffman, 1983: 6-7).
Ote yandan, seyahat acentaciliginda pazarlama karmas: elemanlari ise; iiriin, dagitim,
fiyat, tanitma-satig gelistirme, kisisel satis ve reklamcilik seklinde smiflandirilmistir
(Hacioglu, 2000: 177—-180).

3. ILGILi CALISMALAR
Mevcut yazin incelendiginde, seyahat acentalarinda pazarlama faaliyetlerine ve
pazarlama karmasina yonelik ¢esitli ¢alismalarin bulundugu anlagilmaktadir. Bu

calismalardan ulasilabilinenleri, asagida dzetlenmistir.

Tung (2002: 1-17) 2001 yilinda, Marmara Bélgesi'nin giiney kesimi ve Ig
Anadolu’da faaliyet gosteren 100 adet seyahat acentas1 (50 adet Marmara bolgesinin

" Bu konuda ayrintili bilgi igin bakiniz: Stimer, S. 1. ve Eser, Z. (2006). Pazarlama Karmas1 Elamanlarmin
Evrimi. Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8 (1): 165-186.
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giiney kesimi, 50 adet de I¢ Anadolu) {izerinde, seyahat acentalarmin pazarlama
faaliyetlerini belirlemeye yonelik bir arastirma yapmustir. Bu arastirmaya gore,
Marmara bolgesinin giiney kesiminde faaliyet gosterenlerin % 80’i, i¢ Anadolu’da
faaliyet gosterenlerden ise % 88’1 rakiplerine kiyasla gii¢lii ve zayif yonlerinin
analizini yapmaktadir. Yazar, aragtirmaya katilan seyahat acentalarina pazarlama
planlamasi faaliyetlerine iliskin sorular da yoneltmistir. Buna gore, Marmara
Bolgesi'nin giiney kesiminde faaliyet gdsterenlerin % 6’s1, I¢ Anadolu’da faaliyet
gosterenlerin ise % 10’u, pazarlama planlamas1 yaparken, giiclii ve zayif yonlerin,
firsatlarin ve tehditlerin analizini, bir diger ifade ile SWOT (Strengths, Weakness,
Opportunities, Threats) analizi yaptiklarini belirtmistir. Arastirmaya katilan seyahat
acentalarindan Marmara bolgesinin giiney kesiminde faaliyet gosterenlerin % 10’u,
¢ Anadolu’da faaliyet gosterenlerin ise % 20’si, pazarlama planlamasi yaparken
konumlandirma kararlar1 aldiklari ortaya ¢ikmustir.

Kiiciikaltan ve digerleri (2006: 369-379), Istanbul’da faaliyet gostern seyahat
acentalarinin pazarlama faaliyetlerini belirlemek iizere bir arastirma yapmuiglardir.
Yazarlar, Istanbul’da faaliyet gdsteren seyahat acentalarindan 44 tanesini tesadiifi
ornekleme yoOntemiyle se¢misler ve bu acentalarda bir anket uygulamasi
gerceklestirmislerdir. Arastirmaya gore, seyahat acentalarinin bilyik ¢ogunlugu
farklilastirilmis pazarlama stratejisi (farklt pazar boliimleri i¢in farkli pazarlama
karmasi) izlemektedir. Ayrica, yazarlar, seyahat acentalarinda pazarlama kararlarin
etkileyen en onemli faktorlerin, ekonomik faktorler ve rekabete iligkin hususlar
oldugunu ve acentalarin rakiplerine kiyasla miisterilerine daha iyi bir hizmet sunma
cabasi i¢inde olduklarini tespit etmiglerdir.

Yaman ve Shaw da (2001: 127-141) seyahat acentalarinda pazarlama arastirmasi
faaliyetlerini incelemeye doniik bir arastirma yapmislardir. Yazarlar arastirmalarini
Avustralya’nin Melbourne kentinde faaliyet gosteren seyahat acentalarmmdan 91°i
iizerinde yapmislardir. Aragtirmaya katilan acentalarmn % 49’unda pazarlama
arastirmasinin yapildigini tespit etmislerdir. Ayrica, yazarlar pazarlama arastirmasi
yapilan seyahat acentalarinin yoneticilerinin biiyiikk ¢ogunlugunun, veri toplama,
aragtirma tasarlama, Ornekleme teknikleri ve Olgek gelistirme gibi faaliyetlerin
hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olmadiklarini belirlemislerdir. Ote yandan,
acenta yoneticilerinin biiyiik kisminin pazarlama aragtirmasini ¢ok masrafli ve zaman
alic1 bir faaliyet olarak gordiiklerini tespit etmislerdir.

Zhang (2004: 1294-1303) ise, seyahat acentalarinin internet iizerinden yaptiklar
pazarlama faaliyetlerini belirlemeye doniik bir aragtirma yapmistir. Bu amagla,
internet lizerinden Japonya’yr turizm iiriinii olarak pazarlayan ii¢ biiyiik seyahat
acentasiin pazarlama faaliyetlerini incelemistir. Yazar caligmasinda, yoneticilerle
yliz ylize gorisme yoOntemini kullanarak, acentalarin internet sayfalarmi ve
acentalarin pazarlama planlarini inceleyerek veri toplamaya ¢alismistir. Yazarin elde
ettigi verilerden bazilar1 ise sOyledir. Arastirmanin gergeklestirildigi seyahat
acentalari, misterilerin internet sayfasi iizerinden {iye olmalarmi tesvik
etmektedirler. Boylece bizzat miisterilerden elde edilen giincel bilgileri veri
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tabanlarina aktarmaktadir. Ote yandan, internet disindaki pazarlama faaliyetlerinde
ise, acentalarin rekabet avantaji elde edebilmek igin pazarlama/satis aglarini
genigletme cabasi icinde olduklarini tespit etmistir.

Seyahat acentalarinda sunulan hizmetlere iliskin yapilan arastirmalarin daha ¢ok
sunulan hizmet kalitesi lizerinde yogunlastig1 anlasiimaktadir. Lam ve Zhang (1999:
341-349) Hongkong’ta yerlesik 209 turistin seyahat acentalarinda hizmet kalitesini
nasil algiladiklar {izerine bir arastirma yapmustir. Yapilan arastirma, miisterilerin,
seyahat acentasinin giivenilirligine, acenta personelinin miisterilere karst sorumlu ve
kibar davranislarina ¢ok 6nem verdiklerini ortaya koymustur. Bu durum, acentalarda
personele hizmet i¢i egitim verilmesinin dnemine isaret etmektedir.

Lehman (2003: 379-396) Kizil Deniz gevresindeki destinasyonlara yonelik faaliyet
gosteren, 23 seyahat acentasina ait, 1682 adet paket turun, hem Internet ortamindaki,
hem de acentalarin basili kataloglarindaki fiyatlarmi karsilagtirmistir. Buna gore,
arastirmaya katilan seyahat acentalarinin paket turlarinin Internet ortamindaki
fiyatlarinin ortalamasit ve medyani, basilt kataloglarda yer alan fiyatlarin
ortalamasina ve medyanina kiyasla daha diisiiktiir. Buradan, seyahat acentalarinin
paket turlarinin fiyatlarinin, basili kataloglardaki fiyatlara kiyasla daha diisiik oldugu
sOylenebilir. Ancak, acentanin Internet sayfasindan ve basili kataloglarindan, paket
tur fiyatlarm1 kontrol eden bir misterinin paket tur fiyatlar1 arasindaki farki
gbérmesinin, acentaya karsi giivensizlik hissetmesine neden olmasi olasidir.

Ote yandan, Clemans, Hann ve Hit (2002: 520-534) 1999 yilinda Amerika’da
havayolu ulasim araglarinin biletlerini satan, bes biiylik 6lgekli seyahat acentasinin
fiyat politikalarini belirlemek iizere bir arastirma yapmislardir. Bu arastirmadan elde
edilen verilere gore, arastirmaya katilan seyahat acentalari, ayn1 hava yoluna ait ayn1
sefer sayili ugak biletlerine, farkli fiyat uygulamaktadir. Diger bir ifade ile fiyat
farklilastirmas1 yapmaktadirlar. Fiyat diizeylerinde % 18’¢ varan degisimler
goriilebilmektedir.

Ayaz (1996: 90) Istanbul’da faaliyet gosteren 25, Ankara’da faaliyet gdsteren 40 adet
A grubu seyahat acentasi iizerinde, tutundurma cabalarini belirlemeye doniik bir
arastirma yapmistir. Bu arastirmada, seyahat acentalarinin % 41’inin tutundurma
faaliyetlerinde araci isletmelerden yararlandiklari ve ayrica, faaliyet gosterilen yil
sayis1 arttikca, ortak tutundurma gabalarina daha fazla yonelindigi belirlenmistir. Bu
aragtirmaya gore, seyahat acentalarimin biiyiik ¢ogunlugu (% 75°i), tutundurma
faaliyetlerinin temel amacinin, satislar1 arttirmak oldugunu belirtmiglerdir.
Tutundurma karmasi elamanlarindan satis gelistirmeden (%75,4) kisisel satisa (%
66,7) kiyasla daha fazla yararlanildig1 ortaya ¢ikmustir. Tutundurma faaliyetlerinin
herhangi bir plandan yoksun olarak yapilmasina neden olarak da biitge yetersizligi
(% 58.3) gosterilmistir.

Yukarida yapilan agiklamalardan, mevcut yazinda seyahat acentalarmin pazarlama
karmasi elemanlarimi kapsaml bir sekilde ele alan her hangi bir ¢alisma olmadigi,
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daha ¢ok pazarlama karmasinin elemanlarini tek tek ele alan ¢aligmalar oldugu
anlasilmaktadir. Bu nedenle, seyahat acentalarinda pazarlama karmasini elemanlarini
kapsamli bir sekilde ele alan calismalara gereksinim duyulmaktadir.

4. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI
4.1. Arastirmanin Amaci

Seyahat acentalari, turizm pazarlamasi ve turistler agisindan son derece Onemli
islevleri yerine getirmektedir. Turistlerin seyahat acentalarinin  sundugu
hizmetlerinden memnun olmalar1 ve seyahat acentalarinin da varliklilarini devam
ettirebilmeleri, dogru pazarlama karmasi gelistirmeleri ile olanaklidir. Bu nedenle;
aragtirmada, seyahat acentalarinda uygulanan pazarlama karmasi kararlarmin neler
oldugunu belirlemek amaglanmistir. Bdylece, rekabetin daha da kiiresellestigi,
turistlerin daha da bilinglendigi ve yasalarla korundugu bir ortamda, seyahat
acentalar1 ig¢in dogru pazarlama karmasi kararlarinin alinmasma 151k tutmak
istenmistir. Ayrica, acenta yoOneticilerine, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerine uygun
pazarlama karmasinin gelistirilmesi, miigteri tatmininin saglanmasi ve pazarlama
faaliyetlerinin basartya ulasmasi konularinda katki saglanmasi hedeflenmistir. Dogru
pazarlama karmasinin gelistirilmesi, acenta kaynaklarmin (mali, beseri ve zaman)
israf edilmemesi acisindan da son derece dnemlidir. Mevcut turizm yazinina bir
nebze de olsa katki saglanmasi, arastirmadan diger beklentiler arasindadir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada veriler, yazina bagl olarak gelistirilen bir anket formu araciligiyla
toplanmustir. Bu arastirmada pazarlama karmasi klasik sekliyle ele alinmigtir. Bagka
bir anlatimla, anket sorulari, iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma elemanlar
cergevesinde olusturulmustur. Anket formunun gelistirilmesi siirecinde, konu
hakkinda deneyimli oldugu bilinen akademisyenlerden ve seyahat acentasi
yoneticilerinden yardim almmustir. Ayrica, Istanbul’da faaliyet gosteren 20 adet
seyahat acentasinda, 17 Mart 2007 tarihinde 6n test yapilmistir. On test sonucunda,
gelen oOneriler de dikkate alinarak 20 Mart 2007°de ankete son hali verilmistir.
Boylece anketin igerik gegerliligi saglanmistir (Nakip 2003: 122). Daha sonra, anket,
21 — 30 Mart 2007 tarihleri arasinda, Istanbul’da faaliyet gdsteren seyahat
acentalarinda kolayda 6rnekleme yoluyla yiiz yiize goriisme yontemi kullanilarak
uygulanmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formundaki sorular, bes
grupta toplanabilir. Ilk grupta yer alan sorular genel olarak, seyahat acentasi ve
seyahat acentasinin faaliyet gdsterdigi pazarlara iliskindir. ikinci grupta ise, seyahat
acentalarinda, sunulan hizmetlerin nasil belirlendigi ve hizmetlerde iyilestirmenin
nasil yapildigina iliskin dért soru bulunmaktadir. Ugiincii grupta bulunan sekiz soru,
acentada sunulan hizmetlerin dagitimina iligkindir. Dordiincii grupta ise, acentanin
hangi hedef kitlelere doniik tutundurma yaptigi, tutundurma faaliyetlerinin kimler
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tarafindan yiiriitiildiigii ve kullanilan tutundurma araglarinin etkinligini belirlemek
iizere Ui¢ soru yer almaktadir. Besinci grupta, acentada sunulan hizmetlerin
fiyatlandirma kararlarini belirlemeye doniik iki soru yer almaktadir.

Anket sorularinin olusturulmasinda isimsel ve aralikli 6l¢eklerden yararlanilmistir.
Aralikli 6lgeklerde 5°li Likert derecelemesi tercih edilmis ve yanit kategorileri “hig

onemli degil”, “Onemli degil”, “kararsizim”, “6nemli” ve “cok Onemli” seklinde
belirlenmistir.

Arastirma alan1 olarak Istanbul’un secilmesinin cesitli nedenleri bulunmaktadir. Bu
nedenler; Istanbul’daki seyahat acentalarmin Tiirkiye’deki toplam seyahat
acentalarinin  %35’ini olusturmasi, paket tur diizenleyen seyahat acentalarinin
Istanbul’da yogunlasmasi, Istanbul’daki seyahat acentalarmin hem resort hem de
sehir otellerine doniik faaliyet gostermeleri, yine bu acentalarn degisik pazarlara
(tatil, is, toplanti, hac/umre, vize, bilet) doniik ¢aligma yapmalari seklinde
siralanabilir. Ayrica, Istanbul’da faaliyet gosteren seyahat acentalar1 iizerinde
yapilacak bir aragtirmanin, tiim Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalar
hakkinda bir fikir verebilecegi varsaymmi da, arastirma alam olarak Istanbul’un
seciminde etkili olmustur.

Anket uygulamasi sirasinda, elden geldigince Istanbul’un farkli semtlerindeki
acentalara ulagilmak istenmistir. Bunun temel nedeni, farkli semtlerdeki seyahat
acentalarinin farkli pazar boliimlerine hizmet edebilme olasiliklaridir. Bu nedenle,
anket uygulamasi, agirlikli olarak Taksim-Harbiye, Aksaray-Sultanahmet ve
Kadikoy semtlerinde gergeklestirilmistir.

Tiirkiye Seyahat acentalar1 Birligi’nin (TURSAB) verilerine gore 2007 yil1 Nisan ay1
itibariyle, Istanbul’da faaliyet gdsteren A grubu ve Gegici belgeli A grubu seyahat
acentast sayist 1513°tlir (www.tursab.org.tr). Boylece s6z konusu bu 1513 seyahat
acentast arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Uygulama sonunda 170 adet
kullanilabilir anket sayisina ulasilmistir. Boylece, 170 seyahat acentasindan olusan
bir érneklem elde edilmistir. Orneklemin biiyiitiilmesi cabalari, maalesef, seyahat
acentalar1 yoneticilerinden gerekli destegi goérmemistir. Boylece elde edilen
orneklem ana kiitleyi % 11 dolayinda temsil kabiliyetine ulagmustir.

5.BULGULAR VE DEGERLENDIRME
5.1.0rnekleme ve Faaliyet Gosterilen Pazarlara iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin % 92’si A grubu, % 8’i ise Gegici Belgeli
A Grubu seyahat acentasidir. Bu acentalarm % 51,8’1 Aksaray-Sultanahmet’te, %
33,51 Taksim-Harbiye’de, % 15’1 ise Kadikdy’de faaliyet gostermektedir. Bunlarin
% 86,6’s1 merkez, % 13,4’linlin ise subedir. Dolayisiyla merkez subelerin ¢oklugu,
verilerin dogrulugunu destekleyici bir kanittir. Arastirmaya katilan acentalarin
ortalama faaliyet siiresinin 11,9 yil oldugu hesaplanmistir. Bdylece, Tiirkiye
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kosullarinda, elde edilen Orneklemin, acentacilik konusunda olduk¢a deneyimli
olduklari soylenebilir.

Arastirmaya katilan seyahat acentalari i¢in tatil-eglence pazari en ¢ok hedeflenen (%
68,2) pazar boliimiidiir. Ikinci boliim, is seyahatleridir (% 64,7). Uciincii pazar
bolimii ise, kongre pazaridir (% 35,3). Ayrica, seyahat acentalarinin % 53’1
karsilastiklar1 rekabeti “yogun” seklinde nitelendirmistir. % 15’i rekabetin “cok
yogun” oldugu goriisiindedir. Boylece, %70’ye yakini, yogun bir rekabet ortaminda
faaliyet gosterdiklerini diisiinmektedir.

Acenta miisterilerinin yerli/yabanct olma oranlart incelendiginde, yerli miisterilerin
% 67,5 ve yabanci miisterilerin % 44 dolayinda oldugu bulgulanmistir. Seyahat
acentalar1 miisteri yapilarina gore li¢ gruba ayrilmistir. Yerli miisteri oran1 % 0-33
olanlar “yabanct miisteri agirlikli calisan acentalar”, % 34-66 arasi olanlar
“yerli/yabanci karma galisan acentalar” ve yerli miisteri oran1 % 67 ve listii olanlar
ise “yerli miisteri agirlikli ¢alisan acentlar” seklinde gruplandirilmistir. Buna gore
arastirmaya katilan seyahat acentalarinin % 60’1 agirlikli olarak yerli miisterilerle
calisan acentalardir. Agirlikli olarak yabancilarla calisan seyahat acentalarinin orant
%30 dolayindadr.

Aragtirmaya katilan seyahat acentalarina son bes yil igindeki toplam hasilatlariin
gelisim yonii de sorulmustur. Buna gore, 161 yoneticinin % 70’1 son bes yildaki
hasilatin arttigini, % 17’si aym kaldigini, % 13’0 ise azaldigini ifade etmistir. Bu
dagilim, arastirmaya katilan seyahat acentalarinda son bes yildaki satiglarin artis
egiliminde oldugunu gdstermektedir.

5.2.Hizmet Elemanina iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinda sunulacak hizmetlerin ne sekilde
belirlendigine iliskin dagilim, Tablo 1’de sunulmaktadir. Buna gore, seyahat
acentalarinda en ¢ok yoneticilerin tecriibeleri dikkate alinmaktadir. Yoneticilerin
tecriibelerini, pazar aragtirmalar1 ve 1618 sayili kanunun maddeleri takip etmektedir.
Sunulacak hizmetler belirlenirken, goreceli olarak en az dikkate alinanlar ise, uzman
Onerileri ve rakiplerin hizmet konusundaki uygulamalaridir. Bu dagilimlardan
hareketle, arastirmaya katilan acentalarda, sunulacak hizmetler gelistirilirken, uzman
Onerileri ve rakiplerin uygulamalarinin pek dikkate alinmadigi séylenebilir. Oysa,
pazarlama karmasimin hizmet elemani gelistirilirken, rakiplerin uygulamalarinin ve
uzman Onerilerinin dikkate alinmasi, daha iyi hizmetlerin gelistirilmesinde 6nemli rol
oynayabilmektedir. Bu durum, kiiresellesen rekabet ortaminda ¢ok daha 6nemli hale
gelebilmektedir.

Tablo 1: Sunulacak Hizmetlerin Belirlenmesinde Dikkate Alinan Hususlar
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Dikkate alinan hususlar Frekans | Oran
Tecriibelerimize dayanarak 127 74,7
Pazar arastirmalar1 yaparak 100 59,6
1618 say1li yasa maddelerini inceleyerek 79 46,7
Rakiplerin uygulamalarini 6rnek alarak 37 21,8
Uzmanlarin 6nerilerini alarak 35 20,6

Not: Birden fazla secenek isaretlendiginden toplam % 100’u asmaktadir.

Tablo 2°de, arastirmaya katilan seyahat acentalarinda sunulan hizmetlerin
iyilestirilmesinin ne sekilde yapildigina iliskin dagilim yer almaktadir. Buna gore,
acentalarin % 27,1’inde hizmet iyilestirmesi konusunda herhangi bir girigimin
olmadig1 anlasilmaktadir. Hizmet iyilestirmesinin yapildig1 acentalarin % 59’unda
yoneticilerin deneyimleri, % 57’sinde yapilan arastirma sonuglari, % 15’inde
rakiplerin uygulamalar1 ve % 16’sinda ise uzman goriisleri dikkate alinmaktadir. Bu
veriler, Tablo 1’1 destekler niteliktedir. Buradan, hizmetler iyilestirilirken, uzman
Onerileri ve rakiplerin uygulamalarinin pek dikkate alinmadig1 sdylenebilir. Oysa,
hizmet iyilestirilmesi yapilirken, tecriibelerin ve pazar arastirmalarinin yani sira,
rakiplerin uygulamalarinin ve uzman onerilerinin dikkate alinmasi dogru kararlarin
alimmasinda onemli rol oynayabilmektedir. Gerek hizmet gelistirmede gerekse
hizmetlerin iyilestirilmesinde rekabeti izlememek ve gerektiginde uzman
goriislerinden yararlanmamak, yoneticilerin 6nemli eksiklikleri arasinda sayilabilir.
Rakiplerin izlenmesi, 0zellikle kiyaslama (benchmarking) acisindan fayda
saglayabilir.

Tablo 2: Sunulan Hizmetlerin lyilestirilmesinde Dikkate Alinan Hususlar

Dikkate alinan hususlar Frekans Oran
Tecriibelerimiz 100 58,8
Pazar aragtirmalart 97 57,1
Uzmanlarin Onerileri 28 16,5
Rakiplerin uygulamalar1 25 14,7

77



Hizmet kalitemiz yerindedir, bu konuda her hangi
bir girisimimiz yoktur
46 27,1

Not: Birden fazla secenek isaretlendiginden toplam % 100’u agmaktadir.

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin % 72,8’inde galigsanlara hizmet i¢i egitimin
uygulandigi, % 27,2’sinde ise hizmet i¢i egitim konusunda herhangi bir girigimin
olmadign belirlenmistir. Mevcut yazin (6rnegin; Lam ve Zhang 1999) seyahat
acentalarinda personele hizmet ici egitimin dnemine isaret ettigi halde, Istanbul’daki
seyahat acentalarinin dortte birlik kismmin c¢alisanlara hizmet i¢i egitimi
uygulamamalari, oran olarak diisiik de olsa, ciddi bir eksikliktir ve pazarlama
faaliyetleri agisindan bir sorundur.

Hizmet i¢i egitim yapilan acentalarda, egitim c¢alismalarinin, acentanin
satig/pazarlama bolimii (%41,6), bolim yoneticileri ( % 35,2 ) ve ilgili uzmanlar (%
23,2) seklinde siralandigr tespit edilmistir. Boylece, hizmet i¢i egitimde, acenta
diginda konusunda uzman kisilerden goreceli olarak diisiik diizeyde yararlanildigi
goriilmektedir. Halbuki hizmet i¢i egitim konusunda uzman kisilerden
yararlanilmasi, ¢alisanlarin basariya ulagmasi, hizmetin iyilestirilmesi ve ¢alisanlarin
motive edilmesi bakimindan olduk¢a 6nemlidir.

5.3.Fiyat Elemanina iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinda, fiyatlandirma kararlar1 verilirken dikkate
alinan hususlar Tablo 3°de yer almaktadir. Ortalamalarin tamaminm 5°li
derecelemede 4’iin iistiinde oldugu goriilmektedir. Ortalamalara gore; goreceli olarak
en c¢cok hizmetin maliyeti,  hizmetin kalitesi ve miisterilerin fiyata olan
duyarliliklarina onem verilmektedir. Maliyet ve kalite, esas itibariyle aract
durumunda olan seyahat acentalarinin baskalarina ait {iriinleri satiyor olmalarindan,
bu drinlerin dretim ve sunum siireci tUzerinde tam olarak kontrole sahip
olamamalarindan kaynaklanmaktadir. Bu durum ayrica, seyahat acentalarinda
kullanilan fiyatlama ydntemi hakkinda da ipuglar1 vermektedir. Goreceli olarak en az
Onem verilen husus, diger aracililara 6denen komisyon oranlaridir. Bunun nedeni, bir
Uriiniin (6rnegin bir paket turun) satisinda &denecek komisyonlarin dnceden
disiiniilmesi ve bu meblagin bir maliyet unsuru olarak satis fiyatinin igine
konmasidir.
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Tablo 3: Hizmetlerin Fiyatin1 Belirlemede Dikkate Alinan Hususlar

Fiyatlandirmada dikkate alinan hususlar Frekans | Ortalama | S.Sapma
Hizmetin maliyeti 158 44810 ,54971
Hizmetin kalitesi 152 4,4803 ,52702
Miisterilerin fiyata olan duyarlilig1 163 4,3681 ,53237
Ulke genelindeki mevcut ekonomik durum 147 42517 , 78377
Yasal diizenlemeler 151 42384 ,70907
Hedeflenen satis diizeyi 154 42273 ,69096
Rekabetin yogunlugu 159 4,2013 ,64415
Hedeflenen kar miktari 152 42171 ,66030
Seyahat acentasinin imajt 154 4,1883 ,70265
Pazarlama faaliyetlerinden giidiilen temel amag | 123 4,0732 ,64237
Hizmetlerimizi  satan  aracilara  Odenen | 151 4,0397 ,84759
komisyon orani

Yanit segenekleri : 1:Hi¢ onemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne 6nemli ne onemsiz, 4: Onemli, 5: Cok
6nemli

Tablo 4, seyahat acentalarinda fiyat farklilagtirmasinda dikkate alinan hususlari
gostermektedir. Biri disinda, 6nerilen tiim hususlarin ortalamasinin 5°li derecelemede
4’iin istiinde oldugu anlasilmaktadir. Ortalamalara gore, fiyat farklilagtirmasinda
goreceli olarak en ¢ok tedarikgilerin fiyatlari, miisteri sayisi ve satig zamanina 6nem
verilmektedir. Bu durumun temel nedeni, seyahat acentalarinin genellikle
bagkalarinda ait iiriinleri satiyor olmalar1 ve dolayisiyla da tedarik¢i durumundaki bu
isletmelerin fiyatlarmin belirleyici olmasidir. Grup halinde satin almalarda ve sezon
disinda disiik fiyat uygulamasi, sik karsilasilan bir durumdur. Her iki durumda da,
iiretici isletme durumundaki igletmelerin (konaklama, havayolu gibi) uyguladiklar
fiyatlar ile fiyat farklilastirmasinda dikkate aldiklar1 hususlarin, seyahat acentalar1
lizerinden satis yapilan kesimlere aktarimi s6z konusudur.
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Tablo 4: Fiyat Farklilastirmasinda Dikkate Alinan Hususlar

Dikkate alinan hususlar Frekans Ortalama | S.Sapma
Tedarikgilerin fiyatlart 155 44258 ,58051
Miisteri sayisi 160 4,3563 ,57568
Mevsime gore 153 4,3268 , 79331
Miisterinin acentay1 kullanma siklig1 154 4,3247 ,66552
Odeme sekli 156 41731 ,82041
Rakip igletmelerin fiyat uygulamalar 153 4,0719 , 77038
Talep degisimleri 145 4,0276 , 76326
Miisterilerin meslekleri 134 2,5299 1,14833

Yanit segenekleri : 1:Hig onemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne énemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok 6nemli
5.4.Dagitim Elemanina Iliskin Bulgular

Seyahat acentasi yoOneticilerine, kendi acentalar1 adma paket tur gelistirilip
gelistirilmedikleri sorulmustur. Verilen yanitlar incelendiginde, arastirmaya katilan
acentalarin yaklasik % 70’inde paket tur gelistirildigi, % 30’unda ise paket tur
gelistirilmedigi belirlenmistir (bu husus, ayni zamanda hizmet eleman1 kapsamina da
girmektedir). Ayrica, yoneticilere gelistirilen paket tur ve diger hizmetlerin satisinda
arac1 kullanip kullanmadiklar1 da sorulmustur. Verilen yanitlardan; acentalarin %
61’inde araci kullanildig1, % 39’unda ise aract kullanilmadigi anlagilmistir. Boylece,
arastirmaya katilan seyahat acentalarmm % 61’inin toptanci, % 39’unun ise
perakendeci kimliklerinin de oldugu belirlenmistir.

Yoneticilere hizmetlerinin satigini yapan aracilar yolu ile elde ettikleri hasilatin
toplam hasilat igindeki payt da sorulmustur. Verilere gore, bu oran asirt uglarda
olmak iizere % 2-90 arasinda degismekte olup; ortalamast % 30 civarindadir.
Dolayistyla, hizmetlerinin satisinda diger acentalara neredeyse hi¢ bagimli olmayan
acentalar bulunabildigi gibi, tiimiiyle de bagimli acentalar olabilmektedir.

Tablo 5, hizmetlerin miisterilere satisinda yararlanilan aracilar belirlenirken dikkate
alinan hususlar1 gostermektedir. Ortalamalara gore, goreceli olarak en ¢ok aracinin
giivenilirligi, hizmetlerinin kalitesi ve aracinin acentaya getirdigi miisterilerin
karliligi dikkate alinmaktadir. Bu durum, seyahat acentalar1 arasinda iliski
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pazarlamasi bakimindan, giivenilirligin ve hizmet kalitesinin 6nemli bir rol
oynadigini gostermektedir. Diger taraftan, goreceli olarak en az dikkate alian husus,
aracilarin rakip isletmelerle olan iliskileridir. Bu durum, rekabetin yogun oldugu bir
ortamda, secilecek aracilarin rakiplerle asgari diizeyde iligki i¢inde olmasmin arzu
edildigi seklinde yorumlanabilir. Ayni durum, baska bir acidan, rakiplerle isbirligine
isteksizligi ve iligski diizeyinin goreceli diisiikliigiinii de ¢agristirmaktadir.

Tablo 5: Araci Se¢ciminde Dikkate Alinan Hususlar

Aract se¢iminde dikkate alinan hususlar Frekans | Ortalama | S.Sapma
Giivenilirlikleri 151 4,6159 ,57574
Hizmetlerinin kalitesi 152 4,5526 ,56133
Acentaya getirdikleri/getirecekleri misterilerin karlilig 132 4,3106 ,63164
Ulagabilecekleri miisteri sayisi 136 4,2868 , 77849
Diger seyahat acentalart ile iliskileri 126 4,0159 , 79984
Acentanin ulasamayacagimiz pazarlara ulagma kapasiteleri 125 4,0640 ,83031
Acentanin mali glicii 136 3,9926 ,82099
Acentanin bulundugu cografyanin diginda olmalar 108 3,9537 ,99892
Acentanin inii 133 3,8947 1,00952
Rakip isletmeler ile iligkileri 128 3,7734 ,95748

Yanit kategorileri: 1:Hig 6nemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok 6nemli

Arastirmaya katilan seyahat acentalarindan %77 sinin Interneti satis amagh
kullandiklar1 anlagilmigtir. Internet {iizerinden yapilan satiglardan elde edilen
hasilatin, toplam hasilat i¢inde % 1 ile % 95 arasinda degistigi, ortalamasinin % 23,5
oldugu ve en ¢ok tekrar eden degerin (modun) % 10 oldugu hesaplanmistir. Bu oran,
acentalarin %25’inde %10, %50’sinde %15 ve %75’ inde %30’dur. Boylece, Internet
teknolojisini yiiksek diizeyde kullananlarin sinirli oldugu, genelde diisiik seviyede
kalindig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, seyahat acentalarinin temel bir zayiflig:
olarak yorumlanabilir.
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5.5.Tutundurma Elemanina iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinda, yapilan tutundurma faaliyetlerinin hangi
hedef kitlelere yonelik olduguna iligkin dagilim, Tablo 6’da yer almaktadir. Buna
gore, goreceli olarak en ¢ok potansiyel miisteriler (%81) ve mevcut miisteriler (%78)
hedeflenmektedir. Bu Kkitlelerden sonra diger seyahat acentalart (%56) ve tur
operatorleri (%44) 6nemli hedef kitlelerdir. Tabloda yer alan konaklama isletmeleri
ve havayolu sirketleri ile birlikte diger hedef kitlelerin de goreceli olarak daha diisiik
oranlarla hedeflendigi bulgulanmaktadir. Oysa diger kesimlerden de (miisteri adina
karar veren kisiler, ticaret ve sanayi kuruluslari) miisteriler saglanabilmektedir.
Ayrica, seyahat acentalarinin yiyecek-igecek igletmeleri ile aligveris isletmelerinden
“komisyon” adi altinda belli kazanglar elde ettikleri bilinen bir durumdur. So6z
konusu bu isletmelerin seyahat acentalarina bagimliliklari, bu kitlelere doniik
tutundurma faaliyetlerinin goreceli olarak diigiik tutulmasinin bir nedeni olabilir.

Tablo 6: Tutundurma Faaliyetlerinin Hedef Kitleleri

Hedef kitleler Frekans Oran
Potansiyel miisteriler 137 80,6
Mevcut miigteriler 132 77,6
Seyahat acentalar1 95 55,9
Tur operatorleri 74 43,5
Konaklama igletmeleri 51 30,0
Havayolu sirketleri 47 27,6
Miisteri adina karar veren kisiler 32 18,8
Ticaret ve sanayi kuruluslari 27 15,9
Resmi daireler 19 11,2
Kar amagsiz kuruluslar 15 8,8
Spor kuliipleri 15 8,8
Yiyecek-icecek isletmeleri 14 8,2
Aligveris (kuyumcu, hali, tas vb) isletmeler 14 8,2

Not: Birden fazla secenek isaretlendiginden toplam % 100’u agsmaktadir.
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Arastirmaya katilan seyahat acentalarmin % 88,8’inde tutundurma faaliyetleri
acentanin kendi personeli tarafindan yiiritiilirken, % 11,2’sinde ise tutundurma
faaliyetleri bagkalar1 ile ortaklasa ve/veya yalnizca bagkalari tarafindan
yiriitiilmektedir. Tutundurma faaliyetlerinin baskalar ile ortaklasa ve/veya yalnizca
bagkalari tarafindan yiiriitiilme oraninin diisiik olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu durumu,
arastirmaya katilan seyahat acentalarinda kullanilan tutundurma araglarindan kisisel
satisin daha etkin olarak goriilmesi, isbirligi ve ekip c¢aligmasina kiiltiirel olarak
diisiik egilimli olunmasi, yo6netimde ve dis kaynak kullaniminda yeterince
profesyonel olunamamasi ile agiklamak olanaklidir.

Tablo 7, hizmetlerin satisini arttirmast ve miisterilerin acentay1 tercih etmeleri
bakimindan, arastirmaya katilan seyahat acentalarinda kullanilan tutundurma
araglarmin etkinlik diizeyini gostermektedir. Buna gore, tutundurma araglarindan
goreceli olarak en g¢ok kisisel satigin etkin oldugu, bunu dogrudan pazarlamanin
izledigi goriilmektedir. Goreceli olarak etkinligi en diigiik arag, satis gelistirmedir.
Oysa, son on yilda, satis gelistirme yildiz1 paralayan bir aragtir. Bu konuda, acenta
yoneticilerinin satis gelistirmeyi reklam ile birbirine karistirmalarmin ve i¢ ice
gecmis reklam ve satig gelistirme faaliyetlerinin zihni karigikliga neden oldugu
sOylenebilir. Ayrica, baskalarina ait iriinleri satarken diisiik seviyede satis
gelistirmeye basvuruldugu ve ancak, iiretici isletmelerin (konaklama, havayolu vs)
uyguladiklart satis gelistirme kararlarinin diger aracilara ve tiiketicilere “aktaricisi”
durumunda olmalarinin etkili oldugu da unutulmamalidir.

Tablo 7: Tutundurma Araglarmin Etkinlik Diizeyi

Tutundurma araclar1 | Frekans | Ortalama | S.Sapma
Kisisel satig 157 4,1847 , 74954
Dogrudan pazarlama 132 4,0379 ,95234
Halkla iliskiler/tanittim | 135 3,8074 1,00370
Reklam 137 3,7956 1,06508
Satig gelistirme 127 3,6929 ,98005

Yanut kategorileri: 1:Hig etkin degil, 2: Etkin degil, 3: Ne etkin ne etkin degil, 4: Etkin, 5: Cok etkin
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6. SONUC VE ONERILER

Seyahat acentalar1, turizm dagitim sisteminin temel aract kuruluslaridir. Asil
islevleri, destinasyonlar, turistik hizmet iireticileri ve tiiketiciler arasindaki baglantiy1
saglamaktir. Yogunlagan rekabet ortami, degisen dis ¢evre kosullari ve turizm
talebinin digsal olaylara asir1 duyarlilifn karsisinda, seyahat acentalarinda dogru
pazarlama karmasi kararlarmin alinmasi, uygulanmasi ve diizenli araliklarla gézden
gecirilmesi ¢cok daha dnemli hale gelmektedir. Bu nedenlerle, seyahat acentalarinda
verilen pazarlama karmasi kararlarini belirlemeye iligkin bir alan arastirmasi
yapilmistir. Arastirmaya, Istanbul’da faaliyet gosteren A grubu ve Gegici belgeli A
grubu 1513 seyahat acentasindan 170’1 (yaklasik ana kitlenin %11°1) katilmistir. Bu
arastirmada ulasilan 6nemli sonuglar sdyle ifade edilebilir:

. Miisterilere sunulacak hizmetlerin belirlenmesinde ve yine bu hizmetlerin
iyilestirilmesinde, en ¢ok yoneticilerin tecriibeleri ve pazar arastirmalar1 dikkate
alimmaktadir. Bu konularda uzman Onerilerinden, rakip uygulamalardan diisiik
diizeylerde yararlanilmaktadir. Bu durum, seyahat acentalarinin rekabetci
kalabilmelerini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

. Seyahat acentalarinin %70’inde hizmet i¢i egitim c¢aligmalar1 yapilmakla
birlikte, bu egitim ¢alismalarinin nemli 6lgiide satig/pazarlama bolimi veya her
bolimiin kendi yoneticilerince yapildigi dikkat ¢ekmektedir. Bu konuda, uzman
kisilerden disiik diizeyde yararlanilmaktadir. Bu durum, seyahat acentalarinin egitim
calismalarini yatirrmdan ziyade maliyet olarak gormelerinden kaynaklanmaktadir.
Alandaki isgoéren devir oranlarmin yiiksekligi de, bu konuda gosterilen sebepler
arasindadir. Hizmet i¢i egitimin, gelecege doniik bir yatirim oldugu, ancak bdylece
hizmet kalitesinin iyilestirilebilecegi, miisteri memnuniyetinin yiikseltilebilecegi ve
son olarak da konunun turizm endiistrisinin sagliklilig1 agisindan onemli oldugu
hatirdan ¢ikarilmamalidir.

. Satis1 yapilan hizmetlerin fiyati belirlenirken, en ¢ok maliyet, kalite ve
miisterilerin fiyata olan duyarlliklar1 izerinde durulmaktadir. Dolayisiyla acentalarin
hedef aldiklar1 pazarlarin fiyata olan duyarliliklarmi da gozeterek, belli bir fiyat-
kalite dengesi yakalamaya calistiklari sonucuna ulagilmaktadir. Fiyat-kalite dengesi
ve fiyata duyarlilik konusunda, iiretici igletmeleri, pazar boliimlerinin ihtiya¢ ve
istekleri dogrultusunda bilgilendirmeleri ve bu konuda onlarla isbirligi yapmalari,
hem kendileri hem de iiretici isletmeler ile tilke turizmi agisindan 6nemli kazanimlari
beraberinde getirecektir.

. Fiyat farklilastirmas: konusunda, konaklama ve havayolu gibi {iretici
(tedarikgi) isletmelerin fiyatlari, miisteri sayist ve sezon i¢i/dist olma durumu
belirleyici olmaktadir. Bunun nedeni, kendilerinin esas itibariyle birer aract kurulus
olmalar1 dolayisiyla, tedarikgilerinin fiyatlari ile fiyat farklilastirmasinda izledikleri
politikalarin seyahat acentalarinin fiyat farklilagtirma politikalarina yansimalaridir.
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Bu nedenle, fiyat farklilastirmast konusunda tedarikgileri ile siki iligkiler kurmalari
ve gelistirmelerinde fayda bulunmaktadir.

. Seyahat acentalarinin  %60°1 hizmetlerinin satisinda diger aracilardan
yararlanmaktadir. Bdylece, kendileri birer araci olan seyahat acentalarindan araci
kullananlarin hem toptanct hem de perakendeci rolii gordiikleri belirlenmektedir.

. Hizmetlerin satisginda Internetten %77 oraninda yararlanilmakla birlikte,
Internet lizerinden yapilan satislarin diistikliigii dikkat ¢ekicidir. Internet yoluyla elde
edilen hasilatin toplam hasilata orani, acentalarin %50’sinde %15 ve %75’inde
%30’dur. Bu durum, seyahat acentalarmin teknolojiye uyum kabiliyetlerinin
disiikliigiinii ve temel bir zayif yanlarina isaret etmektedir.

. Tutundurma faaliyetleri genellikle mevcut ve potansiyel miisteriler {izerinde
yogunlastirilmakta ve bu faaliyetler ¢ogunlukla acentanin kendi personeli tarafindan
yerine getirilmektedir. Tutundurma araglart arasinda en etkin olarak “kisisel satig”
goriilmektedir. Tutundurma faaliyetlerinde, turizm sektdriiniin temel aktorleri ile siki
isbirlikleri kurmaya, bu igbirliklerini gelistirmeye ve 6zellikle de destinasyon bazinda
ortak tutundurma faaliyetleri icinde olmaya 6zen gdsterilmelidir.

Yapilan alan arastirmasinda Istanbul’daki seyahat acentasi yoneticilerinin
aragtirmaya katilmada ¢ok da istekli davranmadiklari izlenmistir. Orneklemi
biiyiitme konusunda arastirmacilarin ciddi gayretlerine ragmen, bu saglanamamustir.
Bu durumla, turizm arastirmalarinda sik¢a karsilagilmaktadir. Bu konuda
TURSAB’mn iiyelerini bilinglendirme ve arastiricilara destek olmasinda fayda vardir.

Sadece Istanbul’daki seyahat acentalarinn %11°i ile sinirhi olan bu arastirmada
ulasilan sonuglar, Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalarnin geneli igin
yorumlanamazsa da, seyahat acentalarinda pazarlama karmasi konusunda &nemli
o6lciide fikir verdigi, bu anlamda teorisyenlere ve uygulamacilara katkida bulundugu
soylenebilir. Benzer konulu arastirmalar, Ankara, izmir ve Antalya’da bulunan
seyahat acentalar1 iizerinde tekrarlanabilir ve sonuglar1 karsilagtirilabilir. Boylece,
tim Tiirkiye’deki seyahat acentalarinin pazarlama karmasi kararlari daha iyi sekilde
ortaya konabilir.
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