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SEYAHAT ACENTALARINCA DUZENLENEN PAKET
TURLARIN HAZIRLANMASI VE PAZARLANMASINDA
SUREC VE KOORDINASYON YONETIMi: iISTANBUL ORNEGI

Tarikk SENGEL

Insanlarin refahi arttikca daha fazla turizm deneyimi yasamak isterler. Ancak
bu istegin karsilanmasi ¢esitli sekillerde yapilabilmektedir. Bireysel veya grup olarak
yasanan bu deneyimler i¢in ¢ogu zaman profesyonel destekler almak adina seyahat
isletmeleri tercih edilmektedir. Bu anlamda iiretici seyahat isletmeleri olan Tur
operatdrleri, liretim yapma yetkinligi olan seyahat Acentalar1 ve bu {iretilen tirlinlerin
tilketim agsamasinin gerceklesmesinde faaliyetlerde bulunan seyahat isletmeleri bu
tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmektedir. Uretim-tilketim iliskisi igerisinde
karsilikli memnuniyet i¢in seyahat faaliyetlerinin son derece basarili gerceklesmesi
hayati 6nem tagimaktadir. Bu anlamda iiretim-tiiketim siirecinin basarili bir sekilde
gerceklesmesi gerekmektedir. Bunun yolu da, bu siirecin iyi bir o organizasyon

faaliyeti ile koordine edilmesine baglhdir.

Bu calismada seyahat acentelerinin paket tur hazirlama, pazarlama,
gerceklestirme ve tur sonrasi faaliyetlerinde siire¢ ve koordinasyonun yoénetiminin
nasil gerceklestiginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bunun icin Istanbul’daki
seyahat acentelerinden nitel arastirma yontemi veri toplama araglarindan miilakatlar
yolu ile veriler elde edilmistir. Elde edilen veriler betimsel analiz yontemi ile analiz
edilerek raporlanmistir. Calisma sonucu seyahat acentelerinin paket turlarindaki
siirecin isleyisi ve koordinasyonun nasil saglandigi konusunda oOnemli bilgiler
icermektedir. Calismanin sonuglari goz Oniinde bulundurularak sonu¢ ve oOneriler

kisminda birtakim Oneriler getirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Seyahat Acentalari, Paket Tur, Siire¢, Koordinasyon, Istanbul



ABSTRACT

PROCESS AND COORDINATION MANAGEMENT IN COMPOSING AND
MARKETTING OF PACKAGE TOURS ORGANIZED BY TRAVEL
AGENCIES: SAMPLE OF ISTANBUL

Tarik SENGEL

With the increasing welfare people tend to travel more and experience tourism.
Meanwhile this tourism tendency can be provided in various ways. Tourism can be
experienced both individually and in groups. Travel businesses are being prefered as
professional assistance in arrangement and progress of such experiences. In this
sense tour operators as producing travel businesses, travel agencies as competent
businesses in production and the other travel facilities being profited during the
consumption of these productions which have been produced by tour operators and
travel agencies are highly prefered by the consumers. In order to creat a mutual
satisfaction beetwen production and consumption travel services need to be carried
out succesfully. A successfull opperation is in favor of both sides and has a great
importance over constant relation and such a relation can only be settled by a well-
managed procces and perfectly coordinated organization while creating and

composing services.

The main motivation of this study is to determine how the process and coordination
management is being practised over four steps (composing, marketting, practising
and evaluting) of a package tour programme. Qualitive research method have been
used in this research and A group travel agencies located in Istanbul have been
intervied for data collection. The gathered data has been analyzed and reported via
descriptive analyzing method. The results of study gives important informations
about course of proceeding and how the coordination is being managed by the travel
agencies from pre-tour process till after tour formalities. In the light of results to this
study a set of recommendations aggregated and given in the results and suggestions

part of study.
Key Words: Travel Agencies, Package Tours, Process, Coordination, Istanbul

v
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ONSOZ
Okumanin, aragtirmanin ve yazmanin yayginlagtigi bir ortamda, boyle bir
kervana katilmanin mutlulugunu yasamaktayim. Ancak yayginlasan bu siirecin
nitelikli olmak gibi bir problemi de beraberinde getirdigi kanis1 tasimaktayim. Bu
nedenle her yazilanin hakki, adaleti, dogruyu, etik olan1 yazmasi gerektigi
diisiincesiyle, yazdigim bu eserin bu amaclara hizmet etmesini en énemli temennim

olarak ifade etmek istiyorum.

Bu zorlu seriivenin basartyla gegmesini, bu ¢alismamin bugiinkii noktaya
gelmesini saglayan, tecriibe, sabir, destek veya anlayis kavramlarindan hangisine
ihtiya¢ duydugumda bana onu inatla veren kiymetli danisman hocam Yrd. Dog. Dr.
Sehnaz DEMIRKOL’a sonsuz siikranlarimi sunarim. Ayrica gerek tezin hazirlanmasi
stirecinde, gerekse de beseri sermayemde noksanlik hissettigim her anda isteklerimi
geri ¢evirmeyip bana destek veren Istanbul Universitesi Turizm Isletmeciligi
anabilim dali hocalarimin tamamina tesekkiirii bor¢ bilirim. Egitim hocalarimin yan
sira, simdiye kadarki hayatimda oldugu kadar bu tezin yazilmasinda da akil

hocaligimi yapan sevgili agabeyim Umit SENGEL’e de tesekkiir ederim.

Bu mesakkatli yolda normalde gizli, ancak yiiregimde hep apagik olan gizli
kahramanlarin rolii de azzimsanmayacak kadar ¢oktur. Sadece bu calisma siirecinde
veya bugiin degil hayatimin her aninda beni destekleyen ve diger cihanda sefaatci
olacagim annem Huri SENGEL ve babam irfan SENGEL, maddi ve manevi hicbir
desteklerini benden esirgemeyen kardeslerimin her birine ayr1 ayr1 tesekkiir eder,

sevgilerimi sunarim.

Tarik SENGEL
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GIRIS

Insanlarin énceden var olan seyahat hareketleri, 18. yy’den sonra biiyiik bir
gelisme gostermistir. Bu geligsmelerin yaninda seyahatlerin yapilarinda da onemli
degisiklikler meydana gelmistir. Bu degisikliklerin en belirgin 6zelligi seyahat
hareketlerinin modern turizme uygun olabilecek bir yapiya kavugmasidir. 18. yy ile
beraber insanlar gruplar halinde ve planlh olarak seyahat etmeye baglamislardir. Bu
seyahat hareketlerinin bu hale gelmesinin en belirgin sebebi sanayi devrimidir.
Ciinkii sanayi devrimi sayesinde, insanlar daha ¢ok iiretmeye, daha ¢ok kazanmaya
ve daha fazla bos zaman sahip oldular. Biitiin bu sebepler insanlarin bos zamanlarini
degerlendirmeyi gerekli kilmis, merak ve eglence amacli seyahatlerin yapilmasini

hizlandirmstir.

1950’11 yillardan sonra bu seyahat hareketleri daha da artmistir. Burada
seyahat hareketleri sadece diinyada meydana gelen biiylik degismelere ayak
uydurmustur. Bilgisayarlar {iretilmis, sivil havacilik gelismis, iletisim araglar
inanilmaz bir noktaya gelmis, ulagtirma araglarinda hiz ve konfor artmistir. Biitiin
bunlarin yaninda 1990°l1 yillarindan sonra internet insan hayatina girmistir. Bu
gelismelerin hepsi seyahat hareketlerini inanilmaz bir noktaya tasimstir. Ozellikle
bilgisayarli rezervasyon sistemleri bu gelismelerin ileri bir noktaya yasanmasinda

kilit rol oynamustir.

Seyahat ilerledikce modern turizmde gelismeye baglamistir. Ciinkii seyahat
hareketleri artik 6nemli 6lgiide konaklamali yapilmaya baslanmistir. Konaklama ile
birlikte, yiyecek icecek, transfer, rehberlik, ara¢ kiralama, altyap1 ve {ist yapi, sigorta
ve diger hizmetlerinde gelismesi, bu hizmetleri iceren turizm endiistrisinin de
gelismesine zemin hazirlamistir. Turizm endistrisindeki gelismelerin, iilkeleri
ekonomik, sosyal, kiiltiirel, politik ve ¢evresel degerler agisindan etkilemesi tilkelerin

gelisen seyahat hareketlerine daha fazla 6nem vermelerini beraberinde getirmistir.

Seyahat harekelerindeki bu gelismeler seyahat ile ilgili baz1 kavramlart da
olduk¢a 6nemli bir hale getirmistir. Bunlarin basinda ise seyahat hareketlerinin

organizasyonu gelmektedir. Ozellikle gruplar halinde yapilacak olan seyahat



hareketlerinin basari ile ger¢eklesmesi zorlu bir siireci gerektirmektedir. Bu isleyigin
saglanmasi turizm endiistrisi dagitim kanali araci isletmeleri olan seyahat acentalari
ve tur operatorlerinin 6nemini arttirmistir. Cilinkii 6zellikle genis katilimli ve bezer
nitelikte kisilerin bulundugu seyahat hareketleri i¢in tur operatorleri ve seyahat
acentalar1 tarafindan paket turlar iretilmeye baglanmistir. Bu turlar diizenli bir

sekilde planlanmaya ve talep eden tiiketicilere pazarlanarak satilmaya baglanmaistir.

Paket turlarin gergeklestirilmesi pazarlama faaliyetleri ile yakin iliski
icerisindedir. Oncellikle paket turlarn hazirlanmasinin kolay bir is olmadigini
vurgulamak gerekir. Hazirlanan paket turlarin tiiketicilere sunulmasi ve tiiketicilerin
bunu satin almasinin saglanmasi pazarlama faaliyetleri ile miimkiindiir. Tiiketiciler
(Turistler) ile isletmeler paket tur pazarinda bir araya gelmektedir. Iki tarafinda bir
birlerine sunduklar1 bu deger icin, tiiketicilerin alma veya almam serbestligi s6z

konusudur.

Pazarlama faaliyetleri basarili oldugunda, isletmelere uzun zaman fayda
saglamaktadir. Bu anlamda 6zellikle paket turlarin hazirlanmasinda ve sunulmasinda
kilit rol oynayan kavramlar siire¢ ve koordinasyondur. Ciinkii paketlerin
hazirlanmasindan, tur sonrasi geri bildirimlere kadarki biitiin faaliyetlerin, ortaya
¢ikan cok 1y1 bir iiriine hizmet etmesi gerekmektedir. Bu durum da ancak en basindan
itibaren bu siirecin iyi bir sekilde koordine edilmesi ile agiklanabilir. Paket turlarin
gerceklestirilmesindeki siire¢ ve koordinasyon yonetiminin basarisi, paket turlarin ve
dolayisi ile de seyahat isletmelerinin (seyahat acentas1 ve tur operatorii) basarisini

beraberinde getirecektir.

Calismanin takip eden iki bdliimiinde literatiir taramasina yer verilmektedir.
Birinci boliimde, pazarlama ve turizm pazarlanmasini kavramsal altyapisina
deginilmektedir. Ikinci béliimde, seyahat acentalar1 ve paket tur kavramlarina iliskin
bilgiler verilmektedir. Calismanin tiglincii boliimiinde yontem ve saha arastirmasina
iligkin bilgiler yer almaktadir. Burada ¢aligmanin amaci, 6nem, arastirma sorulari,
yontemi, kisitlar1 ve elde edilen verilerin analiz edilip yorumlanmasi yer almaktadir.
Takip edilen bolimde ise sonu¢ ve Onerilere yazilarak c¢alismanin son hali

verilmistir.



1. BOLUM
PAZARLAMA VE TURIZM PAZARLAMASI KAVRAMLARI

1.1. Pazarlamanin Tanimi

Pazarlamanin tanimin1  yapmadan Once, son zamanlarda firmalar
pazarlamada dahil bircok acidan etkileyen degisimlerin bilinmesinde fayda vardir.
Bu degisimler kiiresellesme, BiT’lerde (Bilgi ve iletisim Teknolojileri) meydana
gelen gelismeler ve iiretimin merkezine tiiketicinin gegtigi yeni iretim siirecidir
(Bradley, 2002, s. XVIII). Kiiresellesmenin birgok boyutu olmakla birlikte, burada
ticari boyutu ile ele alinmaktadir. Ozellikle kiiresellesmemenin ticari anlamda iki ana
gostergesi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, basta AB olmak iizere bdlgesel ticaret
alanlarinin hizla genislemesi ve gelismekte olan tilkelerde liberalizmin (Serbest Pazar
Sistemi) yayginlasmast ticari kiiresellesmeye ivme kazandirmistir (Yagei, 2013, s. 6).
Bilgi ve iletisim teknolojileri de genel anlamda biitlin iiretim siirecinin belirleyicisi
konumunda ve aslinda tiiketicinin biling diizeyini yiikselten bir gelisim olarak 6n
plana cikmaktadir. Son olarak ise tiiketicinin iiretimin merkezinde oldugu yeni
tiretim sistemi birgok isletmeyi etkilemis ve tiiketicini beklentilerinin saglanmasi
veya asilmast anlamima da gelen TKY (Toplam Kalite Yonetimi) politikalarinin
odaginda bulunmaktadir (Halis, 2008, s. 15-18). Bu 3 6nemli degisim pazarlama da
basta olmak {izere firmalar1 birgok acidan etkilemektedir. Bu agidan pazarlamanin

tanimindan 6nce bu kavramlarin bilinmesi 6nem tasimaktadir.

Pazarlama kavrami ile 1ilgili birgok arastirmaci i¢in tanimlamalar
yapilmaktadir. Mucuk (2014, s. 228) Pazarlamay1 bir miibadele araci olarak ifade
etmektedir. Bu miibadeledeki temel amag¢ ise insanlarin ihtiyag ve isteklerinin
karsilanmasidir. Bu tanima bazi kaynaklarda iki veya daha fazla taraf arasinda
gerceklesen miibadeleler olarak ifade edilmektedir. Fakat her miibadele pazarlama
olarak adlandirilamaz. Pazarlamadan sz edilebilmek i¢in bazi sartlarin saglanmasi

gerekmektedir. Bunlar asagida verilmektedir (Altunisik, 2009, s. 8);

e Degisim siirecinde en az iki taraf olmalidir.



e Taraflarin birbirinden haberdar olmas1 gerekmektedir.

e Bu taraflarin birbirlerine sunduklar1 bir deger olmalidir.

e Taraflarn teklifler igerisinden istediklerini se¢gme ve reddetme serbestligi
olmalidir.

e Taraflar degisime istekli ve fayda beklentisine sahip olmasi gerekir.

Oliver (1980, s. 1)’de pazarlamayi alic1 ve saticinin bulundugu pazar degisim
stireci olarak ifade etmektedir. Pazarlamanin biitiin aktivitelerinin bu siireci
kolaylastirmak tizerine kurulu oldugunu sdylemektedir. Aligveris insan hayatinda var
olduke¢a, pazarlama da var olacaktir. Toplumda zamana ve mekana gore insanlar az
yada ¢ok degisim siirecinin bir parcasi olmaktadir. Bu degisim siirecine bagli olarak

pazarlama ihtiyaci da degismektedir.

Mirze (2010, s. 301) ise pazarlamayr miisteri veya tliketicilerin beklenti ve
isteklerini belirleyen ve karsilayan tiim faaliyetleri igermektedir. Mirze burada soz
ettigi pazarlama tanimini geleneksel tanim olarak aciklamakta ve geleneksel yapinin
en Onemli iki unsuru olarak iireticileri ve tiiketicileri gormektedir. Bu iki unsur
arasindaki biitlin siirecleri kapsayan denge pazarlama olarak ifade edilebilir. S6zen
ve Ozdevecioglu (2002, s. 180)Buna pazarlamanin bu tanimma katilmakla birlikte,
pazarlamanin tiiketicilere bilgi saglayan, isletmelerin iiretim ve yatirim faaliyetlerini

yonlendiren yonlerinin de oldugunu vurgulamaktadir.

Reid ve Bojanic (2010, s. 8) Pazarlama tanimlamasini firma perspektifi ile ele
almiglardir. Buna gore pazarlama bir firmanin veya 6rgiitiin satislarin1 kontrol eden,
birlestiren ve tiiketicilere sunan biitiin ¢abalarindan olusur. Aslinda nihayetinde ¢ikis
noktasi yine tiiketici ve lreticinin bir araya geldigi pazarda meydana gelen degis-

tokus ifade edilmektedir.

AMA’ya gore (American Marketing Association) pazarlama; miisterileri i¢in
toplum i¢in veya diger paydaslar i¢in degeri olan mal ve hizmetlerin degisimini,
dagitimmi, fiyatlandirilmasmi ve tutundurulmasimi saglayan siireci hazirlayan
aktiviteler olarak tanimlamaktadir. Burada ileri de de anlatilacak olan pazarlama

karmasinin bilesenlerinden bazilarina vurgu yapilmistir (Clow & Baack, 2010, s. 6).



AMA tarafindan yapilan ve tutundurma karasin 4P’sini 6n plana ¢ikararak iletisim
vurgusunu yapan tanimi Trout (2003, s. 19) ve Tenekecioglu (2003, s. 3) tarafindan
da yapilmistir.

Doyle ve Stern (2006, s. 63) pazarlamanin bir birinden farkli iki tanimi
yapmaktadir. Bunlardan birincisi ve en Onemlisi pazarlamay1 bir felsefe olarak
gormektedir. Bu felsefe ise isletme organizasyondaki her biri bireyin tiiketici
ihtiyaclarinin giderilmesi odaklanmasi ile ilgilidir. Ayrica bu pazarlama felsefesi
isletme igerisindeki biitiin farkli fonksiyon ve aktivitelerini birlestiren bir orgiit
felsefesi olarak da tanimlanabilir. Bu faaliyetlerin basarili olmasi tatmin olmus
miisteriyi, tatmin olmus miisteri ise giivenli, yarar saglayan ve basarili bir igletmeye
kaynak olusturur. ikinci tamim ise; belirgin bir dizi aktivite ve gdrevden olusan
pazarlama, planlama ve karar verme olgusudur. Birinci tanim daha ¢ok miisteri
tatmini ile ilgili iken, ikinci tanim kurumsal kimligi de iceren isletme plan ve

politikalart ile ilgilidir.

Oter (2007, s. 1) pazarlamayr modern tolum ile iliskilendirmektedir.
Pazarlamaya muhatap olarak da, iireticileri, tliketiciler, devlet ve STK (Sivil Toplum
Kurulusu) gibi ticari kesimlerin hepsi goriilmektedir. Ureticilerin {iriinlerini
tikketicilere ulagtirmalar1  gerekmektedir. Tiketicilerin kullanacaklar1 iriinler
hakkinda bilgi sahibi olma arzular1 bulunmaktadir. Ayn1 sekilde hem devlet hem de
STK lar iiretim siireci ve aligveris ile ilgilenen paydaslardandir. Pazarlama biitiin bu
ilgililerin ekonomik iligkilerinin daha karmasik hale gelmesi sonucunda ekonomik

degisimleri kolaylastirmak i¢in ortaya ¢ikmis bir ¢6ziim yolu olarak ileri siiriilebilir.

Pazarlama tanimlar1 incelendiginde, bazi konularin asagi yukari ortak
olduklar1 goriilmektedir. Simkin (2000, s. 157) pazarlama taniminda bulunan bu
ortak noktalara deginmektedir. Simkin; tiiketici tatmini, degis-tokus, rekabet
istlinligli, uygun pazarlarin belirlenmesi, firmanin pazardaki yerinin iyilestirilmesi
amaci ile kaynaklari rasyonel kullanmak, temel olarak pazar payini arttirmaktir.
Pazarlama yonetim anlayisinin bir 68esi olmali ve iiretim Oncesi silirecin dnemli

bilesenini olusturmaktadir.



Pazarlama tanimlarina iligkin olarak yapilan bu tanimlardan yola g¢ikarak
pazarlamaya iliskin tanimlarda yer alan bazi ortak konularin bilinmesinde fayda
bulunmaktadir Cemalcilar (1987, s. 13) yaptigi ¢alismada bu ortak konulari

belirtmektedir. Bu konular asagida verilmektedir:

e Pazarlama, insanlarin gereksinimlerinin ve isteklerinin doyurulmasina
yoneliktir.

e Pazarlama, degisimi kolaylastirir ve gergeklestirir.

e Pazarlama ¢esitli eylemlerden olusur.

e Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan yapilir.

e Pazarlamaya {iriinler, hizmetler ve diislinceler konu olurlar.

e Pazarlama eylemleri planlanmali ve denetlenmelidir.

Bu konular incelendiginde; 6zellikle pazarlama isinin Orglitler tarafindan
yapilmasi ve pazarlama eylemlerinin planlanabilir ve denetlenebilir olmasi gerektigi
pazarlamanin 0nemini ortaya koymaktadir. Clinkii pazarlama kavrami toplumdaki
algilarin tersine, basit olmayan, karmasik ve yapilmasi kolektif ¢abalar gerektiren

faaliyetlerdir.

Biitlin bu tanimlardan hareketle pazarlama, tiretim siirecinin asli taraflar1 olan
iretici ve tiiketiciler ile diger ilgili paydaslarin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini tahmin
eden ve gerceklestirmeye calisan degis-tokus pazarinda yer alan faaliyetleri biitiinii
olarak tanimlanabilir. Yapilan baz1 tanimlara bakildiginda bu taraflardan veya pazar
unsurlarindan bazilarinin eksik oldugu goriilmektedir. Bunlardan bir yada bir kaginin
eksik olmasi, pazarlamanin eksik veya yanlis anlasilmasina sebebiyet

verebilmektedir.
1.2. Pazarlamanin Onemi

Pazarlama kavrami ozellikle isletmecilik acisindan son derece Onemlidir.
Pazarlama kavraminin toplumdaki olumsuz alginin tersine olduk¢a sistematik ve

degerli faaliyetlerden olustugu bilinmekte ve literatiirce desteklenmektedir.
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Pazarlamanin 6neminin anlasilmasi satis kavrami ile olan iligskisinin anlasilmasina
bagl olarak sekillenebilir. Oncellikle pazarlama bir satis islemi veya siireci degildir.
Pazarlama bir degis-tokus islemidir. Ilgili bircok kesimin karsilikli fayda sagladig
cabalardan olusmaktadir. Mirze (2010, s. 302) kitabinda bu konuyu destekler
nitelikte degerlendirmelerde bulunmakta ve pazarlama ile satis kavramlarinin
birbirinden farklilik goésterdigi vurgulamaktadir. Satig kavrami, isletme iiriinlerinin
karl1 bir sekilde ve bir bedel karsiliginda devredilmesini igermektedir. Burada genel
olarak isletme menfaatleri soz konusudur. Pazarlama ise farkli bir mantiktadir.
Pazarlamada bir miisterilerin ve igletmelerin ve diger paydaslarin beklentileri ve

menfaatleri birlikte degerlendirilip ele alinmaktadir.

Doyle ve Stern (2006, s. 93) pazarlamanin O6nemini tiiketici istek ve
beklentilerinin belirlenmesi kapsaminda degerlendirmektedir. Ozellikle gelisen
teknoloji sayesinde tiiketicilerin beklentileri degismekte ve rakip firmalarda siirekli
artmaktadir. Dolaysi ile rekabet edebilmek i¢in tiiketicilerin degisen istek ihtiya¢ ve
beklentilerinin hizli bir sekilde anlasilip bu ¢6ziimler gelistirmenin pazarlama ile
miimkiin olabilecegi ifade edilmektedir. Dolays1 ile gelisen teknoloji ve rekabet

ortaminda pazarlama firmalara 6nemli avantajlar saglamaktadir.

Pazarlamanin  Oneminin  anlagilmas1  kiiresellesme-kiiltiir  iligkisinin
anlasilmas: ile de ilgilidir. Bu kapsamda insanlarin kiiltiirde yasanan kokli
degisimleri firmalarn etkileyerek firmalarin bu degisimlere uygun hareket etmelerine
zemin hazirlamaktadir. Kiireselle rekabet i¢in isletmeler kiiltiirdeki degisimlerini
sekillendirerek buna uygun iiretim ve dagitim faaliyetleri saglayabilmektedirler. Bu
stire¢ isletmeler agisindan pazarlamanin sahip oldugu rolii ortaya koymaktadir.

Kiiresel rekabet i¢in pazarlamayi 6nemserlerse avantaj elde edebiliriler (Tek, 1999, s.
198).

Pazarlama kavrami insan yasamin da Onemi olduk¢a Onemli bir rol
oynamaktadir. Buradaki insan isletmenin paydaslart veya calisanlari, tiiketiciler,
kamu kesiminin ilgilileri veya STK’la olabilmektedir. Pazarlamay1 modern yagamda
onemli kilan sebepler asagida verilmektedir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak , 2012, s.
15).



e Pazarlama, faaliyetleri iireticiler ile tiiketiciler arasinda baglanti kurarak,
basta isletme olmak iizere bu kesimlerin fayda saglamasina zemin
hazirlayabilmektedir. Firma (iiretici) ekonomik fayda saglarken, tiiketici daha
fazla tatmin olabilmektedir. Bunun disinda; sahiplik faydasi, zaman faydasi,
mekan faydasi ve sekil faydasi gibi tiiketimini temel fayda bilesenlerinden
birinden de faydalanilabilmektedir.

e Pazarlama, tiiketim kaliplarinin sekillenmesine ve yonlendirilmesine aracilik
yapabilme 6zelligine sahiptir.

e Pazarlama faaliyetleri yapildigi pazarin ekonomik giicii ve yapisina bagh
olarak Onemli oran da istthdam imkani saglayabilmektedir. Pazarlama ile
ilgili islerde istihdam oran1t ABD’de %3 5 iken, Avrupa’da % 25’tir

e isletmeler yogun rekabet ortaminda kar elde edebilmek ve varliklarmi
saglayabilmek adina da pazarlama faaliyetleri siirdiirmektedirler. Ciinkii
isletmenin hedef tiiketicileri olan iletisimleri pazarlama Sayesinde

gerceklesebilmektedir.

Aslinda pazarlamanin Onemini ortaya koyan en Onemli nokta {iretim
stirecindeki biitiin paydaslara belli ac¢ilardan faydalar saglamasindan gelmektedir.
Ozellikle iireticileri ve tiiketicileri yapacaklari miibadele siirecinde bir araya getiren
pazarlama bu asli unsurlarin digindaki diger ilgili paydaslar1 da gerektigi faydalari
saglamaktadir. Bir bireyin veya grubun aksine biitiin ilgilileri ilgilendiren pazarlama
biitiin kesimler i¢in oldukg¢a kritik bir dneme sahip olabilmektedir. Hatta pazarlama
son zamanlarda o kadar 6nemli ve hayatin i¢inden bir kavram haline geldi ki son
zamanlarda pazarlama ile ilgili en ¢ok tartisilan konularin basinda pazar
segmantasyonu (boliimlendirme) konusu gelmektedir. Ciinkii bu konu o kadar
onemli hale geldi ki genel bir pazarlama plan ve stratejisi yerine cografyalara ve

hatta sahislara uygun pazarlama stratejileri gelistirilmeye baglanda.
1.3. Pazarlamanin Tarihi Gelisimi

Pazarlama kavraminin insan yasamindaki seriivenin oldukg¢a eski tarihlere
kadar dayandig1 soylenebilir. Bakildiginda tarihi seriiven igerisinde takas usulil ile

yapilan ticari yasamda bile pazarlamanin var oldugunu sdylemek yanlis olmaz.
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Ciinkii malimz1 takas edebileceginiz ¢ok fazla insan varken, bu takas ancak sizinle
iriin takast yapabilecek ingalarin kendi mallarin1 tanitmalart ile mimkiin
olabilmektedir. Dolayisi ile insanin tarihte ihtiyacindan fazlasi olan {iriinlerini takas

ile baska firiinler ile degistikleri zamanlarda bile pazarlamanin varligindan s6z

edilebilir.

Pazarlamanin ge¢misi bu kadar eski olmakla birlikte, pazarlamanin modern
yasamin igerisinde profesyonel bir arastirma ve uygulama alami olarak yeni bir
disiplin oldugu soOylenebilir. ABD’nin onciiliikk ettigi pazarlama 1950’li yillarin
basinda akademik bir arastirma disiplini olarak 6n plana ¢ikmistir. Zaman igerisinde
diger bilim dallar ile teorik ve uygulama iligkileri icerisine pazarlama disiplinler
aras1t bir alan olarak gelisimini siirdiirmiistiir. Pazarlamanin uygulanis bigimleri
zamanla degisikliklere ugrayarak farkli anlayislara kronolojik bir sira halinde

gelismistir (Altunisik, 2009, s. 13).

Pazarlama anlayisinda meydana gelen degisimleri belirleyen ve etkileyen
onemli bir kag onemli faktdr bulunmaktadir. Ozellikle yasanilan ve iiretim yapilan
donemdeki iiretim teknolojisi, tiiketicilerin talep durumu, toplumsal baski unsurlari,
ihtiyaglar, istekler ve beklentileri bu faktorlerden bir kagidir. Tablo 1 pazarlama
anlayisinin serlivenini giizel bir sekilde agiklamaktadir. Bu anlayis degisimlerinin

anlamlandirilmasi i¢in agagida ayrica ele alinacak.

Tablo 1: Pazarlama Anlayislarindaki Degisimlerin Kronolojisi ve Ozellikleri

YAKLASIM ODAK NOKTASI AMAC VE OZELLIKLER
e Uretimin arttiriimasi
Uretim Imalat e Maliyetlerin diisiiriilmesi ve kontrol edilmesi

e Satis artigi ile karin azami artiginin saglanmasi

e Kalitenin 6n plana ¢ikmasi

Uriin Mamuller e Kalite seviyesinin yiikseltilmesi
e Satis artigi ile kari azami artiginin saglanmasi
Satis Uretilenin. sa.tllmas1 . Promosygn ve satig faaliyc?tleril?e. agirhik verilmesi
(saticinin ihtiyaglarr) e Satig devir hizinin yiikseltilmesi ile kér artig1
e Biitiinlesik pazarlama

Tiiketici ne istiyor? R . . .
Pazarlama Y e Uretimden 6nce ihtiyaglarin belirlenmesi

tilkketicinin ihtiyaclar . . A
( yaglary) Miisteri sadakati ve tatmini ile kar artisi

Kaynak: (Altunisik, Ozdemir, & Torlak , 2012, s. 18)
Uretim Anlayigi: Bu anlayisin odak noktasi daha fazla iiretim yapmaktir.

Ayrica bu donemin diger onemli ozelligi ise, Isletmelerin teknik personeller




tarafindan yonetiliyor olmasidir. 1990°1i yillarin bagindan itibaren gelisen ve 1929
biliyiik buhran (ekonomik kriz) sonrasina kadar devam eden bu anlayisin temel
slogani; “Ne Uretirsem, Onu Satarim” seklindedir. Henri Ford’un otomobil
satiglarini arttirmak adina iiretimi verimli hale getirme ve seri iiretim yapma bu
anlayisin bir geregidir. Araba satislart i¢in o meshur “Siyah olmak kaydiyla
istediginizi secgebilirsiniz” sOziini bu esnada sOylemistir. Burada sloganinda
gosterdigi gibi lirettigim her seyi satarim anlayisi liretimin az oldugu ve talebe cevap
veremedigi bir siirece isaret etmektedir. Dolayisi ile talep edilen miktar arz edilen
miktardan fazla oldukga satisi rahat bir sekilde gerceklesmektedir. Burada biiyiik

miktarlarda ve ucuza mal iiretmek temel gayedir (Tenekecioglu, 2003, s. 4).

Uriin Anlayisi: Uretim anlayisinda arz ve talep arasinda bulunan ugurum
zamanla kapanmaya baslamistir. 1970’1 yillara gelindiginde, arz ve talep arasinda
dengeler olusmaya baslamistir. Bu denge tiretim yapan isletmeler arasindaki rekabeti
kizisgtirmistir. Bu durum pazarlama faaliyetlerinde kaliteli olan {iriinlerin tercih
edildigi bir siireci beraberinde getirmistir. “Urettiginiz iiriinleri satarsiniz, yeter ki
rakiplerinizinkinden daha iyi iiriinler olsun” s6zii bu anlayisin slogani olarak ifade
edilebilir. Bu durum tiiketicinin tercihlerinde daha kaliteli, daha yiiksek performansli
ve nitelikleri olan {riinleri tercih etmesine neden olmustur. Dolayisi ile isletmelerin

amaci siirekli tiriinlerin iyilestirmelerine yonelik olmalidir (Altunigik, 2009, s. 14).

Sang Anlaywsi; kalitenin egemen oldugu iiriin anlayis1 ile beraber herkes
kaliteli iiriin iiretmeye baslamistir. Bu durumda farkli bir anlayisa zemin
hazirlamistir. Bu anlayista satig anlayisidir. Bu donemin 6nemli sloganlar “Sat, sat,
sat” veya “Ne iiretirsem onu satarum, yeter ki satmasini bileyim” seklindedir.
Isletmelerin bu dénemdeki en yogun calismalari ne olursa olsun satis hacmini
arttirmaktir. Bu nedenle bir takim satig arttirict faaliyetler ve satis 6zendirici
caligmalar gerceklestirilmistir. Bu slire¢ igerisinde miisteri beklenti ve istekleri
dikkate alinmadigi i¢in satig artirma cabalar1 aldatict veya yaniltict bir takim

faaliyetleri de igerebilmektedir (Mucuk, 2014, s. 230)

Pazarlama Anlayisi: Bu anlayisin mantigi isletmenin potansiyel miisterileri

ve bunlarin gereksinimleri ile baslamaktadir. Aslinda bu anlayisin tagidigi manayi en
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giizel “Satabilecegimiz mali iiretiriz” slogan1 6zetlemektedir. Pazarlama goriistinii
benimseyen isletmeler tiiketici istek ve beklentilerini hesaplayarak {iretim
yapmaktadir. Bunun i¢in bir hedef Pazar se¢ilip Pazar arastirmalar1 yapilmak sureti
ile tiretim gerceklestirilmektedir. Boylece iiretilen iiriinlerin disarida kalma veya
satilamama riski en aza indirilmektedir. Tiiketici beklentilerinin tam manasiyla
iretime yon vermesi, ¢ok dnemli bir oranda miisteri memnuniyeti de saglamaktadir.
Bu durum isletmelerin gelecekleri ile ilgilide onemli avantajlar saglamaktadir.
Calismanin baslarinda da deginildigi gibi bu durum pazarlama ve satis kavramlarimin

karistirtlmasinin da 6niine gegmektedir (Tenekecioglu, 2003, s. 5-6).

Bu pazarlama anlayisinin da sonraki donemde toplumsal pazarlama ve
iliskisel pazarlama olarak yeni anlayislar halinde gelistigi ifade edilmektedir. Bu
aslinda bazi kaynaklarda tek tek ele alinirken bazi kaynaklarda da birlikte ele
alinmaktadir. Ancak ozellikle 20. yy’in ikinci yarisi ile birlikte, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin akil almaz gelisimi sayesinde farkli bir noktaya biirlinmiisiidiir.
Toplumsal pazarlama, iliskisel pazarlama veya tablo 2’de verilen pazarlama
anlayislarindan hangisi olursa olsun, hepsinin altinda yatan esas kaynak miisteri istek
ve beklentilerinin tespit edilmesi ve bunlara uygun tiretim yapilmasidir. Cagimizda
Uretimin merkezinde tiiketiciler bulunmakta, bu nedenle de biitiin iiretim

mekanizmalari, tliketicilerin goriisleri etrafinda sekillenmedir.

Tablo 2: Giincel Pazarlama Cesitleri ve Gelistigi Yillar

PAZARLAMA TURU YIL PAZARLAMA TURU YIL
Agizdan agiza iletisim ve pazarlama 1958 Yesil pazarlama 1991
Dogrudan pazarlama 1973 Gizli miigteri uygulamalar1 1996
E-Pazarlama 1974 Miisteri iliskileri yonetimi 1996
Pazarlamama 1975 Deger temelli pazarlama 1996
Veri tabanl pazarlama 1981 Post-modern pazarlama 1996
I¢sel pazarlama 1984 Deneyimsel pazarlama 2003
Mobil pazarlama 1985 Gerilla pazarlama 2003
Sikayet yonetimi 1985 Sosyal medya ve pazarlama 2005
[liskisel pazarlama 1986 Hizmet aksamlarini 6nleme 2007
Nis pazarlama 1989 Noro pazarlama 2012

Kaynak: (Kilig & Oter, 2015, s. V)
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Tablo 2 incelendiginde, geleneksel pazarlamanin yanindan gelisen birgok
giincel pazarlama yaklasiminin oldugu da goriilmektedir. Ozellikle mobil
pazarlamanin nispeten uzun bir gegmisinin olmasi dikkat ¢ekici bir ayrintidir. Ayrica
agizdan agiza pazarlamanin da olduk¢a uzun bir ge¢mise sahip oldugu da
goriilmektedir. Bununla birlikte sosyal aglarin gelismeye basladig: yillardan itibaren
pazarlama faaliyetlerine yansimalarin oldugu gorilmektedir. Genel olarak ise,
olduk¢a eglenceli pazarlama faaliyetlerinin oldugunu sdylemek gerekir. Ornegin

pazarlamama da bir pazarlama tiirii olarak islev gormektedir.
1.4. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi 1900’1 yillarin ikinci yarisinda giderek 6nemi artan bir
pazarlama kavramidir. Bu elemanlar aslinda pazarlamanin siradan bir konu
olmadiginin en 6nemli gostergeleri konumundadir. Cilinkii her biri birer alt sistem

olarak, ana sistem olan pazarlamay1 tamamlamaktadirlar.

Sekil 1: Pazarlama Karmasi Elemanlari

Uretici Bakis Agisi
- Uriin
%) - Fiyat
<§E _ ] - Dagitim
EE EE - Tutundurma
s
=<
i H Tiiketici Bakis Acisi
9(: L - Miisteri Degeri
'<\El — - Maliyet
Q- - Kolaylik
- Tletisim

Kaynak: (Altunisik, 2009, s. 47)’den Uyarlanmistir.

Sekil 1’de verilen Pazarlama karmasi elemanlar1 farkli spesifik 6zelliklere

sahip ve bir birinden farkli isleyislere sahip olsalar da, biitiin bilesenler beraber
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pazarlamanin temelini olusturmaktadirlar. Pazarlama kavraminin anlasilabilmesi
genel olarak bu pazarlama karmalarin tek tek anlasilmasina baghdir. Pazarlama
karmas1 Uretici ve Tiiketici pazarlama karmasi olarak ele alinmaktadir. Bu kistmda
sadece fiziksel iiriin pazarlamalarina iliskin karma elemanlarma deginilmektedir.
Fakat hizmet (Turizm) pazarlamasini da icerdikleri i¢in bu konularda bununla ilgili

bilgilere de yer verilecektir.
1.4.1. Uretici Bakis Acisi ile Pazarlama

Pazarlama karmasinin iki boyutundan olan biri olan iiretici bakis acis1 ile
pazarlama karmasi dort tanedir. Bu karma elemanlar1 4P olarak bilenmekte ve P’ler
bu karma elemanlarmin Ingilizce isimlerinin bas harflerinden olusmaktadir bu

elemanlar asagida verilmektedir (Bulut, 1994, s. 301; Reid ve Bojanic, 2010, s. 17)

e Uriin (Product)
e Fiyat (Price)
e Dagitim/Yer (Place)

e Tutundurma/Satis Eylemleri (Promotion)

Her birine ayr1 ayr1 deginilecek olan bu elemanlarin her biri birbirini
tamamlamaktadir. Fakat ozellikle, tiiketiciler ile iligkilerin kuruldugu iletisim siireci
ile ilgili oldugu i¢in tutundurma 6nem arz etmektedir. Burada iizerinde durulmasi
gerek diger 6nemli bir konuda, bu 4P’ nin sektorlere gore degisebilecegi gergegidir.
Ornegin turizm pazarlamasi igin ileri ki konularda da deginilecegi gibi iiretici bakis
acis1 ile pazarlamaya bu 4P’ye 3P daha eklenerek konunun 7P olarak ele alindig
goriilecektir. Bununla birlikte, kozmetik sektorii paketlemeyi (Packing) 5. P olarak
pazarlama karmasina dahil etmektedirler (Coskun, 2012, s. 232). Kotler (2005, s.
120) ise pazarlama karmasina politika (politics) ve kamuoyu (public opinion) ek
P’ler olarak eklenebilecegini ifade etmistir. Weinreich (2011, s. 19-22) sosyal
pazarlama ile ilgili olarak pazarlama karmasina 4P daha ekleyerek karmay1 8P olarak
ele almaktadir. Bunlar; Kamu (public), Ortaklik (Partnership), Politikalar (Politics)
ve Fon (pure string)’dur. Kanaatimce isletmelerin pazarlama faaliyetlerini

yonlendiren ve uzun vadede isletmeye Onemli avantajlar saglayan faaliyetlerin
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basinda halkla iliskiler gelmektedir. 4P’ye ek olarak sayilan yukaridaki elemanlarin

neredeyse hepsinin halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda ele alinabilir. Bu nedenle

kurgunun daha basit olmasi agisindan bunlar halkla ilisiklerin faaliyet alanlarina

dahil edilebilir.

Sekil 2: Klasik Pazarlama Karmasi (4P) ve Hedef Pazar Se¢im Yaklagimlari

-

HEDEF
PAZARLARA
ULASMA
STRATEJILERI

- Farklilastiritlmamig
(Kitlesel) Pazarlama

- Farklilastirilmig
Pazarlama

- Nis Pazarlama

- Mikro Pazarlama

\_

~

=

1

(=)

J

Kaynak: (Koksal, 2014, s. 163)

-

URUN

Cesitlilik, Kalite,
Dizayn-Tasarim,
Ozellikler, Marka
Ismi, Ambalaj,
Servis

J

-

\

JTUTUNDURMA

\_

Kisisel Satis,
Reklam, Satig
Tutundurma,
Halkla Tliskiler,
Dogrudan
Pazarlama

HEDEF KiTLE

J

\_

FiYAT

Liste Fiyati,
indirimler,
Odeme Siireci,
Kuponlar, Kredi
Donemleri

J

KONUMLANDIR

-

\_

ER

Dagitim
Kanallari, Satig
Noktas1 Yeri,
Tasima, Tedarik
Zinciri
Y 6netimi,

~N

J

Takip eden kisimlarda pazarlamanin klasiklesen 4P’sine iliskin bilgiler

aktarilmaktadir. Asagidaki sekil 2°de bu karma elemanlarinin Pazar se¢imi ile olan

iliskileri verilmektedir. Uriinlerin dis pazarlara acilmas1 biiyiik 6lciide Pazar secimi il

olabilmektedir. Bu anlamda sekil 2’deki uyumun iyi olmasi gerekmektedir.
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1.4.1.1. Uriin (Product)

Insan ihtiyaclarini gideren, insan1 tatmin etme 6zelligi olan ve degisime konu
olabilecek her seye iiriin denilmektedir. Uriin somut olabilecegi soyut nitelikteki
hizmetleri de kapsayabilmektedir. Aslinda diger pazarlama karmasi elemanlari
acisindan degerlendirdiginde, her birinin temelini {iriinlin olusturdugunu sdylemek
yanlis olmaz (Yurdakul & Kiraci, s. 170). Bu ag¢ilardan bakildiginda {iriiniin iktisadi
bir kavram oldugu sdylenebilir. iktisadin genel geger taniminda yer mal ve hizmet

kavramlarinin tamamina tirin denilebilir.

Dinger ve Ertugral (2009, s. 50) Uriiniin diger pazarlama karmasi
elemanlarina oldukga genis bir boyutta ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
anlamda {irlin, insanlarin ihtiyaglarimi karsilamak adina sahip olduklar1 talepleri
kapsayan ve bu amagcla pazarlarda bulunan biitiin girdi ve ¢iktilardir. Girdilerin de
islenerek ciktiya donlismesinden dolay: iirlin olarak nitelendirilmesi gerekmektedir.
Insan yasammin devami igin iiriinlerin olduk¢a 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Aym
sekilde isletmelerinde varligin1 silindiirebilmesi 6nemli oranda iiriinlerinin talep

edilebilirligidir.

Yukaridaki sozii gecen girdilerin ¢iktiya doniligiimii siireci ¢ok basit siirecler
degildir. Uriin gelistirme siire olarak nitelendirilen bu siire¢ fikir yaratma ve bu
fikirlerin elenmesi ile baslamaktadir. Dordiincii asamdan sonra asama {iriin
gelistirmektedir. Bu siiregten sonra Pazar ve pazarlama ile ilgili degerlendirmeler 6n
plana ¢ikmaktadir. Son asamada ise basar1 saglanmasi anlaminda bu trtinler ile ilgili
degerlendirmeler yapilmaktadir. Basarili {irtinlerin {iretimi devam ederken, basarisi

olan tirinler i¢in dnceki asamalara doniilerek basarisizligin kaynagi arastirtlir (Nakip,
vd., 2012, s. 145-147)

Tablo 3: Uriinlerin Ozellikleri

SOYUT URUNLER (HIZMETLER) SOMUT URUNLER (MALLAR)
e Kalite e Tasarim
e Fiyat e Ambalaj
e Marka Degeri e Marka
e Garanti e Satis sonrasi servis hizmeti
e Firma imaji e Renk
e Fayda ve tatmin dzelligi e Uriiniin diger fiziksel dzellikleri

Kaynak: (Dinger & Ertugral, 2009, s. 51)’den uyarlanmistir.
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Uriinler somut ve soyut o&zellikler tasiyabilmektedir. Her birinin
ozelliklerinden de olustugu lizere soyut iirlinler hizmet, somut iirlinler ise mal olarak
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda {iriinlerin bazi somut ve soyut iiriinlerin

ozellikleri Tablo 3’te verilmektedir.

Mal ve hizmetlerin pazarlamalar1 arasinda olduk¢a belirgin faklar
bulunmaktadir. Bu belirgin farklarin sebeplerinin anlagilmasi da biiyiik oranda tablo
3’te yer alan 6zellikler ile yakin iligki igerisindedir. Soyut iiriin 6zelligi tasiyan ve
genel anlamda hizmetlerden olusan turizm isletmelerinin de pazarlama o6zellikleri

hizmetlerin 6zellikleri ile paralel olarak sekillenmektedir.

Hizmetler ile mallar arasinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Yukarida
bunlarin en temel anlamda somut ve soyut olarak ayrildiklari ifade edilmektedir.
Biitiin farkliklarin dayandigi bir takim o6zellikler bulunmaktadir. Bunlar asagida

verilmektedir (Islamoglu, vd., 2006, s. 17):

o Felsefe

e Arastirma ve gelistirme
e Sermaye

e Hammadde

e Uretim

e Fiyatlandirma

e Tutundurma

Yukaridaki ozellikler incelendiginde; felsefenin iirlin ve hizmet arasindaki
farkliliklarin ¢ikis noktasmi olusturdugu sdylenebilir. Ozellikle hizmetlerin temel
mantiZinda, tiiketicileri ile hizmet ireticilerin tiiketim esnasinda ayni ortami
paylasmalar1 gelmektedir. Buda iki tlir iriin arasindaki iiretim felsefesinden
kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte hammadde fiziksel {iriinler (mallar) icin
olmazsa olmaz bir nitelige sahipken, hizmetler icin ¢ok fazla belirleyici degildir.
Ayrica fiyatlandirma ve tutundurma bu iki tiir riin arasindaki pazarlama

yaklasimlarin etkileyen 6nemli kavramlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Mallar igin
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fiziki dagitim sartlar1 ve {irliniin ambalaji, fiziksel 6zellikleri gibi konular 6n planda

iken, hizmetlerde daha ¢ok imaj ve anlik tatmin edebilme diizeyi 6n plandadir.

Turistik tirtinler daha ¢ok hizmet olarak algilansa da, Rizaoglu (2007, s. 250)
turistik {irtine de mal ve hizmet perspektifi ile bakarak, turistik {iriiniin bu ikisinin
toplamindan olustugunu ifade etmekte ve turistik iiriinlerin iki boyuttan olustugunun
ifade etmektedir. Insanlarin ihtiyaglarmi giderme niteligi olan bu iiriinleri diger
triinlerden ayiran en belirgin fark, genellikle bireylerin oturduklar1 yerlerde

karsilanamamalaridir. S6zii gegen turistik iiriin boyutlar1 tablo 4°de verilmektedir.

Tablo 4: Turistik Uriin Boyutlar

Toplam Turistik Uriin Bireysel Turistik Uriin
e Cekim yeri; e Bireysel turistik iirliniin niteligi
e Cekicilikler e Bireysel turistik iiriin i¢in pazarlama
uygulamalari

e Kolayliklar
o Gidilebilirlik kosullar1
e Imajlari

e Turiste uygulanan fiyatlar

Kaynak: (Rizaoglu, Turizm Pazarlamasi, 2007, s. 151-159)’dan uyarlanmustir.
Toplam turistik triiniin daha ¢ok destinasyon agirlikli faktorlerden olustugu
tablo 4’ten anlasilmaktadir. Bu anlamda hem c¢ekici Ozellikler hem de fiziksel
ulagilabilirlik destinasyonlarin bir toplam turistik {irlin olabilmeleri i¢in 6nem
tasimaktadir aymi sekilde, imaj ve fiyat faktorleri de burada Onemli rolleler
istlenmektedir. Bireysel turistik {iriinde ise daha ¢ok bireysel anlamdaki, turistik

tirtinlerin nitelikleri ve pazarlama uygulamalar: belirleyici olabilmektedir.

Biitiin bu bilgiler 1s181nda turistik {iriinlerin (hizmetlerin) kendilerine has bazi
Ozelikler tasidiklar1 sylenebilir. Batman ve Demir (2015, s. 114-115) Bu 6zellikleri
konaklama isletmeleri agsindan degerlendirerek vermislerdir. Bu degerlendirme

1s181nda turistik tiriinlerin/turizm isletmelerinin 6zellikleri asagida verilmektedir;

e Turizm isletmeleri zaman satar.
e Hizmetler heterojen niteliktedir.
e Turizm isletmeleri emek yogundur.

¢ Giinilinii 24 saati, haftanin 7 gilinii ve y1lin 356 giinii hizmet verilir.
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e Dinamik yapidadirlar.

e Hizmet sunan isletmelerde risk faktorii oldukca yiiksektir.
e Uretim ile tiiketim as zamanli gerceklesmektedir.

e Sunulan hizmetler genellikle soyuttur.

e Kalite standartlarinin saglanmasi giictiir.

e Hizmet sunan isletmelerde sabit sermaye orani yiiksektir.

e Dagitim kanalinin isleyisinde tersine dongii s6z konusudur.

e Hizmetlerin stoklanmasi oldukga giictiir.

Turizmin isletmelerinin veya turistik {riinlerin sahip oldugu bu 06zellikler
turistik isletmelere has pazarlama faaliyetlerini gerektirmektedir. Bu anlamda
tiretildigi yerde tiiketimi gerektiren isletmeler buna uygun pazarlama stratejileri
gelistirmek zorundadir. Ozellikle dagitimin ters bir isleyise sahip olmasi bunun bir
geregidir. Stoklanmaya bu iiriinler uygun pazarlanmazlar ise 6nemli maddi kayiplara
sebep olabilmektedirler. Bu nedenle turizm isletmeleri daha ¢ok zaman satar ve bir

bakima zamanla yarigsmak durumundadir.
1.4.1.2. Fiyat (Price)

Fiyat ile ilgili tanimlamalar gene olarak belli bir standartlardan olusur. Kozak
ve arkadaslar1 (2014, s. 86) fiyatlandirmay1 miisteri agisindan ve isletme agisindan
ele alarak tanimlamaktadir. Miisteri acisindan fiyat, bir malin veya hizmetin satin
alinabilmesi adina katlanilan fedakarliklardir. Isletme agisindan ise; yonetici ve
pazarlamacilarca  kontrol edilebilen ve yonetilebilen pazarlama karmasi

elemanlarindan biridir.

Fiyatlandirma bir¢ok isletme i¢in kritik oneme sahiptir. Ciinkii isletmelerin
faaliyet amaglarinin bit ¢ogunun gergeklesmesi iyi bir fiyat politikasinin olmasina
baglidir. Fiyatlandirmanin  bu rolii fiyatlandirma hedefleri ile birlikte
degerlendirildiginde daha anlamli olacaktir. Bu kapsamda fiyatlandirma hedefleri

asagida verilmektedir (Mucuk, 2012, s. 155);
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e Cari karin maksimizasyonu

e Hedef Kar (Yatirimin karlilik orant)
e Pazar pay1 (Pazara derinligine girme)
e Satis gelirlerinin maksimizasyonu

e Pazarmm kaymagini alma

e Diger amaclar

Fiyatlandirma ve fiicret kavramlarinin karistirilmamasi gerekmektedir.
Fiyatlandirma iicretin belirlenmesi i¢in yapilan sistematik ve isletme politikalar1 ile
uyumlu daha karmasik bir siireci ifade etmektedir. Ozellikle isletmenin i¢ ve dis
cevresi dikkate alinarak yapilacak olusturulan fiyatlandirma isletmelerin rekabet
edebilme giicii ile yakin iligki igerisindedir. Rekabete olan bu etkisi fiyatlandirmanin

rakipler, maliyetler ve piyasa talebinin dikkate alinarak olusturulmasina sebep

olmaktadir.
Sekil 3: Fiyat Belirleme Siireci
Fiyatlandirma Amacinin Belirlenmesi
|
| ] ]
Talebin Incelenmesi Maliyetlerin incelemesi Rakip Tekliflerin Incelenmesi

Fiyatlandirma Metodunun Se¢imi

Nihai Fiyatin Belirlenmesi

Nihai Fiyatta Ayarlamalar

Kaynak: (Altunisik, vd., 2012, s. 186)

Fiyat belirleme stirecine iligkin olarak sekil 3 incelendiginde, temel baslangig

noktasinin fiyat belirlemenin amaglart oldugu goriilmektedir. Ondan sonraki adimlar
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fiyat sz konusu oldugunda dikkat edilen talep, rakip ve maliyet kistaslarinin
incelenmesidir. Bu incelemelerden sonra fiyatlandirma metodu da segilerek nihai
fiyat belirlenmektedir. En sonunda ise gerektigi durumda nihai fiyatta diizenlemeler

yapilarak fiyatta son hali verilmektedir.

Fiyatlamanm bir takim amagclart s6z konusudur. Farkli kaynaklar farkli
degerlendirmeler yapmakla birlikte; Clow ve Baack (2010, s. 8) dort temel faydadan
s6z etmektedir. Bunlardan ilki maliyetlerin giderilmesidir. Ikinci arz talep arasindaki
dengenin kurulmasidir. Ugiinciisii piyasadaki rekabet kosullarina uyum saglamak ve
son olarak ise isletmenin ¢ikarlariin saglanmasidir. Bunlar tek tek amag
olabilecekleri gibi birkagi veya tamami da birlikte amag¢ olarak ©6n plana

cikabilmektedir.

Turizm endiistrisi i¢cin 6nem arz eden konularin basinda fiyatlandirma
gelmektedir. Pazarlama faaliyetleri de dahil olmak {izere biitiin isletme faaliyetlerinin
gelecegi saglanacak iyi bir fiyatlandirma politikast sonucu elde edilecek gelirlere
bagli olarak sekillenmektedir. Bu anlamda isletmeler fiyatlandirmaya son derece
onem vermektedir. Fiyatlandirmanin belirlenmesi siirecinde bir ¢ok faktér 6n plana
cikmakta ve fiyatin belirlenmesinde rol oynamaktadir. Bu faktorler asagida

verilmektedir (Hacioglu, 2000, s. 51-53);

e Maliyetler

e Uriiniin niteligi

e Isletmenin yeri/konumu

e Piyasadaki rakiplerin fiyatlari/durumlar
e Tiiketici davraniglar

e Talebin 6zellikleri

e Uretim kapasitesi/giicii

e Hukuki dizenlemeler

Yukaridaki faktorler incelendiginde hepsinin genel olarak fiyat belirleme

stirecinin belirleyicileri olan talep, rekabet ve maliyet kavramlar ile iligkili oldugu
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goriilmektedir. Bu faktorler turistik {irlinlerin fiyatlar1 belirlenirken ayr1 ayr1 veya

birlikte 6nem tasimaktadirlar.

Tablo 5 incelendiginde, fiyatlandirma s6z konusu oldugunda dikkat edilecek
3 temel faktoriin (maliyet, rekabet, talep) fiyatlandirma yontemi olarak verildigi
goriilmektedir. Maliye odakli fiyatlandirma, kendi icerisinde bdliimlere ayrilsa da
bunun temel manti1 zarar etmemek ve harcamalarin iizerinden bir gelir elde
etmektir. Rekabet odakli fiyatlandirma dikkat edilen unsur rakiplerdir. Rakiplerin
fiyatlandirmalar dikkate alinarak rekabet avantaji saglanmaya ¢alisilir. Talep odakli

fiyatlandirma da ise, pazar talebi dikkate alinarak pazar pay arttirilmaya ¢aligilir.

Tablo 5: Turizm Isletmelerinde Fiyatlandirma ile Ilgili Onemli Kavramlar

Fiyatlandirma Yontemleri Fiyatlandirma Stratejileri Fiyatlandirma Politikalar

Indirimli fiyat politikast
Fiyat farklilagtirilmasi
Cografi fiyat politikasi
Psikolojik Fiyat Politikas1
Uriin hatt1 fiyat politikasi
Yol gosterici fiyat politikasi
Garantili fiyat politikasi

Pazarin kaymagini alma
Odiillii fiyatlandirma
Prestije dayali fiyatlandirma

e Maliyet Odakli Fiyatlandirma :
[ ]
e Pazara niifuz etme
[ ]
[ ]
[ )

e Rekabet Odakli Fiyatlandirma
e Talep Odakli Fiyatlandirma

Koruyucu fiyatlandirma
Pazara girisi engelleme
Tutundurmaya yonelik
fiyatlandirma

e Dizginlenmis fiyatlandirma

Kaynak: (Zengin & Sen, Turizm Isletmelerinin Pazarlanmasinda Fiyat (Price), 2009,
s. 83-101)’den gelistirilmistir.

Tablo 5’teki fiyatlandirma stratejileri de isletmelerin maddi ve manevi
kazanimlarinin maksimize edilmesine yoneliktir. Bu stratejiler zaman zaman
pazardaki diger isletmelerin korunmasimi (koruyucu fiyatlandirma stratejisi)
saglarken, zamana zaman da bunlarin istem diginda tutulmasi (Pazara girisi
engelleme stratejisi) amaclarina yonelik olabilmektedir. Fiyat politikalarinda ise
genel olarak isletmenin kendi yapis1 ve miisteri profili ile ilgili degerlendirmeleri
gerektirmektedir. Ozellikle mevcut miisterilerin korunmasi veya yeni miisterilerin
edinilmesine imkan saglayacak faaliyetleri igermektedir. Bu politikalar iiretim

oncesinde olabilecegi gibi, tiiketim esnasinda veya sonrasinda da olabilmektedir.
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1.4.1.3. Dagitim (Place)

Dagitim, pazarlama sistemi icerisinde olduk¢a 6nemli olan bir kavram olup,
tirlinlerin miisterilere/tiiketicilere dogru olan akisini ifade etmektedir. Bu 6zelligi ile
iiretim ve tiiketim arasindaki dogal bir koprii gorevi gormektedir. Ozellikle iiretici
isletmeler i¢in dagitim kanalinin belirlenmesi, {irlinlerin zaman ve para agisindan
maliyetli olarak tiiketiciye ulasmasi konular1 agsindan dagitim olduk¢a énem verilen
bir kavram olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Burada sozii edilen dagitim kanali, iirtinlerin
ireticiden tliketiciye dogru olan gecisinde izlenen yontemlerin tamamini

kapsamaktadir (Mucuk, 2014, s. 266-267).

Sekil 4: Fiziksel Uriin Basit Dagitim Modeli

Uretici . Toptanci . Perakendeci » Misteri

Turizm isletmeleri acgisindan dagitim ve dagitim kanali kavramlar1 bazi
belirgin farkliklar barindirmaktadir. Bununun sebebi de turistik iirlinlere has bir
ozellik olan iiretim ve tiiketimin es zamanli olarak gergeklesmesidir. Cogu zaman
turistik Urtinler iretildikleri yerlerde tiiketilmeyi gerektirmektedir. Bu anlamda
iireticiden tliketiciye degil de, tliketiciden iireticiye dogru bir hareket s6z konusudur.
Dagitim sitemindeki araci isletmeler sayesinde, turistler turistik iirlinlerin olduklari
tretim yerlerine getirilerek ters yapida bir dagitim ve dagitim kanal

gerceklestirilmektedir (Usta, 2014, s. 164)

Sekil 5: Turistik Uriin Basit Dagitim Kanali

Tuketici . Toptanci . Perakendeci . Uretici
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Dagitim kanallar1 iiretim sitemin olmazsa olmazlarindandir. Dolayisi ile
tiretimin tliketici ile bulmasini saglayan bu sitemin pazarlama faaliyetleri i¢erisindeki
yeri son dere onemlidir. Dolayisi ile bu 6nem turizm isletmeleri i¢inde olduk¢a 6nem
arz etmektedir. Turizm isletmelerini dagitim kanalindaki aracilart kullanmay1 sevk
eden bir takim nedenler bulunmaktadir. Bunlar asagida verilmektedir (Hacioglu,
2008, s. 68; Ugurlu, 2013, s. 235-235);

e Tiiketicilere bilgi verip, onlar1 yonlendirmektedir.

e Piyasadaki genel yap1 hakkinda bilgi sahibi olduklari igin tireticileri
bilgilendirmektedirler.

e Farkli hizmetleri bir araya getirip birlesik {iriin yapmalar1 paket {iriinleri cazip
hale getirmektedir.

e Piyasadaki rekabeti canlandirmaktadirlar.

e Uretici firmalar adina mal ve hizmetlerin kalite kontrol ¢alismalarini
yapmaktadirlar.

e Ureticileri tiiketicilerin problemlerinde dogrudan muhatap olmaktan
kurtarmaktadir.

e Uretici ile piyasa arasinda arac1 gorevi gorerek dinamik bir yapiya zemin
hazirlamaktadirlar

Sekil 6: Turizm Sektoriinde Geleneksel Dagitim Kanallart Semast

Turizm icletmeleri (Otel Rectaran Rekreacunn FR&lence ve )

| I A
n n
. Toptancilar (Tur Operatérleri)
v -
Perakendeciler (Seyahat Acentalar1)
| A
\ 4 l v
Turistler
)  Dogrudan Dagitim - P Dolavli Dagitim

Kaynak: (Ugurlu, 2013, s. 237)
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Sekil 6’dan once verilen ifadeler araci firmalar1 kullanmayi zorunlu kilmaktadir.
Kendi varliklarini siirdiiren bu isletmeler hem firetici isletmelere hem de tiiketicilere
(turistler) avantajlar saglamaktadir. Zaman zaman internet merkezli teknolojik
gelismeler neticesinde fonksiyonlari kaybedecekleri diisiiniilen bu araci igletmeler

her durumda varliklarimi stirdiirecek kritik role buriinmektedirler.

Sekil 6 klasik/geleneksel dagitim kanali siirecinin en net gorlintlisiini
yansitmaktadir. Ozellikle dagitim kanallarinin en belirgin ayirmmi  dolayli ve
dogrudan dagitimdir. Dogrudan dagitimda {iretici (turist) ile tiiketici (turizm
isletmeleri) arasinda higbir araci isletme yok iken, dolayli dagitimda bu iki kesim
arasinda ilgili aract isletmeler bulunmaktadir. Ozellikle bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelisimi dogrudan dagitim sitemlerinin gelisimini hizlandirsa da,

dolayli dagitim sistemi de varligini siirdiirmektedir.

Dogrudan dagitim sisteminin kullanilmasi1 durumunda sahip oldugu bir takim
avantajlar ve dezavantajlar bulunmaktadir. Ozellikle basit olmasi, esnek olmasi, ek
satig firsatlar1 saglamasi, tiiketiciler ile yakin iligkilerin gelistirilmesi ve yliksek kar
oranlar1 igermesi Oneli avantajlar olarak sayilabilirken, dolaylilara gore yer bulabilme
sorunu, satig departmanlarinin maliyetlerinin yiikselmesi ve acentalarin profesyonel
hizmetler sunmasi1 dezavantajlar olarak on plana ¢ikmaktadir. Bununla birlikte;
dolayl: dagitim kanallarinin sagladigi onemli yaralar vardir. Bunlar profesyonel
yardim, Uriin ¢esitliligi, grup etkisi, fiyat ve hizmet avantaji, ddemeler, satis giicii
mevsim disindaki tanitim faaliyetleri ve para tahsil islerinde yardimci olmak gibi
araclt olmayan kesimlere saglanan Onemli avantajlardan bazilaridir (Akova, vd.,

2009, s. 287-291).

Sekil 7 incelendiginde, araci seyahat igletmelerinin yaninda bilgi ve iletisim
teknolojilerinin de dagitim sistemine dahil oldugu goriilmektedir. Bu sistemdeki
merkezi rezervasyon sistemleri ve global rezervasyon sistemleri ilgili araci
kuruluslarda konusunda deneyimli personelin bulunmasini gerektirmektedir. Fakat
internet pazarlamasi ve mobil pazarlamada boyle bir ihtiyaca ¢ok fazla gereksinim
duyulmamaktadir. Internetin ve mobil cihazlarin gelismesi bircok konuda oldugu

gibi pazarlama konusunda da tiiketicilerin iretim silirecine dahil olmas1 siirecini
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hizlandirmistir. Tiiketiciler bu sayede artik igerik diizenleyici bir kimlik kazanarak

ozellikle dogrudan dagitim siirecinin hizlanmasina katkilarda bulunmustur.

Dagitim kanallar1 ile ilgili yapilan en genel smiflandirmalardan birisi de
asamalarma gore dagitim sistemleridir. Dagitim kanlarin1 4 agamali olarak ele alan
yaklagimda esas belirleyici olan tiretici ile tiiketici arasinda olan araci kuruluslardir.
Bu aract kuruluglarin yani sira satig orgiitlemeler de bu durumu belirleyen bir unsur

olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Giiler, 2009, s. 112).

Sekil 7: Turizm Sektoriinde Yeni Dagitim Kanallari Semasi

Turizm Isletmeleri (Otel, Restoran, Ulagim, Rekreasyon, Eglence vs.)
A
\ 4
Seyahat Acentalari/ Tur Operatorleri/ Arabulucular

| | ‘ | ]

v

Elektronik Dagitim Kanallari

- D= P Merkezi Rezervasyon Cevrimi¢i (Gergek ¢ —< - -
I . Sitemleri Zamanli) Pazarlama . I
= = Pl ap| Clobal Rezervasyon Internet Pazarlamast  |qu mmiqgm = -t
| I Sistemleri [ |
* Mobil Pazarlama < T " -

Turistler

Kaynak: (Ugurlu, 2013, s. 242)

Asagidaki sekil 8 incelendiginde asamalarina gore dagitim sistemlerinin 4’e
ayrildig1 goriilmektedir. Asamalarina gore dagitim sistemlerini belirleyen ana faktor
dagitim sisteminde yer alan araci kurulus veya isletmelerdir. Asama sayis1 kanalda
bulunan kanalda bulunan aktdr sayisinin bir sayr asagisindadir. Uretici ve tiiketiciden
olusan i1ki aktorli dagitim kanali 1 asamali olarak ele alinmaktadir. Araci

kuruluglardan olan perakendeci isletmeler olarak seyahat acentalari, toptanci
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isletmeler olarak gdrev yapan isletmeler ise tur operatorleridir. Diger seyahat ile

ilgili kurulus veya igletmeler ise aracilar olarak degerlendirilmektedir.

Turizm isletmelerindeki dagitim sistemlerindeki biitiin nihai amag tiiketici ile
irlinlin en kolay ve hizli sekilde bir araya gelmesini saglamaktir. Bu siire¢ fiziki
dagitim1 saglayabilecegi gibi hizmetler veya mali konular ile ilgili de olabilmektedir.
Bu siirec ile birlikte; hizmetlerin kalite standartlarinda olmasi, tiiketicileri bilgilerin
saglanmasi, uzmanlasmis faaliyetlerin yerine getirilmesi gibi bir¢ok konuda dagitim

sistemi 6nemli avantajlar saglamaktadir (Hacioglu, 2000, s. 68-69).

Sekil 8: Asamalarina Gore Dagitim Sistemi

% Uretici P Miisteri
2 N A,
§ Uretici | Perakendeci |mp]  Miisteri
% Uretici [==p»| Toptanci | Perakendeci [Pl Miisteri
SN J) T ~— T~ T
% Uretici == Toptanci PerakendeCi  juulpy Miisteri

Kaynak: (Kotler, vd., 1999, s. 503)
1.4.1.4 Tutundurma (Promotion)

Tutundurma pazarlama karmasi elemanlarin et kritik olanlardan birisidir.
Ciinkii tutundurma mal veya hizmetlerin hedef kitleye ulasilarak tanitilan iletisim
faaliyetlerini kapsamaktadir. Tutundurma disindaki faaliyetler (iiriin, fiyat, dagitim)
yolu ile miisteri istek ve beklentilerinin karsilanmasi yeterli ilgiyi uyandirmayabilir.
Miisterilerin s6z konusu {irlinlerin biitiin stirecleri ile ilgili bilgilendirilmeleri
gerekmektedir. Kisaca tutundurma fikirleri, {riinleri, hizmetleri veya kavramlari

bagaklarini ikna etmek ve bunlari benimsetilmesini saglamak amaciyla gergeklesen
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iletisim faaliyetleridir (Engel, et al., 1994, s. 5).Toplamda bes adet tutundurma
karmasi bulunmaktadir. Bunlar; reklam, kisisel satig, halkla iliskiler, satis gelistirme

ve dogrudan pazarlamadir.

Reklam; Reklam ile ilgili yapilan tanimlara asagi yukari bezer 6zellikler
tagimaktadir. Tutundurma karmasi bilesenlerinden olan reklam miisterileri isteyerek
satil alma davranisina sevk etmek, inandirmak ve miisterilerin ilgilerini iirlinlere veya
firmalara yoneltmeye calismak ve bunlar ile ilgili olumlu tavirlarin gosterilmesini
saglamak amaci ile olusturulmus tiiketici ile iireticinin iletisimini ifade etmektedir
(Kogoglu & Hasiloglu, 2008, s. 41-42). Baska bir tanima gore ise; pazarlama konusu
icindeki konularin belirli hedeflerin gergeklestirilmesi dogrultusunda ikna etme
roliine sahip kitle kitle iletisim vasitalari ile ve bedeli 6denerek yapilan benimsetilme
gayretleri reklam olarak ifade edilmektedir (Bozok, 2009, s. 135). Burada esas on
plana ¢ikan nokta reklam faaliyetlerinin bir bedel 6denerek yapilmasidir. Bu diger
tutundurma karmasi elamanlari ile reklam arasindaki en belirgin 6zelliktir. Maddi bir

karsilik ile yapilmasi isletmeler icin ek maliyetleri beraberinde getirmektedir.

Pazarlama faaliyetleri icerisinde reklamin dort temel islevi bulunmaktadir.
Bunlar; Bilgilendirmeye yonelik, ikna etmeye yonelik, hatirlatmaya yonelik ve
Desteklemeye/Deger katmaya yonelik islevlerdir (Kotler, 2003, s. 4; Bozok, 2009, s.
135-137). Buradaki 4 islevden iki tanesi satis 6ncesi islevlerden iken diger iki tanesi
satig sonrasi iglevleri icermektedir. Bilgilendirme, satis dncesi islevlerden olup istek
ve ihtiyaglar1 yogunlastirmay1 ve farkindalik yaratmayi saglamaktadir. Ayni sekilde
ikna etme islevi de satis Oncesi islev olup bilgilendirme islevinden de
faydalanmaktadir. Bunun yaninda, duygulardan yararlanmay1 ve tercih olusturmay1
saglamaktadir. Hatirlatma islevi ise satis sonrasi islev olup tekrar satist
amaclamaktadir. Desteleme veya deger katma islevi de satin alma kararlarin1 hakh
gbsterme ve miisteriyi 6zel kilmay1 hedeflemektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013, s.

326)

Halkla Iliskiler; Isletme veya firma veya kuruluslar ile bunlarin hedef
kitleleri arasinda olumlu iliskilerin kurulmas1 amaciyla gerceklesen planl ve siirekli

faaliyetler olarak tanimlamaktadir. Bu anlamda 6zellikle kamuoyu nazarinda olumlu
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imaj olusturma ve bunu gelistirerek devam ettirme halkla iligkilerin gorevidir. Halkla
iliskiler, Iletisim siirecini destekleyerek miisterilerin problemleri ile basa ¢ikma gibi
uzun donemde isletme, firma veya kurumlara Onemli avantajlar saglamaktadir
(Mclean, 1997, s. 152). Uluslararasi halkla iligkiler dernegi ise halkla iliskileri; 6zel
veya kamu fark etmeksizin kuruluslarin, girisimlerin veya firmalarin mevcut iliskide
bulunduklar1 veya iliskide bulunma ihtimali olan ilgililerin anlayislarini desteklerini
veya sempatilerini kazanmak i¢in gerceklesen stirekli faaliyetlerdir (Kocabas, vd.,
2000, s. 61).

Halkla iliskiler daha ¢ok uzun vadede geri doniis saglamak i¢in yapilan
faaliyetleri icerir. Bu nedenle bu faaliyetlerde en nihai hedef olumlu bir imajin
saglanmasidir. Bu imajin saglanmasi da ilgili kurulus veya firmanin bulundugu
bolgedeki kamuoyudur. Burada kamuoyundan kasit ilgili bolgedeki hedef kitledir.
Bu hedef kitle; hiikiimet, hisse sahipleri, yerel halk, STK’lar, i¢ ve dis miisteriler,
sendikalar, tedarikgiler, uluslararasi kuruluslar gibi c¢ok genis bir yelpazeyi
kapsamaktadir. Aslinda halka iligkilerin 6zii kurulus ve firmalarin bu paydaslar ile

yakin ve samimi ve uzun siireli iligkilere dayanmaktadir (Yolag, 2004, s. 192).

Kisisel Sans; Kisisel satis tutundurma bilesenlerinden en eskilerinden biridir.
Belli bir firma veya isletmenin pazarlama faaliyetlerini yerine getirebilmek i¢in belli
caliganlar tarafindan direkt yapilan, ikna etme fikrinin yogun sekilde bulundugu etkili
iletisim ve tutundurma faaliyetlerine kisisel satis denilmektedir. Bununla birlikte;
kisisel satig faaliyetlerinde, bir satig eleman1 muhtemel tiiketiciler ile iliskiler kurup,
onlarin talep ettigi iirlin veya hizmetlerin kendi firmasindan alimini gerceklestirmek
icin onlar1 yonlendirdigi karsilikli ve yiiz ylize yapilan iletisim siirecini de

kapsamaktadir (Tek, 1999, s. 804).

Tablo 6 incelendiginde,  gerek performans kriterlerinin gerekse de
performans artirma yontemlerinin degiskenlik gosterdigi goriilmektedir. Aym
tabloda yer alan faktorlerden bir¢ogu uzmanlik alani gerektirecek ozelliklere sahiptir.
Bu anlamda kisisel satis1 yapacak personelin iyi yetis ve alaninda uzman kisilerden
olusmasi gerekmektedir. Kisisel sat1 iletme diizeyinde iki sekilde yapilmaktadir. Satis

eleman1 miisterilere gidip satis yapabilece8i gibi, isletmeye gelen miisterilere de
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kisisel satig hizmeti verilebilmektedir. S6z edilen uzmanligin bu iki satis sekline

uyarlanmasi gerekmektedir.

Tablo 6: Kisisel Satista Performans Artirmrmina Y6nelik Kriterler ve Yontemler

TEMEL PERFORMANS KRiTERLERI PERFORMANS ARTTIRMA YONTEMLERI

Degisikliklere uyum esnekligi Kararlara katilim
Bolge yonetim etkinligi

e  Miisteri memnuniyeti

e Satislar . Qdﬁllendirme

o Karllik e Ucretlendirme

o Maliyetler o Sosyal hizmetler

e Miisteri iliskileri o Yetki ve sorumluluklar

e Ziyaret sayilar e Egitim uygulamalari

¢ Kazanilan/kaybedilen miisteriler e Etkin bolge tasarimi

e Pazar pay1 e Etkin basar1 degerleme

o Bilgi diizeyi e Modern yonetim uygulamalari
[ ] [ ]

)

Kaynak: (Bilginer, vd., 2006, s. 57)

Satis Gelistirme (Ozendirme); Satis gelistirme cabalar1 reklam ve kisisel
satisin eksikliklerini tamlayan ve aralarindaki uyumu saglayan genellikle kisa zaman
diliminde gerceklesen sergi ve fuarlara katilma, teshir ve kuponlar ile saglanan bir
tutundurma faaliyetidir (Bozok, 2009, s. 147). Bunula birlikte armagan, fiyat
indirimi, 6rnek iiriin dagitimi, magaza igin {iriin diizeni ve dekorasyon gibi biz dizi
satig1 6zendiren faaliyetler biitiin olarak degerlendirilebilir (Kilig, vd., 2014, s. 51-
53). Bu faaliyetler kisa vadeli satig artirici 6zelliklere sahip olmakla birlikte, firmalar
icin bir trend 6zelligi de tasimaktadir. Bir ¢ok firma satis gelistirme icin sektor

organizasyonlarina katilarak “Burada bede varim.” imaji vermeye ¢aligsmaktadir.

Satis gelistirme; {reticilerin, perakendecilerin kullandiklar1 ve daha ¢ok
tiiketicilere ve diger aracilara yonelik satis1 6n planda tutan etkinlikler biitlintidiir.
Tiiketicilere yonelik olan satis gelistirme ¢abalart ii¢ grupta siniflandirilmakta ve
kolay bir sekilde uygulanabilme 6zelligini tasimaktadir. Tiiketicilere yonelik olan
satig gelistirme c¢abalarna iligkin gruplar asagida verilmektedir (Giilgubuk, 2007, s.
67-68)

e Uretici olarak direkt belli bir satis noktasina gerek duyulmadan miisterilere
her hangi bir ortamda gerceklestirilen etkinlikler

e Uretici tarafindan miisteriye direkt saris noktasinda kendi adina veya araci
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isletme (perakendeci) ile birlikte yapilan ve zihinlerde goriiniirligii saglayan
etkinlikler
e Ureticiye baglh olmaksizin araci isletme (perakendeci) tarafindan belirli satis

noktalarinda gergeklestirilen etikliklerdir.

Dogrudan Pazarlama; Hedef olarak belirlenen miisteriler ile dogrudan iliski
kurarak onlardin ¢ok hizli geri doniisler saglayim uzun vadeli iyi miisteri iliskileri
kurmaktir. hedeflenen bireysel tiiketicilerle direkt olarak iletisim kurma, onlardan
hizli cevap elde etme ve kalici miisteri iligkileri gelistirmekten ibarettir (Kotler and
Armstrong, 2006, s. 504). Dogrudan pazarlamanin ortaya ¢ikisi bilgi ve iletisim
teknolojileri ile birlikte olmustur. Bu anlamda Dogrudan pazarlamayi saglayan
araglar  teknoloji ile iliskili olan araglardir. Bu araglarin bir kismi asagida
verilmektedir (Mucuk, 2004, s. 239-240; Kotler and Armstrong, 2006, s. 509; Kurtz,
2008, s. 472-474; (Koksal ve Ozdemir, 2013, s. 329);

e Dogrudan posta ile pazarlama

e E-Mail ile pazarlama

e Tele pazarlama

e Internette pazarlama

e Katalogla pazarlama

e Dogrudan cevapli TV pazarlamasi (800’liihatlargibi)
e Yz ylze satis

e Otomatik satis makinalari

Yukaridaki araglarin her biri dogrudan pazarlama kapsaminda pazarlama
faaliyetlerine 6nemli hizmetler vermektedir. Ancak 6zellikle sosyal medya ve mobil
cihazlar gibi glinlimiiziin insan yasaminda vazgeg¢ilmezi olan teknolojik araglarin bu
listeye eklenmesi gerekmektedir. Hatta yukaridaki araglarin pek ¢ogu i¢in mobil

cthazlarm bir uygulama mecrasi oldugu da sdylenebilir.
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1.4.2. Tiiketici Bakis Acisi ile Pazarlama

Pazarlama faaliyetlerinin 6n kosullarindan birisinin de iki veya daha fazla
tarafin olmas1 gerektigidir. Pazarlama faaliyetlerindeki bu iki taraftan biri {iretici ise,
digeri de tiiketicidir. Bu anlamda {iretici bakis acis1 ile ele alinan pazarlama
karmasindaki klasik 4P’ye karsilik gelen 4C iiretici bakis agisi ele alinan pazarlama

karmasinin elemanlaridir. Bu elemanlar agsagida verilmektedir (Avcikurt, vd., 2009)

e Miisteri Degeri (Customer Value)
e Maliyet (Cost)
e Kolaylik (Convenience)

e {letisim (Communication)

Uretici bakis agis1 ile ilgili verilen bu dort pazarlamam karmasina
deginilirken fiziki {irinlerin yaninda hizmetler agisindan da degerlendirilecektir.
Ozellikle bu karma elemanlarin miisteriler igin neler ifade ettiklerine de

deginilmektedir.
1.4.2.1. Miisteri Degeri (Customer Value)

Miisteri degeri ile ilgili farkli degerlendirmeler yapilmaktadir. Miisteri degeri,
miisterinin hedefleri dogrultusunda, mallar1 veya hizmetleri kullanimindan dolay1
bireylere fayda saglayan iriinlerin netlikleri ile ilgili yapilan sahsi
degerlendirmelerdir (Woodruff, 1997, s. 141). Aslinda miisteri degerinin 6zii iiriine
verilen paranin karsiligindan beklediginden fazla fayda elde etmesidir. Bu fayda ne
kadar fazla olursa o kadar yararli olur (Schneider ve Saglam, 2007, s. 32-33).
Miisterinin iiriin kaynakli degeri ve parasal maliyet arasindaki kistaslar1 asagidaki

tablo 7’°de verilmektedir.

Tablo 7 incelendiginde, miisteri degerinin farkl sekillerde olabilecegi goriilmektedir.
Bunun 6nemli bir genel olarak tiiketim esnasinda ve sonrasindaki siirecte algilandigi
deger kategorilerinden anlagilmaktadir. Ancak her miisteri degerinin miisteriye bir
maliyeti olabilmektedir. Bir ¢cok konuda oldugu gibi burada da para ve zaman

kaynakli maliyetler 6n plana ¢ikmaktadir.
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Tablo 7: Miisteri Degerinin Kistaslari

MUSTERIYE SUNULACAK DEGER

Toplam Miisteri Degeri Toplam Miisteri Maliyeti
Uriin degeri Parasal maliyet
Servis degeri Zamansal maliyet

Personel degeri Enerji maliyeti
Imaj degeri Zihni maliyet

Kaynak: (Kotler, 2000, s. 35)

Miisteri degerinin tanimindan da anlasildig1 tizere, degeri en iyi agiklayacak
olan kavram faydadir. Miisterinin fayda gordiigii konular, onlar igin degerli
olmaktadir. Bu anlamda tiiketicilerdeki algilanan fayda ile miisteri degeri arasinda
sitki bir iliski bulunmaktadir. Miisteri degeri agisindan iirlin veya hizmetlerin

nitelikleri ile ilgili olarak algilanan fayda tiirleri asagida verilmektedir (Altinbas,

2000, s. 114; Koroglu ve Avcikurt, 2009, s. 240).

e Fonksiyonel fayda
e Sosyal fayda

e Duygusal fayda

e Epistemik fayda

e Estetik fayda

e Hedonik fayda

e Durumsal fayda

e Holistik fayda

e Ekonomik fayda

Bu faydalarin degiskenlik gosterdigi goriilmektedir. Her insanin fayda
beklentisinin farklilik gostermesi bundaki en 6nemli etkendir. Fonksiyonel fayda ile
epistemik fayda gibi iki u¢ nokta tiiketicilere ayr1 ayr1 deger ifade edebilmektedir.
Fiziksel iirtinlerde genellikle ekonomik fayda estetik fayda ve fonksiyonel fayda
fiziksel faydalar 6nem tasirken turizm gibi hizmet agirlikli {irtinlerde hedonik fayda,
sosyal fayda veya holistik fayda gibi insanin duygusal ve eglenmeyi seven yonlerini

on plana ¢iktig1 fayda tiirleri 6Gnem kazanmaktadir.
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1.4.2.2. Maliyet (Cost)

Maliyet, iretici odakli pazarlama karmasi olan fiyata denk gelen tiiketici
pazarlama karmasidir. Bu anlamda pazarlama maliyeti, miisterilerin beklenti istek ve
gereksinimlerini gidermeye yardimci olacak triinleri satin alirken alirken, bunun
karsiliginda katlanmak sorunda olduklari yaptirimlardir (Stimer & Eser, 2006, s.
176). Burada bir bedel soz konusudur. Maliyet farkli sekillerde olabilmektedir. Para

ve zaman bunlardan birkac tanesidir.

Pazarlama maliyet analizlerinde kullanilan genellikle dort grupta
toplanmaktadir. Bu maliyet tiirlerinin her biri iiretim silirecinin herhangi bir
asamasinda olabilmektedir. Bunlar asagida verilmektedir (Erdem & Bozkurt, 2009, s.
256);

e Islevsel maliyetler (reklam, lojistik vb.)
e Dolayli/dolaysiz maliyetler (satis iicretleri, komisyon vb.)
o Ortak/izlenebilir maliyetler (kira, yonetim gideri vb.)

e izlenemeyen maliyetler (faiz, vergi, vb.)

Maliyet ile fiyat veya 6denen para bir birleri ile iligkisi bulunan fakat birebir
ortigmeyen iki kavramdir. (Kaya, 2000, s. 37) Bu konu ile ilgili en giizel 6rneklerden
birisini vermektedir. Yazara gore sadece bir ekmege verilen para maliyet degildir. O
ekmegi almak i¢in uzun siire bir kuyrukta beklemekte bu is icin 6nemli bir maliyet
olabilmektedir. Bu 6rnek maliyetin para ile ilgili oldugu kadar, para dis1 unsurlar ile

de ilgili oldugunu ortaya koymaktadir.
1.4.2.3. Uygunluk (Convenience)

Uretici ve tiiketicinin bir mal veya hizmet i¢in bir araya gelmesinin bir &n
kosulu vardir. Bu mal veya hizmet eger miisteri veya tiiketici i¢in bir anlam ifade
ediyorsa tiiketici ile iletisime gecerler. Bu anlami agiklayan kavramlardan birisi de
uygunluktur. Miisteriler veya tiiketiciler bir iiriinii 6zellikle dagitim sistemlerini de
icine alacak bi¢cimde kendilerine uygun bulup faydali gérdiikleri anda iletisim baglar

(Babacan, 1998, s. 6).
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Berry ve arkadaslari® da (2002, s. 5) pazarlama i¢in uygunluk kavramina
deginmiglerdir. Bunlar uyguluk kavramini ele alirken ¢esitlendirme yapmanin faydali
olabilecegini vurgulamiglardir. Yaptiklar1 smiflandirmada ilk olarak iiriin veya
hizmet se¢iminde tiiketicinin {irlinii segmesine karar verebilecek nitelikte olup
olmadiginin irdelenmesi i¢in basvurdugu karar uygunlugu 6n plana ¢ikmaktadir.
Uriine veya hizmete ulasmak icin gerekli cabayi iceren ikinci uygunluk tiirii de
ulasim uygunlugudur. Uciincii uygunluk, iiriin veya hizmet islemlerini igeren
cabalarin oldugu islem uygunlugudur. Dordiincii ve besinci uygunluk ¢esitleri i¢in
ise temel etken faydadir. Bunlar kullanim zamanina bagli olarak fayda ve faysa

sonrast uygunluk olarak iki sekilde verilmektedir.
1.4.2.4. letisim (Communication)

Iletisim, haber ve iletilerin birey veya bireylere cok yonlii bir bigimde
karsilikli olarak ulastirilmasi olarak tanimlanabilir. Pazarlama iletigimi ise, tiretici
mesajlarinin degisik alict ¢evrelere onlarin davranislarini, tavirlarini, ve fikirlerini
degistirmeye yonelik iletisim bicimi olarak ele alinabilir (Hacioglu, 2000, s. 73;
Jenkins & Thomlinson, 2002, s. 20-22; Shimp, 2003, s. 30-35; Duran, 2006, s. 25).
Iletisim pazarlamanin en temel tagidir. Ciinkii pazarlamanin temel mantiginda

mevcut bulunan tretici ile tiiketicinin bulugsmasini saglayan siire¢ iletisimin tamda

kendisidir.

Iletisim siireci birgok alanda benzer ve statik bir yapi gostermektedir.
Kaynaktan ¢ikan bir mesajin bir kanal araciligi ile aliciya ulastigr sistemin biitiiniine
iletisim denir (Altin, 2005, s. 26-27). Burada, iletisimdeki dort temel bilesen olan
kaynak, ileti, kanal ve alicidan olusan tanimlama {izerine durulmustur. Bu dort

unsurun uyumu iletisimin giiciinii gostermektedir.

Iletisim birgok anlamda 6nem tasimaktadir. Ozellikle pazarlama agisindan
bakildiginda, iiretici ve tiiketici arasindaki baglantiyr sagladigi i¢in son derece
dogrulayici olmasi1 gerekmektedir. Buda iletisimin bir takim &zellikler tasimasi

gerektirmektedir. Bunlar mesajin igerigine iliskin olan &zelliklerdir. Bu anlamda
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iletisim silirecinin dogru, gilivenilir, gecerli nitelikte, yeterli ve etkili olmasi

gerekmektedir (Dawson, 1992, s. 187).

Pazarlama iletisiminin tasidigi bir takim amaglar bulunmaktadir. Bu amaglar
irdelendiginde, pazarlama iletisiminin Oonemi daha da ortaya ¢ikacaktir. Bunlar

asagida verilmektedir (Odabasi & Oyman, 2003, s. 403):

e Pazara niifuz etme oranini arttirmak ve tiikketim oranini arttirmak

e Miisteri iligkileri olusturmak ve bunlar1 gelistirmek

e Talep uyarmak ve anlayis olusturmak

e Uriinii farklilastirmak ve {iriin imaj1 olusturmak

e Uriin ilgi uyandirmak ve satis hacmini etkilemek

e Tutum olusturmak ve bunlar1 degistirerek pekistirmek

e Uriinii denemeyi tesvik etmek ve tekrar satin alma davranis1 olusturmak

o Tiiketicileri haberdar etmek ve bilgilendirmek

Pazarlama iletisimi kavramu, liretici bakis agisi1 ile pazarlama karmasi elemani
olan tutundurmaya denk gelmektedir. Bu nedenle tutundurma karmasi elemanlarinin
aynisi iletisim karmasini da olusturmaktadir. Bunlar (Kiigiikaltan, Giingor, & Pelit,

2009, s. 329-330);

e Reklam

e Halkla iligkiler

e Satis 6zendirme (gelistirme)
o Kisisel satis

e Dogrudan (internet) pazarlama

Bu bes unsuru daha 6ncede ifade edildigi gibi hem tutundurma da, hem de
iletisimde bulunmaktadir. Ciinkii bu unsurlarin hepsi iletiler icin kaynak teskil
etmektedir. Bu anlamda bu kanallarin bir tarafinda iireticiler (kaynak), diger

tarafinda ise tiiketiciler (alicilar) bulunmaktadir.
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1.5. Turizm Pazarlamasinin Tanimi

Turizm pazarlamasi ile ilgili farkli arastirmaci tarafindan tanimlamalar
olmakla birlikte, hepsinin birbirine yakin oldugu sdylenebilir. Turizm pazarlamasi;
turizm endiistrisinde bulunan isletmelerin karlilik oranlarini arttirmak i¢in yaptiklar
pazarlama ¢abalar1 olarak ele alinabilir. Burada sozii gecen cabalar, yapilan
tanimlamalarin igerigini ve yapisi sekillendiren esas unsurlardir. Bu anlamda turizm
pazarlamasi, yapilacak Pazar arastirmalari neticesinde ortaya ¢ikan talebe gore
pazardaki rakiplerini rekabette gecebilecek nitelikte iirtinleri tasarlayarak tliketilene
kadar ki siiregte gecen biitiin faaliyetleri kapsayan bir yonetim anlayis1 olarak

tanmimlanabilir (Coltman, 1989, s. 10).

Turizm pazarlamasinin tanimini yapilirken, genel pazarlama tanimindan
bagimsiz diisiiniilemez. Burada tek fark {ireticinin turizm isletmeleri, tiiketicinin ise
turistlerden olugmasidir. Bu anlamda turizm pazarlamasi, turistik isletmelerdeki
tiriinlerin degisik araclar vasitasi ile turistlere tanitilmasi ve satisinin saglanmasidir.
Genel pazarlamada oldugu pazarlama iretici gruplart (ile) tiiketiciler (turistler)

arasinda iletigimi saglayan bir koprii gorevindedir

Turizm pazarlamasini genel pazarlamadan farkliligini anlamak biiyiik 6lctide
sahip bu pazarlama yapisinin oldugu oOzellikleri bilmekten geger. Ciinkii bu
ozelliklerin her biri kendi icerisinde turizm pazarlama sistemi hakkinda bir 6n gorii

sunmaktadir. Bu 6zellikler asagida verilmektedir (Hayta, 2008, s. 34);

e Turizm endiistrisinde hizmet pazarlanir ve hizmetlerin materyal 6zelligi
yoktur.

e Turizm pazarlamasinda gevre ve alt yap1 sorunlari birincil etkenlerdir.

e Deniz, kum ve giines gibi doga giizelliklerinin varlig1 ve zenginligi
pazarlamay etkiler.

e Turizm pazarlamasinda tiiketici hizmete sahip olabilmek i¢in iiretim yerine
gider.

e Turizm pazarlamasinda iiretim ve tiiketim ayn1 zamanda olusur.
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e Turizm isletmeleri genelde mevsimlik ¢alisirlar. Turistik hizmetler dayanikli
ve uzun siire yararlanilan hizmetler degildir. Turistik iiriinler depolanamaz,
stok edilemezler. Bu durum isletmelerin finansal riskini artirir.

e Turizm endiistrisinde marka imajina baglilik azdir.

e Turizm isletmelerinde olusan talep giinliik, haftalik ve yillik olarak farklilik
gosteren degisken bir taleptir. Talep elastiktir. Talep azaldig1 zaman bos
kapasite olusur. Talebin yiiksek oldugu durumlarda bile kapasite sinir1
asilamaz.

e Turizm pazarlamasinin esas hedefi tiikketiciyi memnun ve tatmin etmektir

Biitiin bu 6zellikler turizm pazarlamasini farkli kilmaktadir. Aslinda hizmet
pazarlamasi olarak da ifade edilen turizm pazarlamasi hizmet pazarlamasinda biraz
daha farklilik arz etmektedir. Yukarida turizm pazarlamasiin kendine has 6zellikle
olusturmasina zemin hazirlayan 6zelliklerin ¢ogunlukla turistik {irtinlerin spesifik
ozellikleri ile esdeger goriilmektedir. Bu anlamda turizm pazarlamasinin esas
belirleyici olarak turistik triinlerin 6zelliklerinin 6n plana ¢iktigini vurgulamak

gerekmektedir.
1.6. Turizm Pazarlamasiin Onemi

Turizm pazarlamasinin Oneminin kavranmasi bircok c¢alismada farkl
acilardan calisilan bir konu olagelmistir. Dogu Anadolu Bolgesindeki otellere
yonelik yapilan bir ¢alismada turizm pazarlamasinin 6nemi rekabet acisindan ele
alimmistir. Aslinda turizm pazarlamasini 6nemi biiyiik dlclide rekabet kavrami ile
aciklanabilir. S6z konusu calismada 6zellikle iklim sartlari nedeni ile Dogu Anadolu
Bolgesinde ki turizmine yonelik olarak onemli otel yatirnmlart gergeklesmektedir.
Bu yatirimlar olagan bir rekabet siirecini de beraberinde getirmektedir. Bu yogun
rekabet ortaminda isletmeler rekabet avantaji elde edebilmek adina farkli ¢abalarin
icine girebilmektedirler. Iste bu noktada rekabet avantaji igin pazarlama ve
pazarlama stratejileri turizm isletmelerine rekabet avantaji saglayan 6nemli alanlar
olarak 6n plana ¢ikabilmektedirler (Y1lmaz vd., 2015, s. 409).
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Basta teknoloji olmakla birlikte bircok faktdr turizm endiistrisinin giderek
biliylimesine sebep olmaktadir. Turizm bu biiylimenin de etkisi ile basta GSMH,
isletmeler ve istihdam olmak iizere  bir¢ok acgidan iilkeleri oldukc¢a fazla
etkilemektedir (Reid ve Bojanic, 2010, s. 45-49). Olusan bu biiyiik pastadan tilkeler
oldugu iilkeler ve isletmeler yogun cabalar gostermektedir. Bu ¢abalardan en keskin
ve miisteriye direkt ulagma o6zelligi olan1 de pazarlamadir. Bu yonii ile turizm
pazarlamast kavrami hem isletmeler hem de iilkeler agisinda s6z derece Onem
tasimaktadir. Gerek isletmeler gerekse de iilkeler uygun pazarlama stratejileri ile

turizm endiistrisinde rakipleri ile rekabet eder konuma gelebilmektedir.
1.7. Turizm Pazarlamasi1 Karmasi

Bu boéliimde turizm pazarlamasi karmasi diye boliimiin yer almasinin nedeni,
Klasik iiretim pazarlama karmasinin zaman zaman degisimler yasamasinin énemli bir

etkisi vardir. zamanla degisimler gecirilerek
1.7.1. Uretici Bakis Agisi ile Turizm Pazarlamasi

Klasik pazarlama karmasi elemanlarin iiretici bakis agis1 ile 4P’den
olustuguna oOnceki boliimlerde deginilmistir. 1960 yilinda var olan bu diisiince
zamanla degisikliklere ugramistir. Bununda bir ka¢ Onemli bir sebebi vardir.
Oncellikle pazarlar giderek giderek degismekte ve isletmelerde bu degisime ayak
uydurmak zorunda kalmislardir. Bunun yaninda diinyada giderek aratan bos zaman
ve harcanabilir gelir turizm gibi hizmet agirlikli sektorleri gelistirmektedir. Biitiin
bunlar, mallar i¢in ongdriilen ve 4P’den olusan pazarlama karmasini yetersizligini
ortaya ¢ikarmis ve hizmetler i¢in iiretici bakis agisi ile pazarlama karmasi1 7P olarak
ele alinmaya baglanmistir. 1981 Yilinda Booms ve Bitner, 1986 yilinda ise Magrath
4P ye, siireg, fiziksel kanit ve katilimc1 (insan) kavramlarini hizmet pazarlamasinin
3P’si olarak ekleyerek {iretici bakis agisi ile turizm pazarlamasint 7P’den

olusturmuslardir (Stimer ve Eser, 2006, s. 180-182)
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1.7.1.1. Fiziksel Kamt (Physical Evidence)

Soyun olan turistik iirlinlerin somut biitiin unsurlart barindiran fiziksel kanit
miisteriler i¢in olduk¢a Onemlidir. Turizm isletmelerinde yer alan fiziksel kanit

unsurlar1 asagida listelenmektedir (Kozak N. , 2006, s. 264)

e Turizm isletmelerin i¢ yapisi

e Turizm isletmelerinin dis ¢evresi
e Kurulus yeri

e Sosyal 6zellikleri

e (Calisanlar

e Miisteriler

¢ Biitiin basili belgeler

e Turistik Uriiniin biitiin fiziksel nitelikleri

Somut 6zelliklerin olduk¢a az oldugu hizmetler, var olan fiziksel unsurlarda
isletmelerin pazarlanmasi ve dolayist ile rekabet distiinliigli son dere Onem
tagimaktadir. Hizmet stantlariin belli bir seviyede ve birbirine yakin oldugu oldugu
pazarlarda, mevcut somut Ozellikler ile miisteri algisinda pozitif bir yer edinmek
oldukca 6nem tasimaktadir. Peyzajdan otoparka, brosiirden lambalara kadar irili ve
ufakli veya i¢ ambiyans dis ambiyans fark etmeksizin biitiin fiziksel unsurlar turizm
isletmelerinin pazarlanmasinda kritik 6neme sahiptir. Bu nedenle isletmeler bunlara

son derece onem vermektedirler (Oztiirk, 2013).
1.7.1.2. Hedef Kitle-Insan (People)

Hedef kitle kavrami, {riinler i¢in var olan mevcut ve potansiyel talebi
olusturan tiiketicileri anlatmak igin kullanilir (Rizaoglu, 2004, s. 143). Ozellikle
hizmet pazarlamasi kavraminda Onem tasiyan bu pazarlama karmasi basit gibi
goriinmekle beraber pazarlama c¢alismalart i¢in olduk¢a kritik 6nem tasimaktadir.
Ciinkii iirtinii talep eden miisteriler igerisinde en uygunun seg¢ilip, bunlarin sadik

miisteri konumuna getirilmeleri gerekmektedir. Bu durumun saglanmasi da uygun
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kosullarda olusturulacak Pazar boliimlendirme faaliyetleri ile en uygun sekilde

gerceklesebilir.

Turizm isletmelerini miisterilerini iyl tamimalar1 gerekmektedir. Miisteri
sadakatinin yolu elbette ki bundan gegmektedir. Ancak isletme i¢in miisteri sadakati
ne kadar onemli ise, miisteri i¢inde iirlin veya marka sadakati de ayni sekilde
onemlidir. Bu nedenle miisteriler kendilerine uygun isletmeyi seg¢meleri
gerekmektedir. Bunun i¢in miisterilerin bir takim faaliyeti sirasi ile yapmasi onlari
dogru bir tiiketime gotiirebilir. Oncellikle, miisteriler gereksinimlerini belirlemeli ve
bununla birlikte gereksinimlerini karsilayacak tirtinler ile ilgili bilgiler toplanmalidir.
Mevcut biitiin segenekler degerlendirildikten sonra, satin alma gergeklesmelidir.
Ancak marka veya iriine sadik olmak i¢in bunlar yetmez. Satin alma sonrasi

olusacak olan davramis bunun icin belirleyici son asamayi1 olusturmaktadir

(Lumsdon, 1997, s. 46; Kozak, 2006, s. 224)
1.7.1.3. Siire¢ (Proceses)

Siire¢ uygulamada bulunan bir programdir. Isletmeler fonksiyonel temellerde
olusturulmus kuruluslardir. Isletmelerde Biitiin calismalar ve calisanlar icin
belirlenmis fonksiyonlar bulunmaktadir. Yoneticilerin fonksiyonu ise alt kademelerin
kontroliinii saglamak ve kendi performanslarini degerlendirmektir. Fonksiyon ile
ilgili agiklamalardan anlasilacagi iizere fonksiyonlar siireclerle ayni kavramlar
degildir. Siiregler fonksiyonlarin sinirlarinin 6tesindedir ve fonksiyonlar dikey olarak

nitelendirilirken siirecler yatay olarak ifade edilmektedirler.

Genel olarak bir siirecin en net 6zelligi, insan, makine, malzeme, bilgi ve para
gibi kaynaklar1 bir arada isleyip deger katmaktir. Isletmeler bazinda bir siirec
dongiisiinii ele almak gerekirse hedeflerin belirlenmesi, ¢evresel ve organizasyonel
analizi, siirecin dizayn edilmesi, slirecin uygulanmasi, siire¢ taslaginin olusturulmasi,
stirecin gozlemlenmesi ve degerlendirilmesi gibi bir yol izlendigi ifade edilmektedir

(http://unpanl.un.org).
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1.7.2. Tiiketici Bakis Agisi ile Turizm Pazarlamasi

Pazarlama faaliyetleri icin iiretici merkezli gelisecek her bir faaliyetin
mutlaka tliketiciye de yansimalart olmaktadir. Bu anlamda iiretici merkezli
pazarlama karmasi elemanlarinin hizmetler pazarlamasi agisindan 1980°li yillarda
yasadigr degisimler tiiketici merkezli pazarlama karmalarimi da etkilemistir.
Hizmetler pazarlamasinin 4P yerine 7P ile kullanilmasi 4C’ye 3C’nin de eklenmesini
beraberinde getirmistir. Insanlara karsilik olarak degerlendirme, fiziksel kanita
karsilik teyit veya dogrulama ve siirece karsilik da koordinasyon kavramlari tiiketici

bakis agisi ile pazarlama karmasina dahil edilmislerdir.
1.7.2.1. Onaylama (Confirmation)

Onaylama aslinda tiiketicinin tiiketim Oncesi ve sonrasini kendi zihninde
mukayese etmesidir. Halis ve Tiirkay (2009, s. 401) pazarlama ile ilgili olan bu
kavrami1 daha net bir sekilde ifade etmislerdir. Onlara goére onaylama veya
dogrulama, tutundurma faaliyetleri neticesinde tiiketicilerin zihinlerinde iiriinlere
iligkin olusan 6zelliklerin veya beklentilerin test edilme veya kiyaslanma yolu ile
degerlendirilmesidir. Ozellikle turistik iiriin olan hizmetlerde, deneme imkani
olmadan satin alinmanin gergeklesmesi neticesinde istenilen performansin gosterip
gostermedigi onaylanmaktadir. Buda toplu olarak, miisterinin memnun olma diizeyi

ile ilgili fikir vermektedir.

Miisteri  beklentisinin olugsmasi veya olusturulmast onaylamanin ilk
basamagini olusturmaktadir. Sonrasindaki silireglerde ise satin alma sonrasi
miisterilerin olusan bu beklentilerinin karsilanmasi saglanmalidir. Bu anlamda
tiiketicilerin doyumlarinin maksimum seviyelere ¢ikartilmasi gerekmektedir. Eger bir
problem ortaya ¢ikacaksa bunu dnlemek, problem ortaya ¢ikmis ise bunu ¢dzmek
gerekmektedir. Kisaca degerlendirme yapacak olan tiiketicinin olumsuz bir durumla
karsilasma ihtimaline karsi isletmelerin mutlaka baska bir plana sahip olmalar
gerekmektedir. Biitin bunlarin saglanmasi da miisteri memnuniyetini beraberinde

getirmektedir (Blythe, 1997, s. 25)
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1.7.2.2. Degerlendirme (Consideration)

Degerlendirme kavrami pazarlama faaliyetleri icerisinde iizerinde durulmasi
gereken bir kavramdir. Ciinkii gerek yeni bir iiriin, gerekse de mevcut iiriinlerde
yapilan yenilikler olsun, bunlardan haberdar olunmasi ancak ilgi ve degerleme ile
miimkiin olabilmektedir. Ilgi ve degerleme faaliyetlerini pazarlama igin énemli kilan
sey, bu iki farkindalig: tiiketiciler haberlesme faaliyetlerince verilmesidir. Biitiin bu
faaliyetler pazarlama karmasi elemanlarindan degerlendirme ile miimkiin

olabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006, s. 148)

Yeni drlinlerin pazara sunulmasinin nedeni satis saglamaktir. Satisin
saglanmasi da, ancak miisterilerin degerlendirme sonucu olusabilecek benimseme ile
ilgilidir. Tiiketiciler benimsemedikleri veya ikna olmadiklar {iriinleri sayin almak
istemezler. Bu acidan bakildiginda yeni iirlinlerin tiiketicilerce benimsenmesi bazi
asamalar1 zorun kilmaktadir. Bunlar; farkindalik, ilgi, degerleme, deneme ve
benimseme asamalaridir. Bu asamalar neticesinde iriin hakkinda olumlu fikir

benimseyen tliketiciler satin alma faaliyetinde bulunurlar (Rizaoglu, 2003, s. 147-

157)

1.7.2.3. Koordinasyon (Coordination)

Koordinasyon geleneksel anlamda bir grubun ayni amaclar ve hedefler
dogrultusunda birlesmesi olarak aciklanmistir. Bu noktada bir koordinasyonun
saglanmasi i¢in Oncelikli olarak belirlenmesi gereken konu bir ¢alisgan grubunu bir
arada tutacak hedeflerin belirlenmesidir. Bireye degil gruba dayali bir ¢alisma ve
basar1 hedefleyen koordinasyonda, organizasyonda bulunan bireyleri kendi
basarilarindan ziyade grup basarisina odaklama bir koordinasyonun yonetiminin
birincil gorevleri arasinda bulunur. Koordinasyonun yonetimi bazen miizakere, bazen
hiikiim verme, bazen ortak amaglar1 formiile etme, bazen de kendi ¢6ziimlerini

koymakla saglanmaktadir. (Greenberg, 2017).

Biitlin isletmelerde farkli is tanimlar1 farkli gruplar veya kisiler tarafindan
saglanmaktadir ve tek bir grubun veya bireyin isletme hedeflerini yerine getirmesi

beklenmemektedir. Bu yiizden farkli gruplarin yiiriittiigii islerin bir harmoni olarak
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sunulmasi énem kazanmaktadir. Yonetimin bu fonksiyonu koordinasyon olarak ifade
edilmektedir. Bir isletmede departmanlar arasi koordinasyonu daha iyi deklare
edebilmek i¢in, satin alma departmaninin islenmemis materyalleri {iretim i¢in satin
almasi, iiretim departmaninin materyalleri bir araya getirip liriin olusturmasi ve
pazarlama departmanin {retilen {riiniin pazarlanmasimni saglamast ve satigini
gerceklestirmesi silireci Ornek gosterilebilir. Biitiin bu departmanlarin bu siiregte
izledikleri yardimlagsma minimum sorunla karsilasmalarina sebebiyet vermektedir

(http://www.nos.org/).

Turizm sektorii de farkl: {irlin bilesenlerine dayali melez yapisi itibari ile {iriin
olusturma ve satis silirecinde iyi bir koordinasyona ihtiyag duymaktadir. Bu
koordinasyonun yonetimini saglayacak isletme i¢i yetkililerinin ¢alisan ve departman

semalarini en iyi sekilde iligkilendirmeleri 6nem arz etmektedir.
1.8. Turizm Isletmelerinde Siire¢ ve Koordinasyon Yénetimi

Gerek siireg ile gerekse de koordinasyon ile ilgili oldukca genis yelpazede konular
mevcuttu. Isleyis, ilkeler, cesitler gibi ¢cok fazla sayida konular mevcuttur. Ancak
burada bunlardan ziyade turizm pazarlamasi agisindan siire¢ ve koordinasyon
kavramlarinin 6nemi, Seyahat isletmeleri agisindan bunlarinin yonetimi 6nemi ve
olas1 kazanimlar1 acisindan ele alinacaktir. Genel anlamda silire¢ ve koordinasyon
kavramlarinin birbirleri ile olan yakin iligkisi ve birbirlerini tamamlama 6zelligine

sahip olmalar1 onlarin birlikte degerlendirilmesini gerektirmektedir.

Stireg ve koordinasyon yonetimi faaliyet alani ne olursa olsun biitiin
isletmeler i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Ancak s6z konusu turizm isletmeleri olunca
bu O6nem daha da belirginlesmektedir. Ciinkii turistik iirliniin 6zellikle isleyisi ve
doniisiimii siirecinde hem iiretici hem tiiketici bulunmaktadir. Uretimin ve tiiketimin
eszamanli olma ozelligi, turizm isletmeleri agisindan siireci de koordinasyonu da
hayati derecede Onemli bir noktaya tasimaktadir. Turizm isletmelerindeki
organizasyonun koordine olmasi ne kadar basarili olur ise, iirlinlin tiiketilmesi de o
derece basarili olacaktir. Seyahat organizasyonlarinin dinamik olma 6zelligi bu iki

kavraminin birbirine olan bagliligint daha da derinlestirmektedir.
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Turizm igletmelerinde siire¢ yonetimi iki sekilde gerceklesmektedir. Bunlar
operasyonel ve destek siirecleridir. Bu iki silirecin basarisi da koordinasyon ve ile
iletisimin saglam olmasinda gegmektedir (Demirkol ve Cetin, 2009, s. 195). Turizm
isletmelerinin sundugu iiriinlerin belli sartlarda standart olsa da, tiikketim miisterilerin
anlik isteklerine gore degisiklik gosterme niteligi tasiyabilmektedir. Bu nedenle
isletmelerin siirekli hazir bulunmasi gerekmektedir. Ayn1 sekilde buda siire¢ ve

koordinasyon yonetimine baglhdir.

1.8.1. Turizm Isletmelerinde Siire¢ Yénetimi

Rizaoglu (2007, s. 23)’te turizm pazari hakinda “Turizm endiistrisi olduk¢a
merlez bir endiistridir. Dolayistyla turizm pazarlamast da melez bir pazarlamadir.”
seklinde goriis bildirmistir. Bu goriis turistik iiriin olarak niteledigimiz, turistlerin
gereksinimlerini saglayan isletmelerin cesitlilik gdstermesiyle iliskilendirilmistir.
Buradan hareketle turizm hizmeti kompakt bir hizmet anlayisidir ve bu {irliniin
hazirlanmasi bir siirece tabidir. Turistik hizmetin basarili olmasi i¢in siire¢ yonetimi
onemli bir konu olarak igletmecilerin karsisina ¢ikmaktadir. Ciinkii siire¢ yonetimi
miisteri beklentilerini 6n plana ¢ikaran, isletme biinyesinde “ben” yerine “biz”
anlayisini olusturan, isletme i¢i faaliyetleri gozle goriilebilir ve degerlendirilebilir
kilan, isletme i¢i isleyisi hizlandiran, isletmenin siirekli gelismesini ve biiylimesini
saglayan, isletmenin sagladigi kosul ve kaynaklar1 en verimli sekilde kullanmay1
hedefleyen ve calisanlar iizerinde sorumluluk duygusu olusturan bir sistemdir.
Turizm gilinlimiizdeki pazarlama anlayisi ve siire¢ yonetimi birbirine tamamen

uygunluk saglayan kavramlardir (http://yunus.hacettepe.edu.tr).

Turizm talebi giin gegtikce artmaktadir. Artan turizm talebi isletme
sayilarmin da ayni dogrultuda artmasina sebep olmaktadir. Isletme sayilarindaki bu
artis kiyastya bir rekabet ortami olusturmaktadir. Bu rekabet ortamindan en 1yi pay1
elde etmek basarili bir pazarlama yonetiminden ge¢mektedir Giinlimiiz pazarlama

anlayisi ise genis bir programa tabi tutulmaktadir.

Ne, nasil, nerede, ni¢in ne zaman, kim i¢in iiretilmeli sorularinin tamamina
aliman cevaplar neticesinde bir pazarlama sistemi olusturulmahdir. Avcikurt,

Demirkol, ve Zengin (2009, s. 2004)’ e gore pazarlama siirecinde durum analizi
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yapilmasi, pazarlama stratejilerinin  belirlenmesi, pazarlama karmasimnin
olusturulmasi gibi oncelikli konulara 6nem verilmelidir. Bu siiregte rakiplerin ve
piyasanin durumuna yonelik analizlerin gergkelestirilmesi 6ncelik teskil eder. isletme
i¢ci hedeflere ve amacglara uygun olarak gelistirilen pazarlama stratejileri ile devam
eden siire¢ olusturulan bir pazarlama karmasi ile miisteriye ulagtirilir. Bu siirecin iyi
yonetilmesi ve siirece dahil olan calisanlarin 6zverili ¢alismalari turistik iirliine bir

katma deger kazandirarak olumlu ¢iktilarin olugsmasini saglayabilmektedir.

1.8.1.1. Siirec Kavram ve Siire¢ Yonetiminin Tarihsel Gelisimi

Stire¢ Kavramu, iireticilerin bir girdiyi alarak {izerine belli bir deger katarak
bunu tiiketiciler i¢in bir ¢iktiya doniistiirme siireci olarak tanimlanabilir (Demirkol ve
Cetin, 2009, s. 184). Siirecin biraz daha iyi anlasilabilmesi i¢in bu tanimin biraz daha
acilmas1 gerekmektedir. Aslinda siire¢ dncesini de kapsamak kosulu ile, bir iiretim
aktivitesi olup tiikketim ve tiiketim sonrasim1 da kapsayan olduk¢a Onemli bir
pazarlama karmasi elamindir. Mirze (2010, s. 274-275) iiretim siireci igerisinde ele
aldig1 siire¢ kavramininin girdiler, olarak ¢ok genis bir yelpazeden s6z etmektedir.
Yonetim, teknoloji, sermaye, malzeme, isgiicli, makinenin herbirini {iretim siireci
icin bir girdi olarak goriilmektedir. Biitiin bunlar iiretim siireci igerisinde bir

dontisiimii ve degisimi gerceklestirerek ¢iktiyr elde etmektedirler.

Sekil 9: Uretim Siireci

Bir isletmede gercek anlamda siire¢ bir aksiyonu baslatan ilk adim ile baglar
ve bu aksiyonu baglatan isletme paydaslarini memnun edecek sonuglar dogurmadan

sona ermis sayllmaz. Bu siirecin basarililigit ve paydaslarin bakis ac¢ist ile memnun
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edici sonuglarin elde edilebilirligi, siirece dahil olan ilgili kisilerin siirece bagliligi ile
iligkilidir. Siirece dahil olan kisilerin ele aldiklar1 girdiyi en tatmin edici ¢iktilar
olarak sunmasi basarili bir siirecin koordinasyonunu saglamaktadir. Fakat siirec
sadece kisiler iizerinden devam eden bir kavram degildir. Materyaller, tesisler, bilgi
ve donanim, ekipman ve kaynaklar vb. biitiin destekleyiciler sonu¢ odakli olarak
hazirlanmis olmalidir. Buradan hareketle, siirecin iyi anlasilmasi, gerekli
donanimlara sahip olmasi ve en iyi sekilde yonetilmesi sonucu ¢ikarilabilmektedir.
Bu yonetim girdilerin ¢iktilara ve sonuglara doniistimii i¢in gergeklesen is akiminda,
teknoloji, insan ve uygun ortamlarin organizasyonu ile saglanmaktadir.

(http://www.enjourney.com.br/, 2017)

Isletme bazinda siireci ele almak gerekirse, isletmelerin hizmet siirecini en iyi
sekilde degerlendirip, miisteriye en kaliteli hizmeti sunmali énemli bir konudur.
Miisterinin {iriin kalitesi iizerine degerlendirmeleri ve tatmin diizeyleri hizmetin
olusturulmasindan deneyimlenmesine kadarki siire¢ ile direk iligkilidir. Bu nedenle
hizmet treten isletmelerin genel siirecte ince eleyip sik dokuyan bir anlayis
siirdiirmeleri gerekmektedir (Kozak, Ozel, & Yiincii, 2014, s. 158-159). Gegen yillar
stiresince, siire¢ yonetimi ile ilgili isletmeler bazinda algilarin gelistigi ifade
edilmektedir. Daha net bir ifade ile siire¢ yonetimi ile ilgili baslarda isletmelerin para
koruma ve mevcut siireci gelistirme veya yeni bir isletme siireci olusturma gibi 6ncii
fikirleri mevcut iken sonradan bu diisiincelere ilaveten miisteri memnuniyetini
arttirmak, organizasyonda sorumluluklari arttirmak ve isletme i¢i koordinasyon ve

kontrolii arttirmak gibi diisiinceler gelismistir (Harmon, 2016).

Isletmeler bazinda siire¢ yonetiminin tarihsel anlamda ortaya cikist en
belirgin sekilde endiistri devriminden sonraki doneme rastlamaktadir. Endiistri
devrimi ile gelisen teknik yenilikler, is organizasyonlarindaki gelismeler, ve bilgi
teknolojilerinin kullanilmasindaki artig gibi iiretimi arttiran etkenler liretim siirecinin
yonetimi konusuna egilimi arttirmistir. Bu donemlerde Adam Smith c¢alisan
dagiliminin avantajlarini ileri siirmiis, daha sonralar1 Fredrick Taylor bilimsel
yonetimin baslangi¢ ilkelerini tanitmis, bunu takip eden siiregte ise Henry Ford kitle
iretimi i¢in iretim ¢izgisi kavramint sunmustur. Bu yaklagimlar giiniimiizde halen

isletme siire¢ yonetimlerinde kullanilmaktadir.
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Geride biraktigimiz yiizyillda da silire¢ yonetimine yonelik modellemeler
devam edegelmistir. Turing Makinesi olarak bilinen Alan Turing tarafindan ileri
stiriilen bir siire¢ modeli olarak kabul edilmistir. Bunlara ek olarak 1962 de Carl
Adam Petri tarafindan olusturulan Petri Aglar:, Edgar F. Codd’un olusturdugu
iligkisel modelleme ve 1976 yilinda Peter Chen tarafindan gelistirilen varlik-baginti
stire¢ modellemeleri goze ¢arpmaktadir (Aalst, 2017). Bu modellemeler isletme siireg
yonetimlerinde genellikle teknik anlamda kullanilan modellemeler olarak dikkat
cekmektedirler. Bu modellemeler bilgilerin ve detaylarin elektronik ortamlarda

takibini temel almaktadir.

1.8.1.2. Siirecin Ozellikleri
Uygulamada sistematik bir diizen teskil eden siire¢ bir takim o&zelliklere
sahiptir. Bu 0zellikler siireci kaba bir organizasyon semasi ve isleyisi olmaktan

cikarir ve 6zel bir operasyon 6zelligi kazandirir. Bu 6zellikler;

e Tammlanma; bir siirecin en 6nemli 6zelligi olarak goze ¢arpan tanimlanma
ozelligi, siirecin iceriginin ve smirlarinin olusturulmasi ile ilgilidir. Bir
isletme de isleyisi saglayan aksiyonlarin bir diizene uygun olarak
siniflandirilmasi ve adlandirilmasi siirecin tanimlamasina baghdir

e Tekrarlanma; isletme operasyonlari siireklilik arz eden durumlardir. Dogal
olarak girdilerin her miisteri i¢cin uygulanip ciktilar olarak isletmeye donmesi
bir tekrarlanma teskil eder. Kesintiye ugramayan siirecte tekrarlarin olmasi
ikinci 6zellik olarak gbze ¢arpmaktadir.

e Olgiilebilme; tammlanan ve tekrarlanan siireglerinden elde edilen degerlerin
Olciilebilmesi ve gerekli goriilen diizeltmelere acik olmasi gerekmektedir.
Siirecin  gozlemlenebilmesi ve denetlenebilmesi agisindan Olgiile bilirligi
Oonem arz eden bir konudur.

e Kontrol edilebilme; siirecin kontrol edilebilirligi isletmelerin iist diizey
yetkilileri tarafindan gergeklestirilen ve hata paylarini minimuma indirgemeyi
amaclayan oOzelliktir. Kontrol edilen bir silirecin  olumlu ¢iktilarla
sonuclanmast muhtemel bir durumdur. Siire¢ haritasi ¢ikarmak veya siireci

gorsellestirmek bu konuda faydali olacak islemlerdir.
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e Katma deger yaratabilme; siirecin en 6nemli Ozelliklerinden olan deger
yaratma Ozelligi, miisteri memnuniyetini ve geri doniislerini hedef alir. Bir
hizmet isletmesinin temel girdileri en iyi sekilde degerlendirip degerli bir
hizmet iizerinden maksimum gelirler elde etmeyi amaglamasi bu 6zelligin
Onemini ortaya koymaktadir.

e Sorumlunun o/mast; siirecin isleyisini ve devamliligini kontrol edip, sonuglar
elde etmek ve analizler yapmakla mesul Kisiler mevcuttur. Bu kisiler siirecin
son asamast olan ¢iktilarin olumlu ve olumsuz sonuglarinin en Onemli

sorumlusudur. Dogal olarak siirecin bagarisindan mesuldiir.
Seklinde siralanmustir (Kozak, Ozel, & Yiincii, 2014, s. 160)

1.8.1.3. Siire¢c Yonetiminin Onemi

Siire¢ yonetimi ve siireglerle yonetim birbirini ¢agristiran fakat agiklama da
bir biriyle uyusmayan kavramlardir. Siire¢ yonetimi siireglerin genel performansi ile
ilgili olup bir operasyonun veya gerceklesmesinde izlenen yolu ifade eder. siireglerle
yonetim ise isletmenin genel biitiin isleyis ve operasyonlarini siiregler iizerinden
gerceklestirmesi olarak agiklanabilir. Geleneksel yonteim yaklasimlarinda bulunan
isletm hedefleri konusunda ki belirsizlik, departmanlar arasi iletisim kopuklugu ve
0z performansa odakliisletme sistemi olumsuz sonuglara meyillidir. Bu ylizdendirki
son donemlerde isletmelerde geleneksel yOnetimden silirece dayali yoOnetime
kaymalar goriilmektedir. Siirece dayali yonetimde ortak hedeflere yonelik isbirligi,
ve operasyonun basindan sonuna kadar kontrollii olarak ele alinmasi durumlar

isletme basarisina dogrudan etki etmektedir.

Siire¢ yonetimi biitiin bir organizasyonu stratejik diizeylerde ydnetmeye
yonelik yaklagimdir. Departmanlar arasi iligkilerin iist diizeyde tutulmasi ve farklh
departmanlar1 ayn1 amaglar i¢in bir arada tutmak siire¢ yonetiminin temellerindendir.
Isletmelerin geleneksel yonetimden siirece dayali yonetimlere gecmeleri, maliyetleri
diisiirmeye isletme ici isleyisi kolaylastirmaya ve olumlu ¢iktilar sayesinde miisteri
geri donislerine direk etki edecektir (Chmielarz, Zborowski, & Biernikowicz |,
2013). esasen isletme siire¢ yonetimini (ISM) performans iyilestirme ve degisim

yonetimi olarak iki temel konu ile iliskilendirmek miimkiindiir. Performans
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iyilestirme genellikle isletme 1i¢i is dagilimlar, c¢alisan verimlilikleri ile
iliskilendirililrken, degisim yonetimi genel olarak yasal uygulamalar ve isletmenin
daha genis c¢ergevedeki islevleri ile iligskilendirlimistir. Performan iyilestirme ve
degisim yonetimi isletmenin gereklilikleri olarak kabul edilecek olunursa,
isletmeninin gereksinimleri olarak verimlilik, hizmet kalitesi, ¢alisan adaptasyonu,
yasal uygunluk, sektdr standartlari ve organizasyonel kurallar olarak One
cikmaktadirlar. Bu gereksinimler ise isletmeye liyakat, goriinebilirlik ve ¢eviklik gibi

degerler kazandirmaktadir. Sekil 10°da isletme silire¢ yonetiminin kazanimlar tasvir

edilmistir.
Sekil 10: Isletme Siire¢ Yonetiminin Kazanglar
Neden ISM?
|
[ |
Performans Degisim
Tyilestirme Y onetimi
| |
[ 1 | [ 1 |
Hizmet _ .
. P Adapte Yasal Endiistri Organizasyo
Verimlilik Seviyesi Olablirlik Uygunluk Standartlars nel Kurallar
Anlagmalari

Kaynak: (https://www.oracle.com/index.html)

Stirece dayali isletme yonetim modeli isletmenin misyonlarint paydaslarin
(miisteriler, tedarikgiler, hissedarlar, ¢alisanlar ve toplum) beklentilerinin tatminini
temel alir. Bu anlayis isletmenin yapisal bakis agisi yerine paydaslari tatmin etmek
igin ne yapilmasi gerektigine ©nem vermektedir. Onde gelen firmalar son
donemlerde organizasyonlarinda degisikliklere gitmis, siireglerini belirlemis, bu
sireglerin 1iligkili konulara dagilimi saglanmis, analiz ve gelismeler 1518inda
organizasyonlarin1 degistirmislerdir. Olumlu sonuglar alindiktan sonra kazanilan

deneyimler isletme ¢apindaki biitiin siireglere yansitilmistir (Angel, 2010).

1.8.1.4. Siireclerin Simiflandirilmasi

Devlet biinyesinde olsun, kar amaci glitmeyen herhangi bir organizasyon
olsun veya ticari bir igletme biitiin organizasyonlarda bir takim siire¢lerin yonetilmesi

s0z konusudur. Bu siirecler;
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e Siparisten-6demeye; bir miisterinin herhangi bir iirlin veya hizmeti talep
etmesinden satin alma isleminin gerceklesmesi ve Odemenin isletme
tarafindan alinmasi siirecini olusturmaktadir. Bu siire¢ miisterinin talebiyle
baslayip iirliniin gonderilmesi (fiziksel bir iirlin ise), faturalandirilmasi ve
misteri bilgilendirilmesi asamalarin1 kapsamaktadir.

o Pazarliktan-siparis edilmeye; siparisten-6demeye siirecinin Onciisii olan ve
misteri ile isletmecinin siparis Oncesi iletisimi kapsayan siirectir. Bu siireg
miigterinin {irlin konusunda ikna olmast ve siparis vermesi ile son
bulmaktadir.

e Tedarikten-ddemeye,; bu genellikle isletmeler arasi bir siire¢ olup, bir
organizasyonun iiriin veya hizmet alma konusunda karar kildiktan, {iriin
alinmasina ve 6demelerinin gergeklesmesine kadar siiregelen aktivitelerden
olusmaktadir. Uriiniin alinmasinin kararlastirilmasi, satin alimin onaylanmast,
tedarik¢inin segilmesi, {irliniin deneyimlenmesi ve faturanin Odenmesi
aktiviteleri birbirini takip etmektedir.

e Problemden-¢oziime; bu siire¢ miisterilerin bir sorun bildirmesinden, sorunun
¢Oziimiinliin saglanmasma kadarki stire¢ ile ilgilidir. Bu siire¢ iretici ve
tiiketicinin konunun ¢6ziildiigii izerine anlagmalari ile son bulmaktadir.

e Uygulamadan-onaylamaya; bu siire¢ seklinde ise birey veya kurumlarin yarar
amacl herhangi bir talebe veya oncelige basvurmalari ile ilgilidir. Talebin
kabulii veya reddi ile son bulan bir siire¢ seklidir. Bir sahsin isletme agmak
amacl devlet kuruluslarina basvurmasi, bunun kabulii veya reddi gibi
durumlar 6rnek gosterilebilmektedir (Dumas, La Rosa, Mendling, & Reijers,
2013, s. 1-2).

Siiregler hiyerarsik anlamda da tist siiregler, ara siiregler ve alt siiregl6er gibi
siniflara ayrilmakla beraber temelde operasyonel siirecler ve destek siirecler kabul
edilmektedir (Angel, 2010). Bu siire¢ cesitlerine yonetsel siiregler ve is ag1
stireclerinin de ilave edildigi goriillmektedir (Gibb, Buchanan, & Shah, 2006).
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1.8.1.4.1. Operasyonel Siirecler

Isletmelerin ana isleyisi ile ilgili olan ve genellikle miisterilere sunulan
hizmetleri kapsayan siireglerden olusmaktadir. Bunun Ornekleri olarak turizm
sektoriinde verilen, ulasim, konaklama ve yeme-igme hizmetleri verilmektedir.
Misteri ile direk iletisim gerektiren bu siirecler hizmet kalitesini ve igerigini
olusturan olumsuzluklarin gézlemlenmesi ve daha iyi siirecler gelistirilmesi adina

onem ifade etmektedir (Demirkol & Cetin, 2009, s. 195).

1.8.1.4.2. Destek Siirecler

Destek siirecler Operasyonel siirecler i¢in yerine getirilmesi i¢in gerekli olan
i¢ hizmetlerden olusmaktadir. Ikincil siirecler olarak ta ifade edilen bu siirec tipleri
organizasyonun misyonu ile direkt iligkili olmayan fakat isletme siireglerinin basarisi
icin gerekli olan siireclerdir. Destek siireclere Ornek olarak personel egitimleri

siirecleri ve ekipmanlarin tedariki siiregleri gosterilmektedir (Angel, 2010).

1.8.1.5. Siirecin Unsurlari

Stire¢ unsurlart bir isletme veya organizasyonda isleyisi saglandigi siire¢
igerisinde faydalanilan soyut veya somut, birey veya materyal biitiin etkenleri
kapsamaktadir. Bandor (2007) siire¢ unsurlar1 olarak siire¢ belirleyicisi, siire¢ adi,
siirec amaci, siire¢ sahibi, giris-cikis kosullari, girdiler ve ciktilar, roller ve
aktiviteler, metod ve araglar, dl¢limler, degerlendirmeler, egitim ve kaynaklar gibi
unsurlar1 O6ne siirmiistiir. Fakat klasik siire¢lerin aksine hizmet siirecinde farkli
unsurlarin bulunabilecegi Demirkol ve Cetin (2009, s. 196) tarafinda bildirilmis ve

bu unsurlar asagidaki sekilde bildirilmistir;

e Hizmetin teknik yénleri: Hizmet siireclerinde hizmetin materyal anlamda
somut olanaklarint igerir. Bu durumda hizmetin igeriginden, igerigin
miisteriye nasil aktarildig1 detaylarida nem kazanmaktadir.

e Hizmetin fonksiyonel yonleri: Hizmetin miisteri tarafindan deneyimlenmesi
stirecinde standart bir kalite ve siirekliligin oturturlmasi ve biitiin
fonksiyonlart ile hizmetin miisteriye tam anlamiyla sunulmasi durumlari ile

ilgilidir.
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Hizmetin somut yonleri: isletmeler tarafindan sunulan hizmetin fiziksel
yonlerini ele alan segmenttir. Hizmet ortamlarinin biitiin fiziksel detaylarini
ele alir.

Hizmetin soyut yonleri: Soyut yonler is isletme tarafindan verilen hizmetin
deneyimlenme asamasinda s6z konusu hizmeti diger isletmelerin hizmetlerin
hizmet anlayislarindan ayiran ve farkli kilan yonlerdir. Miisterilere yonelik
tavir ve yaklaisimlar, hizli ve kaliteli servis gibi durumlar 6rnek olarak
gosterilebilmektedir.

Fiziksel olanaklar: Sunulan hizmet fiziksel detaylarinda ziyade ana ortami
ifade eder. isletmenin miisterilere sagladig fiziksel olanaklar olarak ifade
edilmektedir.

Ulasilabilirlik: Misterinin satin aldigr hizmete ve hizmet igeriklerine ne
kolaylikta ulasabildigi ile iliskilendirilmektedir. Bir otel isletmesine ulagimda
kolaylik veya zorluklarin olmasi, yol kosullarinin uygun olup olmamasi
ulagilabilirlik anlaminda isletmeye artt veya eksi yonde kazanimlar
saglayacaktir.

Giivenilirlik: Glivenilirlik unsuru hizmet alimlarinin devamliliginda daha ¢ok
on plana ¢ikan ve isletmelerin verdikleri sozleri yerine getirmeleri ve miisteri
ile bir gliven ortami kurmalar1 durumlarini agiklamaktadir.

Tepki motivasyonu: Hizmetin sunumu siirecinde miisteriden gelen istek ve
taleplerin karsilanmasinda isletmenin verdigi tepkiler ile iliskilidir. Nitelikli
personel cailistirma ve gelen taleplere aninda ¢oziin iiretecek yaratici
calisanlarin isletmelerin tepki motivasyonlarini ileriye tagima konusunda
etkili olacaklar agikardir.

Yeterlilik: hizmetin sunuldugu fiziksel ortamin ve personel durumunun
hizmeti en 1yi sekilde karsilayacak diizeyde olmas1 gerekmektedir.

Nezaket: Isletme biinyesinde bulunan ve miisteri ile iliski icerisinde olacak
yonetci ve personellerin tavir ve davraniglarinda nezaket kurallarim

uygulamalarini agiklayan unsurdur.
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e [namlirlik: Yine isletme i¢i verilen sdzlerin tutulmasi, personel tutum ve
davraniglarindaki samimiyet ve ¢oziim odakli yaklagimlarin 6nemini 6n plana
¢ikaran unsurlardandir.

e Giivenlik. Genis bir kavram olan hizmet sektoriiniin bazi1 durumlarda tehlike
iceren yanlarinin oldugu asikardir. Seyahat sektoriinde miisterilerin ulagim
hzimetlerini saglayan araglarin ve arag¢ yetkililerin donanimli ve nitelikli
olmalari, baz1 ekstrem sporlarda kaliteli techizatlarin kullanilmasi giivenlik
anlaminda miisterilere bir giiven saglayacaktir.

e Ozdesleme: Empati ile iliskilendirilebilecek bir hizmet siireci unsurudur.
Misteriyi anlamak ve bu dogrultuda miisteriye yaklasim gostermek
gerekmektedir.

e Jmaj: Hizmet sektorii kalitesi genellikle soyut olarak algilanan bir durum
olarak dikkat ¢cekmektedir. Boyle bir durumda hizmet isletmelerinin imaj
yaratmalar1 siireklilik adina 6nemli bir konudur. Fiziksel ortamin yetersiz
kaldig1 durumlarda hizmetin soyut yonleri imaj olusturmak adina isletme icen

one ¢ikan konu olarak goriilmektedir.

1.8.1.6. Siire¢ Modelleme

Stire¢ modelleme bir igletme icerisindeki is aktivitelerinin, bilgi akisinin ve
karar mekanizmasinin siire¢ icerisinde gosterimini saglamaktadir. Gorsellestirmenin
kattig1 giic ile siire¢ igerisindeki bilgilerin iletisimini ve etkilesimini saglamak ig¢in
kullanilmaktadir. Is akisini saglayan her bir 6genin simiilasyonunu ve uygulamasini
saglayan siire¢ modelleme dinamik ve statik siireg modelleme olarak ikiye
ayrilmaktadir. Dinamik modelleme is akisinin zaman bagimh ve siire¢ iligkili
bilgilerin kronolojik olarak ele alindig1 model sekli olarak kabul edilirken, statik
modelleme zaman bagimligi olmayan organizasyonel yapinin i¢ iliskilerini ele alan
model olarak ifade edilmektedir. Stire¢ modelleme olgunluk seviyeleri olarak, temel,
gelisen, oturmus, gelismis ve Onde gelen model seviyeleri olarak aktarilmistir
(Lampathaki , Koussouris , & Psarras , 2013). Klasik bir siire¢ modelinde hiyerarsik

olarak bulunmasi gereken asamalar Sekil 11°de verilmistir.

Sekil 11: Klasik Bir Siire¢ Modelinde Bulunmasi gereken Hiyerarsik Asamalar
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1$letm(? Siireg Ana Stireg: bir igletmenini {iriin ve hizmetlerinin {iretimi i¢in
Modeli olusturdugu biitiinlesik siire¢ olgusudur.
Hiyerarsisi

Operasyonel Siiregler: ana siireci ¢evreleyen tamalayicr stireglerdir.

Destek Siiregler: operasyonel siireglerii olusturan alt siireglerdir.

Aktivite: kisith siire zarfi ve kisitl is giicii ile gerceklestirilen isletme
ici aksiyonlardir.

Goérev: bir aktivitenin yerine fetirilmesi i¢in gerekli olan is adimmdir.

Kaynak: (https://www.cdc.gov/, 2004)

Sekil {izerinden de anlasilacagi iizere siireglerle yonetilen bir isletmede
isletmenin misyonuna yonelik bir ana siire¢, ana siireci destekleyen Operasyonel
stiregler, Operasyonel siireglerin olusumunu saglayan destek siirecler, aktiviteler ve
gorevlerden olusan bir modelleme gerekmektedir. Lampathaki , Koussouris ve
Psarras (2013) bir siire¢ modelinin igcermesi gereken unsurlar olarak dogruluk,
uygunluk, ekonomik verimlilik, agiklik, karsilastirilabilirlik, sistematik dizayn gibi

faktorleri sunmustur.
1.8.2. Turizm Isletmelerinde Koordinasyon Yonetimi

Bir operasyonu koordine etmek ve kaynaklari stratejik bir diizeyde entegre
etmek ile turizm isletmelerinin rekabet ortaminda avantaj saglayabilmektedirler
(Lemmetyinen, 2009). Turizm organizasyonu ii¢ hiyerarsik seviyede yapilandirilir.
Bunlar merkezi nokta, bolgesel organizasyonlar ve sektorel organizasyonlar olarak
ileri stiriilmiistiir. Merkezi nokta bir iilke turizminin en iist makamlar1 olarak goze
carpmaktadirlar. Bunlar genellikle iilkelerin Kiiltlir ve Turizm Bakanliklar1 veya bu
denklikte kurumlardir. Bolgesel organizasyonlar ise turistik destinasyonlarin yerel
yonetimleri ve bu denklikteki paydaslar1 kapsamaktadir. Ugiincii ve son seviyede ise

sektorel kuruluslar olan turistik {irin ve hizmet saglayicilar1 goriilmektedir. Turizmde
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koordinasyonu, en genel kavram olan merkez noktanin diger destekleyici kurumlar
ve kendi i¢ organizasyonundan, en kiiciik turistik isletmelerin kendi i¢indeki ve
kendilerini tamamlayan isletmeler nezdinde ele almak miimkiindiir. Merkez nokta
turizme ulusal ve uluslararas1 boyutta katkilar saglamak adina yerel kurumlar ve
hizmet tedarikgileri ile koordine bir sekilde hareket etmesi dnem teskil eder. Bu
katkilar destinasyon tanitimlarinda turizm tesviklerine, nitelikli is giici
yetistirmekten yerel halk bilinglendirmelerine kadar genis bir olay oOrgiislinii
kapsamaktadir. Bolgesel kurumlar boélgesel tamitimlar, yerel turizm stratejileri
gelistirir ve bunlarin koordinasyonunu saglarlar. Calismamizin temel noktasi olan ve
turizm sektorliniin en kiiclik hiicreleri olarak kabul goren sektorel isletmeler ise
turizmin dagitim kanallar1 ve tedarik zincirinin birbiri ile olan koordinasyonunu ve

kendi isletme i¢i koordinasyonlarini ele almaktadirlar (Smaranda & Daniela, 2012).

Yapist veya islevi fark etmeksizin biitiin koordinasyon tiirlerinde amag tektir.
Bu amag isletme i¢in departman veya bireyleri isletmenin hedefleri dogrultusunda bir
arada tutmak ve ortak amaglara hizmet etmektir. Tabi koordinasyonu iiretici bakis
acis1 ile turizm pazarlamasi karmasi elemani olan siire¢ kavraminin tiiketici bakis
acist ile turizm pazarlamasi karsiligi olarak ta ele almak gerekmektedir. Faaliyet
alani fark etmeksizin isletmelerin pazarlama departmanlarinin temel amaglari {iriin ve
hizmetleri hedef kitlelere en uygun sekilde ulastirmaktir. Tabi mal ve hizmetlerin
pazarlanmas1 saglanirken hedef pazara ait kisilerin aliskanliklari, toplumsal
ozellikleri, talep ve gereksinimlerinin 1yi analiz edilmesi gerekmektedir. Bu analizler
dogrultusunda ytiriitiilen pazarlama siirecinin en iyi sekilde koordine edilmesi ve bu
sekilde miisteriye ulastirilmas: da dikkat gerektiren noktalarin basinda gelmektedir

(Dinger & Hussin, 2009, s. 376).

1.8.2.1. Koordinasyon Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Koordinasyon Farkli tanimlamalar yapilmakla beraber temelinde aym
hedefleri amaglayan farkli birey ve gruplarin birbirine bagl olarak ¢aligsmasi olarak
Ozetlenmektedir. Kogel (2003, s. 297) koordinasyonu orgiitiin organizasyon siireci
igerisindeki yardimlasmanin yapisi olarak ele almaktadir. Aslinda koordinasyon en

basit sekilde tam da budur diye aciklarken, Malone ve Crowston (1994) ise bagimsiz
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aktiviteler arasindaki baglilik olarak agiklamaktadir. Bu aciklama aktiviteleri
merkeze almak yerine aktivitelerin iliskisini merkeze almak olarak
degerlendirilmektedir. Bir organizasyonun amaglarmin gergeklestirilmesi igin
isletme faaliyetlerinin uyum iginde yapilmasi i¢in uygulanan yonetim yapisidir

(Dinger ve Hussin, 2009, s. 372-373).

Koordinasyon kavraminin siklikla kullanilmaya baslanma siireci endiistri
devrimi sonrasi donemlere rastlamaktadir. Endistri devrimi sonra f{iriin ve
hizmetlerde baslayan kitle iiretim imkanlar1 biiylik hacimli igletmelerin kurulmasina,
istthdam sayisinin artmasina ve hacmi biiyliyen isletme i¢inde departmanlagsmaya
sebebiyet vermistir. Klein ve Orsborn 1880 oOncesi donemde koordinasyon
kelimesinin kokii olan coord veya co-ord sozciiklerine isletme ekonomilerinde ¢ok
nadir rastlandigini ifade etmislerdir. 1880’lerin basinda ekonomik anlamda siklikla
telaffuz edilmeye basglanan koordinasyon kavramimnin bu donemde isletme ici
aktivitelerin etkili dlizenlenmesi olarak agiklandigi eklenmistir. 20. asrin basinda ise
koordinasyon isletme i¢i bir kavramdan &te global anlamda biitiinlesik bir ekonomi
sistemin tatmin edici seviyelerde diizenlenmesi olarak kullanilmaya baglanmistir.
Aktivitelerin birlesik veya birlestirilmis bir yapida siralanmasi algist bu donemde 6n
plana ¢ikmistir. 20. Yiizyilin ortalarinda Thomas Schelling “oyun teorisi” kuramini
gelistirmesi ve John Nash “Nash dengesi” kuramini sunmasi ile koordinasyona farkl
anlamlar kazandirmislardir. Giinlimiizde ise karsilikli koordinasyon birlesik aktivite
modelini golgede birakmakta hatta bazen bir biitiin olarak karsilanmaktadir (Klein &
Orsborn).

Gegtigimiz ylzyll oOne sirilen ve gilinlimiiz koordinasyon ilkelerinin
temellerini olusturan Oyun Teorisi ve Nash Dengesi kuramlar1 konu ile ilgili dikkat
ceken kavramlardir. Oyun teorisinde karar alicilar oyuncu olarak nitelenmektedir ve
en az iki oyuncunun (oyuncu olarak ifade edilen kavram birey veya takimlari ifade
edebilmektedir) bulundugu ve bir oyuncunun ¢ikarlariin diger oyuncularin
kararlarina bagli oldugu iliskisel karar alma siirecidir. Bu iligkisel karar alma aginda
oyuncular birbirlerine rakiptirler ve bu rekabet ortaminda kazanmak ve kaybetmek
gibi segenekler mevcuttur. Kazanmak ve kaybet iizerine kurulu bir kuramda

oyuncularin esit sartlarda olmasi da bir zorunluluktur (Ucan & Aytekin, 2013).
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Birbirlerine rakip olan oyuncularin aslinda kisitl kaynaklara sahip bir isletmenin
ortak hedefleri icin bir kazan-kaybet yarisina girmeleri ve bu yaris icinde iliskisel
karar alimlar1 gostererek birbirlerine imkan saglamalari oyun teorisinin en net
aciklamasidir. John Forbes Nash’in 1950-1951 yillarinda gelistirdigi Nash dengesi de
oyun teorisine benzer yalniz kaybedenin olmamasi adina isletmenin menfaatleri i¢in
oyuncularin verecekleri en saglikli kararlar1 baz alir. Yine rekabet ortami olmakla
beraber aslinda koordinasyonda takim arkadasi olan bireylerin bir denge noktasi
belirleyerek isletme ici bir ¢6ziim iiretme de karsisindaki oyuncunun nasil bir karar
veya fikir lireteceginden yola ¢ikarak verecegi en iyi karari ifade eder. Bu stratejiler

calisanlara igletme igi terfi konusunda fayda saglayabilmektedir (Yardimci, 2014).

1.8.2.2. Koordinasyonun Onemi

Koordinasyon bir isletmenin biitlin hiicreleri arasinda iliskisel ve sistematik
bag kuran yonetim anlayisidir. Sinir sistemi insan viicudu i¢in neyi ifade ediyorsa,
koordinasyon isletmeler i¢in aym seyi ifade etmektedir. Osifo (2013)
koordinasyonun isletmeler icin Onemine yonelik ilgili literatiirden derledigi

maddeleri agsagidaki sekilde siralamistir;

» Bir organizasyonda devamliligin yenilenmesi koordinasyonun temel
fonksiyonlarindan biridir (Pugh & Hickson, 1976).

» Organizasyonlar arasi koordinasyon baglilik ve dayanisma gereksinimleri ile
uyusmaktadir. Bu uyusma ise birlesme ve biiyiimelere yol acar (Pfeffer &
Salancik, 1978).

» Organizasyonlar sosyal ortamlardan sakinmak i¢in koordinasyona ihtiyag
duyan minyatiir topluluklardir (Robert, 1979).

» Koordinasyonu organizasyon ig¢in ¢ok stratejik bir konsept kilan ozellik,
ideal yapmin tekrar olusturulmasi i¢in koordinasyona duyulan ihtiyagtir
(Fischer & Sirianni, 1984).

» Bir organizasyon igerisinde en rasyonel fikir ve kararlar koordinasyon

cercevesinde dogar ve deger kazanir (Chisholm, 1989).
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Organizasyonel cesitliligin dogurdugu sorularin cevaplari
koordinasyondadir. Koordinasyon organizasyonel c¢esitliligin sebebiyet
verdigi biitlin sorunlarin ¢éziimiidiir (Hanna & Freeman , 1989).
Koordinasyon organizasyonun onemli bir pargasidir, ¢iinkii hi¢gbir kurulus
kendi kendine ve izole bir halde biiyliyemez (Goran, 1990).

Koordinasyon bir organizasyonda gruplar arasi performansi saglayan yapidir
(Szilagyi & Wallace, 1990).

Koordinasyon rakip gruplar arasinda giiven ve performansin saglanmasi igin
koprii gorevi gormektedir (Enright, 1995).

Koordinasyon resmi veya resmi olmayan mekanizmalar arasindaki
belirsizlikleri azaltir. Organizasyon igerisinde Ozellikle asir1 calkantili
doénemlerde yapisal etkinligi ve cevaplana bilirligi arttirir (Ching, Holsapple,
& Whinston, 1996).

Koordinasyon bir organizasyon biinyesindeki i¢ ve dis gruplar arasi rollerin
baglanmasini ve bir biitiin olusturmasini ve bu biitiintin siirekliligini saglar
(Arshinder & Deshmukh, 2008).

Iyi koordine edilmis bir organizasyon her zaman icin diger
organizasyonlardan daha avantajlidir. Koordinasyon bir gorevin kim
tarafindan ve nasil gerceklestirilmesi gerektigini ifade eder (Edigin, 2009).
Koordinasyon dahili ve harici c¢evrede organizasyonel davraniglarin
belirlenmesinde ve bir yap1 olusturulmasina yardimei olur (Cason, Savikhin,
& Sheremeta, 2012).

Verilen ifadelerden hareketle koordinasyonun isletmeler igin ¢ok Onem arz

ettigini ve etkin yonetimde yerinin ¢ok 6zel oldugu anlasilmaktadir.

1.8.2.3. Koordinasyonun Faydalar

Isletmelerde is anlaminda ve isletme hacminde biiyiimeler gerceklestiginde

daha cok personel ve departman gereksinimi duyulur. Bu noktada departman veya

bireylerin ¢elisen amaglarinda alt birimlerin hedefleri isletmelerin genel hedeflerinin

Oniine gecebilmektedir. Bunun disinda biiyiiyen isletme yapisi denetim ve iletisim
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noktasinda sorunlar yaratabilmektedir. Bu yiizden isletme i¢i aktiviteleri koordine

etmek yoneticiler i¢in birincil bir goérev olusturmaktadir.

Genis organizasyonlar ve igletme yapilar1 faaliyetlerini insanlarla sik ve yakin
etkilesim kuramayacaklar1 alanlarda gergeklestirmeye meyilli olmaktadirlar. Bu
yiizden koordinasyon gereksinimi daha biiyiik bir sorumluluk olarak yoneticilerin
karsisina ¢ikmaktadir. Yine bir isletmenin biiyiimesi farkli is boliimlendirmeleri ile
sonuclanabilmektedir. Bu hali hazirda bulunan iiriinlerle alakasiz olan {iriinlerin
iiretim siirecine eklenmesi ve boliimlerin ve alt boliimlerin sayisal olarak artmasina
sebebiyet verebilmektedir. Bu daha yiiksek yonetici seviyeleri ve dikey
boliimlendirmeleri de beraberinde getirir. Biitiin bu nedenler koordinasyonu daha zor

ve daha 6nemli kilmaktadir (http://www.nos.org/).

Oncelikle is giiciiniin dagitimini saglamak ve uzmanlklara gore dagilim
saglamak, c¢aligma sistemini, metodunu, ve ¢o6ziim siirecini bireysel davranis
farkliliklar1 yiiziinden sikintiya diisiirecek durumlari engellemek, c¢alisan iliskiler,
departman iligkileri, makamlar arasi iletisim kopukluklar1 gibi durumlar1 gidermek,
kisith kaynaklari en iyi sekilde dagitmak ve ortak kullanilan materyallerin
departmanlar arasinda en uygun vakit ve durumlarda kullanilmasin1 saglamak
koordinasyonu o6nemli kilan faaliyetler arasinda sayilmaktadir (Vanagas &

Stankevic, 2014).

Koordinasyonun o6nemine daha net deginmek gerekirse Oncelikle
koordinasyon resmidir ¢iinkii bilimsel bir kavramdir. Ayn1 zamanda koordinasyon
resmi degildir ¢linkii insan iliskilerine dayalidir. Koordinasyon planlamanin bir
parcasidir, ¢iinkii 1yi bir planin ne igermesi gerektigini sdyler ve bunu gercgeklestirir.
Koordinasyon organize etmenin bir parcasidir, ¢ilinkli koordinasyon yonlendirmeleri
saglar. Koordinasyon istihdamin bir parcasidir, ¢iinkii kimlerin ¢alisan olmasi
gerektigi ve en iyi nerde ¢alisacagini belirler. Koordinasyon yonetimin bir pargasidir,
¢linkii net odaklanma saglar. Koordinasyon raporlamanin bir pargasidir, ¢linkii siireci
gercekei kilar. Ve son olarak koordinasyon biitcelemenin bir pargasidir, c¢ilinkii

tiretimin degerini en iyi koordinasyon biger (Osifo, 2013).
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Koordinasyon konseptini ve dogal olarak mekanizmasini irdelemek isletme
yonetimlerinin ¢agdas gelismelere ayak uydurmalar1 agisindan énem arz etmektedir. Bu
durumun 6nemi isletme fonksiyonlari ile yonetimden, isletme siireci ile bilgi yonetimine
kadar genis bir kapsam olusturmaktadir. Koordinasyon konsepti siire¢ ve bilgi
teknolojileri alanindaki yeniliklerin isletmenin isleyis yapisina oturtulmasi ile cagdas
gelisimlere ayak uydurabilmektedir. Bu yenilikler isletme performansinda gelismeleri
beraberinde getirirken toplam kalite yonetimi, isletme siire¢ dizayninin yenilenmesi,
tedarik zinciri yonetimi ve 6grenen organizasyonlar gibi isletme i¢i yapisal degisiklikleri

de beraberinde getirmektedir (Kral, 2007).

1.8.2.4. Koordinasyonun Ozellikleri

Dinger ve Hussin (2009, s. 372-373) koordinasyonun ti¢ temel 6zelligi olarak
ahenkli birlestirme, isbirligi yapma ve tesvik etme Ozelliklerini belirtmis ve bu
Ozelliklerin hem firetici isletme hem de tiiketici agisindan ¢ok 6nemli oldugunu
vurgulamigti. Sade bir Orgiit yapisi olusturma, Orgiitiin sagladigi hizmetlerde ve
orgiitsel misyonda birliktelik, isletme i¢i iletisimi saglayacak etkili bir iletisim
sisteminin belirlenmesi, personeli ise katilim ve performans konusunda motive etme,
vizyon ve Orgiit kiiltlirii olusturma gibi ilkeler de isletmelerde koordinasyonun temel

ilkeleri olarak siralanmistir.

1.8.2.5. Koordinasyon Cesitleri

Koordinasyon c¢esitlilik adina isletme i¢i saglanis anlaminda farkli tiirevler
gostermektedir. Verilen ifadeler 1s18inda koordinasyonu yapisal olarak yatay veya
dikey koordinasyon ve islevsel olarak birlesik veya iliskisel koordinasyon olarak iki
bashik altinda siniflandirmak miimkiin olmaktadir. Bu iki temel bashik disinda
isletmenin isletme i¢i koordinasyonu ile iliskili olan i¢ koordinasyon ve isletme dis1
etmenlerle iliskili dis koordinasyon bi¢imleri koordinasyon siniflandirilmalarinda
kullanilabilmektedir. Konu ile ilgili ¢esitlilik ve farkli simiflandirmalar mevcut

olmakla beraber temel amag her zaman ayn1 hedefler i¢in bir arada ¢aligmaktir.

Dinger ve Hussin (2009, s. 374-375) koordinasyon cesitlerini aktarirken
hiyerarsik koordinasyon, inandiric1 koordinasyon, komite koordinasyonlari, yap1 ve

gorev iligkili koordinasyon, i¢ ve dis koordinasyon, yatay dikey ve capraz
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koordinasyon, karsilikli koordinasyon standartlagsma ile saglanan koordinasyon

olarak siralanmastir.

Inandirict  koordinasyon, isletme ici ikna ydntemlerine dayali olan ve
calisanlar1 ayni amaca hizmet etmek adina isbirligi i¢cinde herhangi bir otoriter
zorlamaya bagli kalmadan sonug¢ almaya yoneliktir. Komite koordinasyon sistemi ise
birey yerine bireyler tarafindan yonetilen otoritenin merkezi bir komite tarafindan
saglandigr fakat cok basliligin olast oldugu bir koordinasyon tiiriidiir. Bu
koordinasyon ¢esidinde gereksiz harcamalar ve karar alma konusunda fazla sayida
tiyenin fikir birligi saglamada sikint1 yasama problemleri s6z konusu iken, ¢ok sayida
bireyin fikir ve diislincelerine yer verildigi i¢in isabetli kararlarin verilmesi
muhtemeldir (Tortop, Isbir, Ozer, Ayka¢, & Yaman, 2016, s. 124-125). Yap: ve
gorev iliskili koordinasyon isletme temellerine dayanan bir koordinasyon seklidir. Ve
isletmenin kurulus esaslarinin belli bir koordinasyona uygun olarak olusturulmasi
kaynaklidir. Calisanlarin goérevlerinin birbirine en uygun sekilde entegre edilerek
kurulan isletme anlayislarinda koordinasyon gorev ve yapi iizerinde kendiliginden
saglanmaktadir. Karsilikli  koordinasyon 1ise tamamiyle calisan odakli bir
koordinasyon sekli olarak dikkat ¢ekmektedir. Calisanlarin yetersiz kaldiklar1 veya
emir-komuta zincirini agan olaylarda calisanlarin insiyatifinde saglanan uyumlu
koordinasyon modelidir. Isletme i¢i is siireglerinde siire gelen standartlasma ve ayni
stirecin tekrar1 ile devamlilik saglayan yapilarda prosediir tekdiize bir hal aldigindan
Standart/agma ile koordinayon seklinde bir model olusmaktadir (Bolat, Aytemiz
Seymen, Bolat, & Erdem , 2016). Literatiirde siklikla belirtilen ve siklikla

karsilasilan ana koordinasyon ¢esitleri ise ana basliklar halinde verilmistir.

1.8.2.5.1. Hiyerarsik Koordinasyon

Hiyerarsik koordinasyonun agiklamasi en net sekilde “hiyerarsi” kelimesinin
tanimlanmasi {izerinden verilebilir. Hiyerarsi, bireylerin sosyal Olcililerde Onem
sirasina gore derecelendirilmesi ve siniflandirilmasi anlamina gelmektedir (Anderson
& Brown, 2010). Grup calismalarinda genel anlamda en az ii¢ temel problemle
karsilasmak miimkiindiir. Ilk olarak grup ¢alisanlarmnin, grubun hedefleri, hedeflere
ulagsmak i¢in uygulanan stratejiler ve problemlere yonelik olusturulan ¢oziimler

tizerine fikir catigmalar ile karsilasilmaktadir. Bu tiir durumlarda kolektif karar
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alimlar1 ve huzur ortaminin saglanmasi gerekmektedir. Ikincil olarak gruplarin grup
tiyelerini kisisel ¢ikarlarindan vazgegmeye ve grubun basarisina yonelik calisma
konusunda motive etmesi gerekmektedir. Son olarak grup iiyelerinin bireysel
davraniglarinin = koordine edilmesi ve kolektif basariya  yoOnlendirilmesi
gerekmektedir. Bu yiizden gorev ve sorumluluklarin pay edilmesi, tiyeler arasinda
iletisim stirekliligi, ve grup i¢i anlagmazliklarin minimize edilmesi gibi konulara
deginilmesi 6nem ifade etmektedir. Bu ylizden isletme yapilarinda is gérenlerin ortak
hedeflere ulasmak adina koordineli ¢alismaya uyum gostermeleri, ister ictenlikle
ister zoraki kosullarda hiyerarsiye uymalari ve gorevlerini yerine getirmeleri
koordinasyonun hiyerarsik olarak saglanmasi ile agiklanmaktadir. Bu koordinasyon
yapisinda ast-list kavramlarinin smirlar1 net olarak belirlenir ve iist diizey

yoneticilerden alt kademe calisanlara dogru bir koordinasyon akis1 gézlemlenir.

1.8.2.5.2. Yatay, Dikey ve Capraz Koordinasyon

Osifo (2013)’te isletme koordinasyonlarin1 yatay ve dikey koordinasyonlar
olarak ikiye ayirmistir. Dikey koordinasyon hiyerarsiye dayali bir sistem olarak goze
carpmaktadir. Bunu nedeni gii¢ dengesinin yukaridan asagiya dogru akmasidir.
Yatay koordinasyonda ise uzmanlasma ve katilim 6n planda tutulmaktadir. Dikey
koordinasyon da aktiviteler {ist derecelerden alt derecelere dogru iliskilendirilir. Bu
koordinasyon seklinde etkili ¢aligmay1 belirleyen ana parametreler olarak
bicimlendirme derecesi, hiyerarsik boyutlandirma, merkezilestirme ve ademi
merkeziyet, operasyonel ve fonksiyonel pozisyonlarin giic dagilimint yapma one
striilmistiir. Yatay koordinasyonda ise kaynaklarin korunmasi, bilgi sistemi, yatay
iliskiler ve yonetici koordinatérler 6nem arz ederler (Isac, Voichita, & Guta, 2009).
Bu sistemde ise organizasyon daha rahat ve merkeziyetcilikten uzaktir. Bu durum
calisanlarin daha ¢cok sorumluluk almalarin1 saglamaktadir. Capraz koordinasyon ise
daha ziyade proje koordinasyonlar1 ile iligkilendirilmektedir. Bu koordinasyon
seklinde isletme icinde ki gorev dagilimlarinin projelendirilmesi ve bu projelerin bir
birleri ile olan ahenkli ¢alisma durumunu agiklamaktadir. Emir-komuta zincirinin
goriilmedigi bu koordinasyon seklinde proje birimleri yonetimde rol almaktadir (Efil,
2007, s. 193).
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1.8.2.5.3. i¢ ve Dis Koordinasyon

Ic ve dis koordinasyon isletmelerin iliskisel anlamda koordinasyon
cesitlendirmeleri olarak kabul edilmektedir. I¢ koordinasyon isletmelerin kendi
icinde departman veya bireylerin sagladigi koordinasyon iken dis koordinasyon
isletmelerin diger orgiit ve igletmelerle olan koordinasyonu ile iligskilendirilmektedir
(Aksu). I¢ koordinasyon isletmelerin iist diizey yoneticilerinden baslayarak biitiin
birim ve bireylerine yayilan ve komuta zincirinin yoneticilerden is gérenlere dogru
aktigi anlayistir. Bu anlayisin  temel unsurlart yoneticiler, is gorenler ve
materyallerdir. Dig koordinasyon da isletme yoneticilerinin diger isletme veya
organizasyon yoneticileri ile olan tedarik ve benzeri islemlerin saglanmasi
konusunda olusturulan koordinasyon seklidir (Tortop, Isbir, Ozer, Ayka¢, & Yaman,
2016).
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II. BOLUM
SEYAHAT ACENTACILIGI VE PAKET TUR YONETIMIi

2.1. Seyahat Acentacihigi Kavram

Insanligin ilk evrelerinden beri gerek mecburiyet gerekse keyfi olarak
gerceklesen siirekli bir seyahat durumu séz konusudur. Ilkgaglarda gdcebelik
kavramin1 benimsemis toplumlar siirekli bir seyahat halinde olup kisa vadeli
yasadiklar1 yerlerden daha iyi imkénlari olan veya farkli giiclerin zorunda birakmasi
nedeniyle siklikla seyahat etmislerdir. Yine ticaretin en ilkel formlarinin olugmas ile
insanlar ellerindeki mallar1 takas etmek tizere farkli bolgelere ticaret amagl seyahat
etmislerdir. Ayrica sosyal olaylar dolayisiyla da antik yunan ve musir toplumlari
basta olmak {izere donemin insanlar1 spor organizasyonlari (olimpiyatlar, doviisler)
veya dini vazifeleri dolayisiyla seyahati keyfi ve sosyal boyutlarda tecriibe

etmislerdir.

Modern diinya da ise agir is yiikiinden siyrilmanin ender yollarindan biri olan
tatiller, seyahatin giliniimiizde yogunlukla keyfi yasanmasina sebebiyet vermektedir.
En ilkel formlarindan tutun giiniimiizde ki en liikks ve sasali formlarina kadar seyahat
her zaman insan hayatinin bir parcas1 olmustur ve olmaya devam edecektir. Ozellikle
1840’larda baslayan kitle seyahatler ve ulastirma hizmetlerindeki bliyiik gelisim
giiniimiizde teknolojinin de yardimiyla miithis seviyelere ulasmis bulunmaktadir.
Online sistemler, seyahat acenteleri ve tur operatorleri insan hayatinda ki vakit ve
biit¢e kisitliligina da ¢are sunup insanlara tatil programlarin1 paket bir tur formatinda

sunup, insanlara giinlimiiz seyahat anlayisini en giizel formatiyla sunmaktadir.

Seyahat acentacili@i kavrami ise koklii bir ge¢mise sahip degildir. Eski
caglarin seyahat anlayisi ile glinlimliz turizm olgusu Ortiismezken, seyahat
acentacilig1 kavrami direk turizmi ifade eden bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Giliniimiliz seyahat acentaciliginin ortaya ¢ikisi is 18. yy’a dayanmaktadir. O
donemde &zellikle italya’da baslayan Arkeolojik ¢alismalar1 ve bulgular: arastirma,

gezme, gorme ve bilgi edinme amaghh Grand Tour organize edilmistir. Grand Tour

64



turizm kavraminin ilk ortaya ¢ikisi olarak ta kabul edilmektedir (Hacioglu, 2013, s.

1).

Tablo 8: Seyahat Perakendeciliginin Tarihgesi

PERIOD TICARET ORTAMI SEYAHAT PERAKENDECILIGI SEKLI

o Tatil ve benzeri seyahatler ile ilgili talebin | e Seyahat acentalerinin kurulmaya

1950°ler limitli oldugu dénemdir. baslandig1 donemdir.

¢ Eglence seyahatlerinin daha ¢ok havayolu | ¢ Piyasada rekabetin az oldugu donem.
ile iliskilendirildigi donem.

e Eglenceye yonelik seyahatlerde artis, hava | e Merkezi bolgelerde yavas yavas

1960’lar yolu tasimaciligina yogun talep acentalarin kurulmaya baslandig1
dolayisiyla deniz yolu ulagiminda diisiisiin donemdir.
goriildiigii donemdir.
e Eglenceye yonelik seyahatlerde ani artisin | ¢ Basarili acentelerin ¢ogaldig1 ve
970’ler goriildiigii donemdir. yogun bdlgelerde subelerin agildigi
donemdir.

o Schir dig1 aligveris ve yasam merkezi e Bireysel ve toplu seyahatler i¢in
komplekslerinin olugturulmaya bagladig bilgisayar sistemli rezervasyon
dénemdir dénemidir.

1980°ler | e Sehir merkezlerindeki magazalarda e Zincir seyahat acentalarinin artig
kapanmalarin goriildiigii donemdir. gosterdigi donemdir.
o Tatil iizerine uzmanlagmis seyahat
acentalarinin gelisgtigi donemdir.

e Seyahat perakendecileri lizerinde artan e Artan segici bekletme politikalarinin

finansal baskilarin goriildiigii donemdir. basladig1 donemdir.
1990°lar | ® Acentalarda birlesmeler ve satil alimlarin | o Teknolojik gelismelerin insanlarin
goriildiigi donemdir. evden kendi seyahatlerini paket
sekilde ayarlamaya bagladiklari
donemdir.

Kaynak: (Lubbe, 2000, s. 29)

Grand Tour ilk organize grup turizmi olmasina ragmen herhangi bir
acentacilik kavrami séz konusu degildi. ilk acentacilik hareketi olarak Thomas
Cook’un 1841°de olusturdugu seyahat acentasidir (Syratt & Archer , 2007, s. 2). Bu
ilk olusumdan itibaren seyahat acentaciligi sektorii giderek biiylimiis Ozellikle
havacilik sektorii ile beraber biiyiik bir ekonomi halini almistir. Asagida 6zellikle

1950’lerden itibaren seyahat acentalarinin hizli geligsimi tablo 8’de verilmistir.
2.1.1. Seyahat Kavram ve Tarihcesi

Seyahati en kaba tanimiyla insanlarin tarihin ilk evrelerinden beri sebebi ne
olursa olsun bir yerden baska bir yere ge¢meleri olarak tanimlamak miimkiindiir

(Zengin & Sen, 2009, s. 47). Buradan yola ¢ikarak seyahat kavraminin insanligin

65




varolusundan beri mevcut bir kavram oldugunu, ancak amacinin her donemde
farklilik gosterdigi soylenebilir. Eski ¢aglarda seyahat bireyler veya toplumlar i¢in
sikintil1 bir siire¢ arz etmekteydi ve Ingilizce karsilig1 travel olan seyahat sdzciigiiniin
ac1 cekmek anlaminda olan travail kelimesinden tiiredigi bilinmektedir (I¢6z, 2000, s.

1).

Seyahat tarihsel siire¢ icerisinde ulastirma sistemleri ile esdeger bir gelisim
seyri icinde olmustur. Buda insan ayaklarinin en ilkel ulastirma formati olmasi
demek, ehlilestirilen atlar ve benzeri hayvanlar ise takip eden siirecin seyahat
vasitalart olmustur. Hava ve ¢evre kosullari, fiziki ihtiyaglar ve muhtemel tehlikeler
insanlari ilk ¢aglarda zorunlu seyahatlere sevk ederken gegen siire igerisinde insanlar
zorunlugun yani sira keyfi durumlar dolayisiyla da seyahate ¢ikmaya bagvurdular
(Ahipasaoglu & Arikan, 2003, s. 1-2). Jayapalan (2001, s. 8-9)’ e gore seyahatin
tarihgesini ele alirken antik donem, orta ¢ag ve modern ¢ag gibi 3 ana donemde ele
aliabilecegini belirtmistir. Antik c¢aglarda Ozellikle Stimer uygarligi doneminde
tekerlegin icadi ve milattan once 4000’lere dayanan ticaretin en eski formlarinin
(takas vb.) olusturulmasi seyahat kavramini insan hayatinin temel bir pargasi haline
getirmistir. Pers imparatorlugu donemi ise antik ¢aglarda ilk gercek seyahatcilerin
dogdugu donem olarak kabul edilmistir. Yine Jayapalan (2001, s. 8-9) antik Yunan
doneminde seyahate deginirken, milattan onceki donemin en etkin toplumlarindan
olan yunanlarin seyahate olan meyillerini Odysseia ve Ulysses gibi eserler iizerinden
aktarmistir. Bu donemde olimpiyatlar dolayisiyla zevk, eglence, macera odakh
seyahatler gerceklesmesi ise ¢agin glinlimiiz turizm kavramina en uygun seyahat
anlayisin1 yasadiklarmi belirtebilir. Bu donem Strabon, Herodot ve Homer gibi
seyyah ve bilginlerin yazili eserler birakmasi da donemin seyahat anlayisinin

algilanmas1 konusunda kolaylik saglamaktadir.

Antik caglarda seyahati makul kilan bir bagka sebep olarak din kavramini
One siirmek miimkiindiir. Ahipasaoglu & Arikan (2003, s. 2)'ten aktarildig: iizere
ozellikle antik Misir uygarliginda Nil vadisi ¢evresinde kurulu Misir tapinak ve
kutsal alanlar1 dini sebepler dolayisiyla antik caglardan beri merak uyandiran ve

ziyaretci ceken bir bolge olagelmistir. Dogu medeniyetleri Misir, Pers uygarliklarinin
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dini ve sanati etrafinda yogunlasirken, batida Yunan dini ve kiiltleri insanlar
tarafindan ilgiyle takip edilmekteydi (Ahipasaoglu & Arikan, 2003, s. 4-5). Ozellikle
kehanet merkezleri, dini ve tibbi tapinaklar insanlar tarafindan yogun olarak ziyaret
edilen yerlerdi. Buradan hareketle Misir, Mezopotamya, Yunan ve benzeri
toplumlarin olusturduklar1 din kiiltiirleri ve insa ettikleri dini tapinaklar1 kesfedilmek

tizere insanlarin ziyaretine binlerce yildir acik olgulardir.

Seyahat siirekli insan hayati ile paralel bir gelisme gosterdiginden
Romalilar donemindeki gelismeler seyahat kavramini da olumlu etkilemis ve miithis
bir gelisim gdstermistir. Imparatorlugun genisleyen sinirlar iletisim agisindan bir
baglant1 gerektiriyordu. Bu yiizden MO.312 den baslayarak MS. 200’e kadar 500 y1l
boyunca imparatorlugun biitiin bolgelerini birlestiren Via Appia yolu yapilmistir. Bu
donemin seyyahlarina seyahatlerinde kolaylik saglamis ve seyahatin daha da
gelismesine olanak saglamistir. Bu yol aginin her 25 km mesafesine konaklama
amagcl yapilarda insa edilmis, bir bakima tarihin ilk seyahat ve konaklama olgusunun
organize temelleri atilmistir (Misirli, 2010; I¢dz, 2000, s. 1). Romalilar ve seyahat
kavramlar1 s6z konusu olunca o donemin en temel turizm talebi olan kaplica
turizmini de ele almak gerekir. Cilinkii Romalilar doneminde zengin sinifin siirekli
olarak seyahat ettikleri hatta termal kaynaklara yakin yerlerden villalar satin alarak

kaplica turizmine yogun olarak istirak ettikleri bilinen bir gercektir.

Orta ¢aga gelindiginde tarihi gelismeler esliginde seyahatinde ¢ag atladigi
gorilmiistiir. Antik donemin birey bazindaki seyahat kavrami din ve kesif konular
etrafinda toplanmistir. Jayapalan (2001, s. 12) bu konuyu ele alirken Hristiyanlarin
dini amagli Kudiis’e yaptiklar1 seyahatleri ve hach seferlerini, Islamiyet’in oturmus
bir hal alip o dénemde Islami yaymak veya yasamak amagli Arap yarimadasina
yapilan ziyaretleri, kuzey Avrupa kokenli Vikinglerin daha gilineyi ve daha refahi
hedefleyen istilalari, yeni diinyanin kesfi ile beraber Avrupalilarin Amerika kitasina
yonelik yaptiklar1 deniz asir1 seyahatleri, Ronesans ile birlikte gelisen modern sanat
anlayisinin insanlar tizerindeki etkisi ve bu cazibe dolayisiyla insanlarin sanat meraki
pesinden yaptiklar1 seyahatleri ve son olarak Hristiyanlik reformlar1 dogrultusunda

gelisen misyonerlik kavrami ile dini yaymak {izere misyonerlik gorevi iistlenen
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bireylerin yaptiklar1 seyahatleri 6n plana ¢ikarmis ve orta ¢cagin seyahat anlayigini bu
sekilde aktarmistir. Bu goriisleri destekleyen Ahipasaoglu ve Arikan (2003, s. 9)
ortacagda seyahatin dini motifler etrafinda sekillendigini ve bu donemin seyahat
olgusunun en O6nemli Ozelliginin seyahatlerin kitlesel gergeklestirilmesi oldugunu
ifade etmislerdir. Bu doneme deginirken ortagagin bilinen en biiyiik gezgini Marco
Polo’yu anmak icap etmektedir. Marco Polo 13. yy’de yasamis Venedikli bir Italyan
gezgin olarak ilk 1960 yilinda heniiz 6 yasindayken babas1 ve amcasinin nezaretinde
Istanbul, Kirim, Buhara iizerinden Cin iilkesine kadar gitmis ve yasadig siire
boyunca Anadolu, Mezopotamya, Pers bolgesi, Tiirkistan ve Cine kadar genis bir
cografyaya seyahat etmeyi basarmistir (Komroff, 1953). Jackson (1998, s. 83)
Marco Polo’nun gezilerini ele alirken Venedik ve dogunun o donemki yegane hakimi
Mogollar arasinda saglanan diplomatik bir anlayistan faydalandigt ve onun

seyahatlerine kolaylik sagladigini ifade etmistir.

18. yy diinya tarihinin en net degisikliklerinin de beraberinde getirmis ve
Ingiltere’nin onciiliigiinii yaptig1 sanayi alanindaki gelismeler insana ve dogaya
dayali olan is yiikiinii makinelere yiikklemeye baslamistir (Kiiglikkalay, 1997, s. 53).
Diinya iizerinde ki bu kokli degisme seyahat olgusunda da kokli degisikliklere yol
acmistir. 18. Yy’a kadar at, deve vb binek hayvanlar ve bunlara bagl vagonlar veya
direk yaya olarak gerceklestirilen seyahatler bu donemden sonra yerini tren, otomobil
gibi ulagima kolaylik getiren ve daha biiyiik kitlelere hizmet vermesi miimkiin olan
araglara birakmistir (Hacioglu, 2013, s. 1). Sanayinin olusturdugu bu elverisli ortam
tren araba veya gemiler ile simirh kalmayip giinlimiiziin en hizli ve en kullanish
ulasim araci olan ugaklar1 da hayatimiza koymus ve antik ¢aglarda haftalar hatta

aylar siiren seyahatler bugiin sadece saatlere sigdirilmaktadir.

Tiirklerde tarih sahnesine ilk ¢iktiklar1 donemlerden gogebeligi benimsemis
bir toplum olarak seyahate yatkin bir toplum olarak kabul edilebilir. Cin
kaynaklarinda gecen Tiirkler dogayi, bitkileri ve su kaynaklarini takip ederek
yasarlardi ve yliksek tekerlekli araba kullanan kavim olarak bahsedilmistir (Cin &
Akyilmaz, 2003, s. 39). Tirk toplumunun tarihteki en 6nemli seyahatcisi olarak ta

karsimiza Evliya Celebi ¢ikmaktadir. 17. Yy’da yasamis bir gezgin olan Evliya
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Celebi seyahat ettigi yerlere dair notlar tutmus ve bu notlar 1863’ten 6nce Osmanli
Devletinin en genis sinirlara sahip oldugu donemlerde yazildig: belirtilmistir (Savk,

2011, s. 18).

Antik donemde Pers veya Asurlu tliccarlardan, Misirli rahiplere, Yunan
sporculardan, Romali zenginlere, ortagagda Marco Polo’dan Evliya Celebi’ye veya
giinimiizde ugakla diinyanin bir ucundan diger bir ucuna seyahat eden insanlar

tarihin seyri ig¢erisinde siirekli bir seyahat halinde olmuslardir.
2.1.2. Seyahat Sektoriinde Faaliyet Gosteren isletmeler

UNWTO’nun 2015 turizm verilerine bakildiginda bir dnceki yila oranla %
4,4’lik bir biiylime ile 1,2 milyarin {izerinde insanin uluslararasi seyahatte
bulunduklar1 goriilmistiir. Yine UNWTO’un son 5 yildaki turist raporlari
incelendiginde her gegen yil artis gosteren bir katilimin oldugu ve bunun gelecek
yillarda da artarak devam edecegi diisiincesi verilmistir. (UNWTO, 2016). Seyahat
sektorlindeki bu siirekli artis turizm dagitim kanallarina olan ilgiyi had sathaya
ulasgtirmistir. Turizm dagitim kanallar1 olarak bilinen ve turistik {iriinii iireticiden
tilkketiciye ulastiran birincil isletmeler perakendeci seyahat acentalar1 ve tur
operatorleridir bu isletmeler arz ve talep arasindaki iliskiyi kurmaktadirlar (Pearce &

Schott, 2005).

Sektorde faaliyet gosteren isletmelerin bir kismi {iiretici konumunda iken
(konaklama isletmeleri, tur operatorleri), diger bir kismu da iiretileni satiga sunan
konumundadir (seyahat acentalar1 vb.) (Laws, 2004). Tur operatorleri bir turistik
iiriin olarak miisteri tatillerini belli bir paket program olarak hazirlayan, bir bakima
her sey dahil {irlin tiretimi saglayan firmalardir. Seyahat acentalar1 ise kendi veya tur
operatOriiniin Trettigi paket tur programini miisterinin hizmetine sunan araci
kuruluglardir. Buradan hareketle seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin iligkili
oldugu biitiin isletmeleri de seyahat sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler olarak
belirtmek miimkiindiir. Seyahat acentalar1 ve tur operatdrleri birbirine benzeyen veya

birbirini igeren kavramlar olarak disiiniilebiliyor ama kavramsal c¢ercevede
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birbirinden farkli kuruluslar1 ifade ederler. Asagida verilen tabloda iki isletme tiirii

arasindaki farklar verilmistir;

Tablo 9: Tur Operatorleri ve Seyahat Acentalar1 Arasindaki Farklar

TUR OPERATORU SEYAHAT ACENTASI

e Toptancidir. o Perakendecidir.

e Farkli iiriinleri bir araya getirip miisteriye | ® Hazr {irlin satisi yapar, sadece aracidur.
sundugu i¢in hem iiretici hem de aracidir.

e Maliyet + kazang faktdriine gore caligir. e Aracilik iizerinden komisyona gore calisir.

o TUlrettikleri  iiriinii  satamama  riskine | ® Satamadiklari hizmetlere dair herhangi bir
sahiptirler risk veya sorumluluk tagimazlar.

e Urettikleri iiriinii stoklar ve zamanma gore | ® Stok durumu yoktur, talep tizerine satis veya
satisa sunar. rezervasyon yapar.

e Hazir iriinii satar, personel ve ofis giderleri

e Turistik triinii tiretirken erken rezervasyon SOneE
disinda sermaye gereksinimi duymaz.

ve organizasyon masraflari olur. Bu nedenle
sermaye ihtiyaglari vardir.

e Uzun vadeli, masrafli ve genis kapsaml
calismalar olan paket tur organizasyonunu
yapamayabilir.

e Aym zamanda biiylik biitceli seyahat
acentasidir.

e Hazirladig iiriinler igin reklam ve brogiir | ® Tur operatorlerinin - hazirladiklart rtinleri
ihtiyaglari vardir. sattiklar1 igin reklam masraflar s6z konusu

degildir.

Kaynak: (MEB, 2011, s. 21)

Bununla birlikte seyahat sektoriiniin gliniimiizde ulastigi noktayr ve
seyahatin dogrudan veya dolayli olarak c¢ok sayida igletme tiiriiniin faaliyetlerini
etkiledigi diigiiniildiigiinde sektorde faaliyet gosteren isletmelerin kapsami daha iyi
anlasilmis olur. Ozellikle giiniimiizde seyahat ve turizmin birbiriyle ortiisen olgular
oldugunu diisiiniirsek, turizm sektoriiniin kapsadigi biitiin isletmeler ayn1 zamanda
seyahat isletmelerinin de faaliyet alanini kapsamaktadir. Ahipasaoglu ve Arikan

(2003, s. 31) seyahat sektoriine dahil olan isletmeleri asagidaki sekilde siralamistir;

e Elcilikler ve konsolosluklar,

e Tur sirketleri,

e Seyahat acentalari,

e Ulastirma isletmeleri,

e Otel vb. konaklama isletmeleri,
e Yiyecek ve icecek igletmeleri,
e (osteri ve etkinlikler,

e Yukarida belirtili firmalarin mal ve hizmet saglayicilari
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Zengin (2009, s. 54) seyahat sektoriinde faaliyet gosteren isletmeleri ele
alirken kapsami daha dar tutarak, Seyahat siiresince ulastirma ve konaklama
hizmetleri planlayan ve tiiketicinin hizmetine sunan tur operatorleri, seyahat
acenteleri ve turistlerin seyahatleri siiresince faydalandiklar1 biitiin ulastirma
isletmeleri olarak ele almistir. Seyahat sektoriiniin etkiledigi isletmelerin sayisinda ve

fonksiyonlarinda tarihsel siire¢ icerisinde siirekli bir artis ve gelisme goriilmiistiir.

Ozellikle seyahat Acentaciligin ilk donemlerinde sadece konaklama ve
ulasim isletmeleri ve bu konularla ilgili isletmelerin faaliyetleri ile kisitli olan sektdr,
giinimiizde ulastirmadan konaklamaya, tur organizasyonlarindan gosteri ve
animasyonlara, yiyecek ve icecek isletmelerinden sigorta firmalarina hatta

konsolosluklara kadar ¢ok sayida isletme ile faaliyet siirdiirmektedir (Laws, 2004).

Sekil 12: Turizm ve Seyahat Tedariki Zinciri

. - R 1

Direk Etkilenenler . Dolayh :

I Etkilenenler |

Tur operatirleri Hizmet sektbril (restoranlar ve | » Yivecek sektorii '

kafeler) I insaat endistrisi |

Sevahat i » lletigim sektoril I

\ . * Saghik sektdri .

Milli ve I« Polis ve benzeri |

Pequendecl bislzesel turizm | asayis I
sektor kuruluslar . sorumlulan

imagazalar) I I

. ] I

Destinas yon . .

Konaklama organizasyon| 1 1

hizmetleri 1 |

Ulasim hizmetleri  Cekiciler {vapay ve dogal) | I

| |

Internet siteleri, basin, dogrudan mail, online ve vazili medya (rehber kitaplar) ' '

cr e . | |

{ Miisteri ile iletisimde kullamlan mekanizmalar) .

| I

o mm s mm ks = e e s mm h = s o e = e = s mm s =t = e = e b e s s -

Kaynak: (Page ve Connell, 2006, s. 96)
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Seyahat ve turizm kavramlarinin esdegerlik kazandigi giiniimiizde Page ve
Connell (2006, s. 96) turizm tedarik zincirininin ulastigi noktay1 verilen sekil 10
tizerinden aktarmiglardir. Sekil 10°da da goriilecegi lizere seyahat ve turizmin
biitlinlesik yapisinda seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin yanisira herhangi bir
destinasyona dahil biiyiik veya kiigiik, devlete bagl veya 6zel sektor biinyesindeki

biitiin isletmeler seyahat hareketlerinden etkilenmektedir.

Lubbe (2000, s. 11) dagitim sisteminde ki tedarik zincirin temel bilesenleri

olarak asagida belirtili fonksiyonlara sahip isletmeleri vermistir;

e Ulasim saglayicilar: Havayolu iletmeleri, otobiis isletmeleri, ara¢ kiralayan
isletmeler, demir ve deniz yolu isletmeleri vs.

o Bagimli ulasim hizmetleri: Havalimanlari, otobiis terminalleri ve bunlarin
biinyesindeki iglemtler.

e Yiyecek hizmetleri: Restoran ve kafeler gibi bagimsiz isletmeler, aligveris
merkezleri biinyesindeki zincir restoranlar ve kafeler, otellerde, ucaklarda,
gemilerde ve trenlerde yemek hizmeti veren taseron firmalar.

o Konaklama isletmeleri: 5 yildizl1 otel isletmelerinden, hostellere ve kamplara
kadar degiskenlik gostren konaklama hizmetleri ve alanlari

e [Eglence organizasyonlari: Kiiltiirel etkinlikler, festivaller, olimpiyatlar, spor

oyunlar1, animasyon gosterileri gibi genis kapsamli eglence aktiviteleri.

Yukarida belirtildigi ilizere giiniimiizde seyahat ¢ok sayida isletme ve
kurumu etkilemektedir. Bu etkilesim 6zellikle turistik destinasyonlarin gelismesini

saglayarak biiylik oranda istihdam saglamaktadir.
2.1.3. Seyahat Acentalarinin Tanimi

Modern seyahat acentaciliginin baglangici olarak kabul edilen ve 19. Yy’da
Thomas Cook tarafindan orta smif ve calisan insanlar i¢in konaklama, tren
vasitastyla yolculuk gibi hizmetler igeren paket tur anlayis1 20. Yy’da ulastirma
sektoriiniin kazandigi ivme ile farkli boyutlara ulagsmistir (Cheung & Lam, 2009, s.
85). Thomas Cook ile baslayip giliniimiizde de geliserek devam eden seyahat
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acentacilig1 cok eskiye dayanan bir sistem olmamasina ragmen literatiirde siklikla
islenen bir konu olmustur. Konu ile ilgili yapilan tanimlamalar incelendiginde 2 tiir
tanimlamaya siklikla rastlanmistir bunlardan ilki miisteri odakli tanimlamalar. Bu
tanimlamalar seyahat acentalarin1 miisteriye kolaylik saglayana tedarik¢iler olarak
ele alirken, diger bir kisim tanimlamalarda acentalar1 kar amagli komisyoncu

isletmeler olarak ele almistir. Bu tanimlamalardan bazilart;

Perakendeci olarak nitelendirilen seyahat acentalarn “Kar amact ile
turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket turlari ve turlari olusturmaya,
turizm amacl konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence hizmetlerini gérmeye
vetkili olan, olusturdugu iiriinii kendi veya diger seyahat acentalar: vasitasi ile
pazarlayabilen ticari kurulusu” olarak tamimlanmistir (Seyahat Acentalari ve
Seyahat Acentalar1 Kanunu, 1972). Bu tanmim dogrultusunda birgok islevinin
oldugunu her ne kadar kar amacl iletmeler olsalar bile yerli veya yabanci

seyahatcileri bilgilendirmek te seyahat acentalarinin gorevleri arasinda siralanmistir.

Singh (2008, s. 1) ise seyahat acentaciligini, seyahat ile ilgili {iretilmis,
ozellikle paket tur gibi miisteriyi otel konaklamasi, ucak bileti, tur veya kurvaziyer
organizasyonlar1 gibi hizmetlerin hepsini bir arada veren ve miisteriye kolaylik
saglayan kuruluslar olarak nitelemistir. Buna ek olarak ¢cogu seyahat acentasi klasik
turist tipleri ile ilgilenmenin yanisira is seyahati yapan miisterilere yoOnelik

ayarlamalar yapan 6zel departmanlara da sahiptir.

Usta (2014, s. 168) seyahat acentalarin1 ve islevlerini ele alirken acentalar
turizm sektoriiniin aracilart olarak nitelendirmistir. En temel islevi olarak ise tur
operatorleri tarafindan hazirlanan paket turlar belli bir komisyon karsiliginda halkin
hizmetine sunmasin1 6n olana ¢ikarmistir. Acentalar turistik iiriin ve hizmetlerin
pazarlanmasinda merkezi bir rol oynar ve turizm dagitim kanallarinin agik ara en
etkili yontemidir. Miisteri ve tedarik¢i arasindaki en yetkin iletisim kanali olup
miisterinin talebi dogrultusunda tedarikgi, tedarik¢ini {iriinii perspektifinde de miisteri
profillerini bellirler (Ryan & CIiff, 2008, s. 1-2). Michie ve Sullivan (1990) seyahat

acentalar1 i¢in karmagik tatil planlamasini kolaylastiran isletmeler agiklamasini
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kullanmistir. Bu kolayliklig1 saglarken ise acentalarin 4 ana baslk {izerine

yogunlastiklarini eklemistir;

e Miisterilerin tatil ihtiyaglarini ve beklentilerini anlamak,
e miisteriye uygun seyahat opsiyonlarini sunmak,
e miisterinin ihtiyaclarin1 ve seyahatin 6zelliklerini eslestirmek,

¢ hos ve uygun bir seyahat plan1 hazirlamak ve 6demeleri tahsil etmek.

Acentanin bu kurallar1 ne kadar iyi uyguladigi ise miisterinin hizmet
kalitesinin niteligini ortaya cikaracaktir. ifade edilen bu tanimlamalardan yola
cikarak seyahat acentalarinin miisterilerine konfor ve rahatlik, fiyat avantaji, genis
iriin yelpazesi ve 6demeler konusunda kolaylik saglidig1 goriilmektedir. Bu nedenle
ilk kuruluglarindan giinlimiize seyahat acentalar1 giderek ¢cogalmis ve turizm sektorii
icin en onemli dagitim kanali, miisterileri i¢in ise karmasik tatil planlamasindan ve

stresinden kurtaran isletmeler olmuslardir.
2.1.4. Seyahat Acentalarinin Siniflandirilmasi

Seyahat acentalarinin siniflandirilmas: yapilirken farkli perspektiflerden ¢ok
sayida smiflandirilma getirilmistir. Ornegin, Bhaita (2012) seyahat acentalarini ¢oklu
ve bagimsiz olamak iizere iki sekilde siiflandirmistir. Coklu acentalari, uluslararasi
paydaslar1 olan ve her iilkede hizmet sunacak sekilde local subeler agtiran zincir
seyahat acentaler1 olarak agiklamistir. Bu seyahat acentalarinin en biiyiik 6zelligi
genis hizmet alanina subeler vasitasiyla iriinlerini sunabilmeleridir. Bagimsiz
seyahat acentalar1 ise daha bolgesel kalip belirli bir kesime hizmet sunmayi

hedeflemis acenta tipleridir.

Ng (2009, s. 27) Avustralya’daki seyahat acentalari i¢in bu siniflandirmay1
yaparken perakendeci acentalar (hazir iirlinli miisteriye sunan aracit acentalar),
toptanci acentalar (hem {riinii iretip hemde satisim1 gerceklestiren acentalar,
yogunlukla tur operatorleri) ve incoming turizm acentalar1 (yurtdisindan turist akisi

saglayicilar) olmak tizere 3 ana acenta tipini 6ne slirmiistiir.
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Ahipasaoglu ve Arkan (2003, s. 202) ise seyahat acentalarinin

fonksiyonlarini 6n plana ¢ikarmis ve bilet¢i seyahat acentalari, tur satis acentalari,

tek semsilci seyaha acentalari, rent a car acentalari, ulastirma acentalari, kongre

acentalar1, 6zendirme acentalar1 ve yat acentalar1 olarak siniflandirmistir. En temel

sekilde kabul edilen acenta siniflandirilmalart yapisal siniflandirma ve fonksiyonel

smiflandirmadir.

2.1.4.1. Yapisal sitniflandirma

Yapisal olarak seyahat acentalar1 6 bashk altinda islenebilir. ic6z (2000) ve

Hacioglu (2013) 4 temel acenta tipi iizerine yogunlagsmisken ;

Biiyiik Dagitim Acentalari: Tur operatdrlerinin hazirladig liriin ve hizmetleri
tilkketiciye ulastiran ve tam anlamiyla perakendeci olarak nitelenemeyen aract
seyahat acentalaridir.

Firmalar i¢in Uzmanlasmis Acentalar: Biiyik firmalarin ¢alisanlarina
yonelik tatil firsatlar1 ve imkanlar1 sunmak iizerine uzmanlasmis seyahat
acentalaridir. Firmalar gerek tatil ihtiyaglarini gerekse resmi islemlerini bu
seyahat acentalarinin araciliiyla ayarlamaktadirlar.

Kargsilayict (incoming) Seyahat Acentalari: Yurt disindan gelen turistlere
yonelik bulunduklar1 bolgenin iirlin ve hizmetlerini sunan karsilayici
acentalar veya uluslararas1 acentalarin bolgesel temsilcilikleri olarak
nitelenen acentalardir.

Bagimsiz Acentalar: seyahat programlar1 diizenlerken herhangi bir ana
saglayicidan yararlanmayan biitiin {iriin ve hizmetleri bagimsiz olarak sunan,

genellikle bilet ve paket tur satis1 gerceklestiren acentalardir.

Zengin (2009) bunlara ek olarak iki acenta tipi daha belirtmistir;

Yerel Acentalar: Genellikle turistik merkezlerde kurulan ve ¢ok subeli olarak

faaliyet gosteren acentalardir.
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Temsilci Acentalar: Herhangi bir bolge baska bir seyahat acentasi adina
faaliyet gosteren isletme tipi olup kendi kimligi yerine faaliyet gdsterdigi

acentanin kimligini tasiyan acentalardir.

2.1.4.2. Fonksiyonel (Islevsel) Siniflandirma

Fonksiyonlarina gore seyahat acentalari, turizm yazarlarinca kabul edilen 2

acente sekli izerine yogunlagmaktadir;

Incoming (karsilayici) Seyahat Acentalari: Incoming (karsilayici) acentalar
ellerindeki turistik tiriinii genellikle farkli iilkelerde ve pazarlarda satiga sunan
ve yabanci turist hedeflemis acentalardir. (Saffery, Morgan , & Tulga ,
2007). Incoming seyahat acentalar1 yabanci tur operatorlerinin bakis agisiyla,
turist gonderilecek iilkedeki konaklama, ulasim ve diger organizasyonlar1 tur
operatorleri adina ayarlayan kontaklardir. Tur operatorii boyle bir sistemde
diger destinasyonlardaki isletmelerle teker teker muhattap olmak zorunda
kalmaz (Hacioglu, 2013, s. 51; I¢dz, 2000, s. 63; Zengin, 2009, s. 57).
Saffery, Morgan, ve Tulga (2007) bu gériisii, Insanlarin uzak cografyalar
hakkinda bilgi sahibi olamayabilecegini, yerel dil ve kiiltiirle iliskilerin ancak
yerel bir isletme vasitasiyla saglanabilecegini bu yiizden miisterilerin sikinti
yasayabilecegi bu tip destinasyonlarda karsilayict acentalarin yardiminin sart
oldugu diisiincesi ile desteklemistir.

Outgoing (gonderici) Seyahat Acentalari: Incoming seyahat acentalarinin
aksine yurtdigindan karsilayan degil, yurtdisina turist gonderen seyahat
acentalaridir. Bu acentalar miisterinin vize islemlerinden gidilecek tilkedeki
biitiin aktivitelere kadar biitiin programi hazirlarlar. Baglanti olarak is
gidilecek destinasyonda karsilayic1 olarak ¢alisan incoming acentalaridir.
Karsilayici1 acentalardan farki grup degil daha ¢ok miinferit misafir
gondermesidir (Hacioglu, 2013, s. 51). Diger acenta formlarina gore kazang

daha fazla olabilmektedir (i¢c6z, 2000, s. 63)
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2.1.5. Seyahat Acentalarin Islevleri

Ekonomik ve sosyal bir aktivite olarak turizm birgok temay1 i¢inde barindirip,
ekonomi ve sosyal yasamin énemli bir bileseni olarak iilkelerin temeline yerlesmeye
devam etmektedir. Hem sosyal yasamin bir parcasi hem de dogasi itibariyle turizm
ve seyahat endiistrisi hizmet odakli sektorler konumundadirlar (Pastiu, Muntean,
Moisa, & Maican, 2014). Seyahat acentalar1 miisterilerine tek bir {iriin sunan
isletmeler degil, bir hizmet bileseni sunan aracilardir. Literatiirde yogunlukla
“turistik Uriin” ibaresi kullanilsa da aslinda triin somut bir kavrami temsil eder,
yalniz turizm soyut bilesenlerin olustugu hizmet anlayisidir. iiriin ile hizmet

arasindaki farklar1 asagidaki tabloda gosterilmistir;

Tablo 10: Uriin ve Hizmet Arasindaki Farklar

URUN HIZMET

e Sahip olunan bir kavramdir. e Tecriibe edilen bir kavramdir.

e Fiziksel bir siirecin sonucudur. e Insani bir siirecin sonucudur.

e Somut bir kavramdir. e Soyut bir kavramdir.

e ihtiyaclar tek bir iiriiniin tiiketimi ile e Tihtiyaglar temel hizmeti destekleyen
saglanir. tamamlayici hizmetler yoluyla saglanir.

e Uretim ve tiiketim ayr1 gergeklesir; iiretici e Uretim ve tiiketim eszamanhdir, tiiketici
ve tiikketicinin bir arada olmasi s6z konusu irlindi Uiretildigi yerde tecriibe eder ve
degildir. tiiketici-liretici iletigimi s6z konusudur.

Kaynak: (Lubbe 2000, s. 7)

Seyahat sektoriiniin tek bir iiriinden ziyade hizmetleri biitiinii oldugu
diisiiniiliirse, acentalarin en Onemli rolii olarak miisteriyi karmasik tatil
planlamasindan kurtarip ona en uygun tatil opsiyonlarin1 sunmasi alan yazinda hem
fikir olunan bir konu olmustur. Bhaita (2012) seyahat acentalarmin fonksiyonlarini
miisterileri seyahat konusunda bilgilendirmek, seyahat programini planlamak,
seyahati kolaylastirmak (bu gidilecek bdlgenin kiiltiirlinden iklimine, doviz
kurlarindan ¢alisma saatlerine, tibbi hizmetlerinden servis hizmetlerine kadar ¢ok
genis bir bilgilendirme gerektirmektedir), tur planini ve fiyatlandirmasini yapmak ve

miisteriyi seyahati siiresince sigortalamak olarak siralamstir.

Ahipasaoglu (2001, s. 18-19) ise seyahat acentalarinin iglevleri olarak bilet

satiglar, rezervasyon yapmak, tur organizasyonlar:t satmak, tatil danismanligi
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yapmak, ara¢ kiralamak, seyahat sigortasi yapmak, vize islemleri, toplanti
organizasyonlar1 diizenlemek vb. islemleri siralamistir. Bunlar1 belirtirken de seyahat
acentalarmin miisterinin beklentilerini 6n planda tutup diisiik maliyet, kaliteli
personel, yeni veya alternatif {riinler iiretmek ve sunmak gibi Onceliklere sahip
olmasi gerektigini savunmustur. Syratt & Archer (2007, s. 18) belirtilenlere ek olarak
biitiin ulagimlar ¢esitlerini (hava, deniz, kara), konaklama ve eglence yerlerini (otel,
restoran, tiya tro, sinema vb.) ve rehberlik gibi biitiin ihtiyaglarin giderilmesi ile

sorumlu tutmustur.
2.1.6. Seyahat Acentalarimin Orgiitsel Yapilar

Orgiitlenme bir isletmenin misyonunu yerine getirmek ve devamliligim
saglayabilmek amagli olusturulan sistematik calisma Orgiisiidiir. Bireylerin
vazifelendirilip, is boliimii olusturulmasi dogrultusunda saglanan orgiit, insan giiciine
ve becerisine dayanan bir yapidir (Ahipasaoglu & Arikan, 2003, s. 222). Turizm ve
seyahat endiistrisi dogas1 itibariyle hizmet odaklidir. Uretilen iiriinler ise soyut ve

insana yonelik hizmetlerden olusur.

Sekil 13: Seyahat Acentas: Yetkililerinin Takim ve Konu Planlamasi

Kavnaklar:
Konaklama
Ulasim
Fon

Caligan dingiisi

Konularin
Planlanmasi

Pazarlama:

o Miksteriler

= Diger Pavdaslar

Kaynak: (King, Kerr, Jefferies, & Brombley, 2005, s. 224)
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Uriiniin olusturulmasi ve kullanim siireci boyunca iiretici, araci ve tiiketici bir
iletisim halindedir. Bu nedenle iiriiniin kalitesi hizmeti sunan kurum ve kurumun
calisanlarinin Kkalitesiyle esdegerdir. (Ng, 2009, s. 27). Hizmet odakli bir sektor
olmasi sebebiyle acentalarin orglitsel yapilart da insan giicline ve kisisel becerilerine
dayanan bir sektdr olmaktadir. Buda seyahat acentalarinin yapilarinin alaninda yetkin
bireylerin olusturdugu grup calismalarina dayali oldugunu kanitlar. Bir ¢alisma

semas1 esliginde seyahat acentalarinin orgiitsel takim plani sekil 11°de gosterilmistir.

Seyahat acentalarinda operasyonun kapsami ve alani seyahat acentasinin yapisal
biiyiikliigi ile iliskilidir. Eger acenta biiyiik capli bir isletme ise acentenin aktiviteleri
de o denli biiylik olur bu noktada acentanin farkli fonksiyonlarini yonetmek iizere
ozel departmanlara ayrilmasi sdz konusudur. icoz (2000, s. 58-59) seyahat
isletmelerinde en temel bolimlendirmeyi, “satin alma béliimii, satis boliimii,
pazarlama béliimii, insan kaynaklar: béliimii, finans boliimii ve operasyon boliimii”
diye 6 boliim olarak belirtmistir. Bu boliimlendirmeler isletmenin hacmi biiyiidiikce
artis gosterebilmektedir. Isletmenin bu béliimlerinin kaynaklar1 (konaklama, ulasim,
mali kaynak ve calisanlar) ayarlamasi, isletmenin gerektirdigi kisitlamalari
belirlemesi, resmi iglemleri halletmesi, pazarin nabzini tutup pazarlama stratejisi
gelistirmesi, olasiliklar1 hesaplayip islemleri bir takvime dokmesi gerekmektedir.
Seyahat acentalarinda orgiitsel yap1 ne kadar kiigiikse calisma olgusu da o kadar basit
olur, yap1 biiylidilkce acentanin isleyisi de aymi oranda zorlagir (Hacioglu, Seyahat
Acentacilig1 & Tur Operatorliigii, 2013, s. 57).

Lubbe (2000, s. 92) seyahat acentalarinin biiyiik bir béliimiiniin kiigiik 6lgekli
ve birka¢ c¢alisandan olustugunu belirtip, esnek calisabilme genel rutin isler veya
gerektiginde yliksek tecriibe isteyen gorevlerin yerine getirilmesi agisindan az
calisanin olumlu bir durum olusturacagini eklemistir.  Bir acentanin orgiitsel
yapisinda acenta midiirii, muhasebe, kidemli seyahat danismani (uluslararasi
seyahatler icin), yardimci seyahat danigsmani (yurtigi seyahatler igin), pazarlama
miudiirii ve satis temsilcisi gibi pozisyonlarin gerekliligini de ayrica bildirmistir.
Orgiitsel yapilarma gore seyahat isletmeleri kiiciik 6lcekli seyahat acentalari, orta
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Olcekli seyahat acentalar1 ve bliylik Olgekli seyahat acentalart olmak {izere 3 ana

baslik altinda ele alinmaktadir.

Kiigiik 6lgekli acentalar: Kiicgik Olcekli acentalar yapilari itibariyle
organizasyon semasi kiiciik olan ve az sayida calisan barindiran seyahat
acentalaridir. Bu acentalarin organizasyonunda bir miidiire bagli olarak
calisan departman yetkilileri sz konusudur. acenta sekreteri, muhasebe
elemani, operasyon elemani, pazarlama sefi, satig eleman1 ve rehberler gibi
calisanlar bu acentalarin basta gelen yetkilileridir (icoz, 2000, s. 57).

Orta olgekli acentalar: Bu acentalarin en biiylik 6zelligi organizasyon
yapisinin departmanlara ayrilirken pazara ve miisteri tiplerine gore
ayrilmasidir. Her departmana konusunda uzman yetkililer getirilerek
miisterilere daha iyi hizmet sunmak hedeflenir (Lubbe, 2000, s. 93). Bu
acenta tiplerinde kiiciik Olgekli acentalardan farkli olarak, miidiir
yardimcilari, yurt dis1 tur bolimii, yurt ici tur boliimii, karsilayan hizmetler,
yardime1 hizmetler, iilkelere gore incoming yetkililer ve biiro elemanlar
siralanmaktadir (i¢6z, 2000, s. 58).

Biiyiik olgekli acentalar: Seyahat acentaciligy ile iligkili biitlin hizmetleri
saglayan ve organizasyon yapisi ¢ok biiyiik boyutlara ulasan bu acentalardan
departmanlar daha bagimsiz calisma imkanlar1 bulurlar. Operasyon veya
rezervasyon boliimlerinde ¢alisan yetkililer miisteri ile birebir iliski
icerisinde olmazlar. Cok katli veya devasa ofislerde isleyislerini saglarlar.
Ilgili boliimlerde birden fazla personel ile calisan bulundurmaktadirlar
(Ahipasaoglu & Arikan, 2003, s. 224). Bu acentalarin diger acentalardan
farli olarak bulundurduklar1 departmanlar hukuk danigmani, sertifikali
uzman personeller, operasyon yoneticisi, dinlence seyahati yoneticisi, is
seyahati sorumlusu, grup satis sorumlusu ve bunlara baglh olarak calisan

personeller seklinde siralanabilir (Fuller, 1994, s. 15).

2.1.7. Tiirkiye’de Seyahat Acentacihigl

Tiirkiye’de turistik iirlin c¢esitliligi acisindan en verimli iilkelerin basinda

gelir. Cografyasi dolayisiyla tarihin ilk donemlerinden itibaren yerlesime miisait olan
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Tiirkiye, sahip oldugu bu giizellikler sayesinde tarihin biitiin evrelerinde farkli
devletler tarafindan elde edilmek istenmistir. Bu durum her ne kadar tarihsel siiregte
sikint1 olustursa bile giinlimiize farkli kiiltiir ve medeniyetlerden ¢ok zengin bir tarihi
miras aktarmistir (Aktas, 2005). Diinya genelinde 20. yy’in ikinci yarisiyla beraber
baslayan “bilgisayarli rezervasyon sistemleri” ve teknolojik gelismeler (Hanger &
Ataman, 2006) Tirkiye turizm sektoriinde de bir hareketlilik baslatmis ve 1950
yilinda “5647 Sayil1 Turizm Miiesseseleri Tesvik Kanunu” ile turizmin gelismesine

On ayak olacak ¢alismalar baslatilmistir (Toker, 2007).

Tiirkiye’de seyahat acentaciliginin ilk 6rnegi 19.yy’la dayandirilmaktadir.
Mosyo Misri isimli bir otel sahibinin 75 Osmanli liras1 karsiliginda 42 giinliik
Avrupa turu diizenledigi bilinmektedir. Cumhuriyet tarihinde kurulan ilk acenta ise
Beyoglu’'nda kurulan “NATTA” isimli isletmedir. Ayrica cumhuriyetin heniiz ilk
yillarinda bizzat Atatiirk’iin emri ile “Tiirkiye Seyyahin Cemiyeti” ve akabinde 1925
yilinda “Tiirkiye Tayyare Cemiyeti” kurulmus ve Tiirkiye de seyahat isletmelerinin
ilk &rnekleri olmuslardir (TURSAB, Diinden Bugiine Seyahat Acentalari, t.y.).
seyahat igletmelerindeki bu ilk adimlar 1950°lerle beraber biiyiik bir ivme kazanarak

giiniimiizdeki seviyeye ulagsmustir.

Seyahat acentalarmin 1950’lilerden itibaren kazandigi bu popiilerlik ve
gelisimin siirekli olarak devam etmesi, bir kontrol mekanizmasi ihtiyaci hissettirmis
ve Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Cemiyeti (TUSTAC) kurulmustur. 1972 yilinda
ise1618 sayili kanun ile olusturulan TURSAB (Tiirkiye Seyahat Acentalari Birligi)
ile seyahat isletmelerinin kontrolii resmi bir kuruma devredilmistir (Hacioglu, 2013,

s. 8).

Giilbahar (2009) Tirkiye’de kitle turizminin gelisimini 1990’lar oncesi ve
1990 sonrasi olarak ayirmistir. Bu donemlerin turistik iiriin saglayicilari olan seyahat
isletmelerinin 1950’lerle beraber gelistirilen eylem planlar1 sayesinde iyi bir ivme
kazanarak devam ettigi yalniz 1990’larin basinda ordadogudaki hareketlenmeler ve
patlak veren korfez savasi dolayisiyla pazarda rekabeti siirdiirebilmek i¢in fiyat

diistirme taktigine dondiigiinii belirtmistir. Korfez savasi sonrasi sliregte ise popliler
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kiiltiire iyice yerlesen tatil meraki acentalrin geliserek devam etmesine olanak

saglamistir.

Tiirkiye’de sunulan hizmetler agisindan A grubu seyahat acentalari, B grubu
seyahat acentalar1 ve C grubu seyahat acentalar1 olmak iizere 3 cesit seyahat acentasi

tasviri yapilmaktadir (Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Kanunu, 1972).

o A grubu seyahat acentalari: Seyahat acentalar1 ve seyahat acentalar1 birligi
kanunun ilk maddesine uygun olarak tipik bir seyahat acentasinin yapmakla
yiikiimlii oldugu biitiin islemleri gerceklestiren acentalardir. Bu acentalar kar
amaci giiderek, tur diizenleme, yabanci iilkelerden turist getirme, uzmanlik
gerektiren turizm dallarmin hepsinde hizmet verme gibi yetkilere sahiptir

(Alaeddinoglu & Can, 2007).

e B grubu seyahat acentalari: Kara, deniz, hava yolu ulagtirma sistemlerine
dair biitiin rezervasyon ve biletleme islemlerini yaparlar. Bunun disinda A
grubu seyahat acentalarmin irettikleri ve gelistirdikleri {iriinleri A grubu

seyahat acentalar1 adina satma yetkisine de sahiptirler (Balta, 2012, s. 22).

o (C grubu seyahat acentalari: Yalnizca Tiirk vatandaglar i¢in yurtici turlar ve
programlar diizenleyen acentalardir (Seyahat Acentalar1 ve Seyahat

Acentalar1 Kanunu, 1972).

Tiirkiye’de giincel TURSAB verilerine gore 8925 A grubu, 72 B grubu ve
138 C rubu olmak iizere 9135 adet TURSAB iiyesi seyahat acentas: Tiirkiye turizm
sektdriinde hizmet vermektedir (TURSAB, t. y.). Sayilardan anlagilacag: iizere A
grubu seyahat acentalar1 biiyiik bir ¢ogunlukta olup isletmeciler sektére yonelik
acenta tercihlerinde genellikle biitiin fonksiyonlar1 yerine getirebilen seyahat

isletmesi kurmaktadirlar.
2.2. Paket tur kavram

Turizm ve hizmet sektorii Ozellikle son yillarda biiyiikk bir gelisim

gostermistir. Bu gelisim ve artan talep, bir¢ok bilesenden olusan turistik {iriiniin
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farkli hizmet saglayicilar1 tarafindan bagimsiz olarak verilmesi konusunda sikintilar
da beraberinde getirmistir. Bu bilesenlerin bir araya getirilmesi ve koordine edilmesi
bir paket programin olusmasi demektir. Bu paket programin gerekliligi ise turizmin
bagimsiz aktivitelerden degil bir tedarik zincirinden olustugunu gdstermektedir
(Huang, Song, & Zhang, 2010). Turizm diiriininde bu pargalarin bir araya
getirilmesinde ve miisteriye sunulmasinda dagitim kanallarina ihtiya¢ duyulmaktadir.
Turizmin dagitim kanallar1 olan tur operatorleri ve seyahat acentalar1 insanlara
tatillerini planlamada yardimci olan ve karmasik tatil planlarini insanlar adina

diizenleyen ve kolaylagtiran isletmeler olarak 6ne ¢ikmaktadirlar.

Sekil 14: Turizmde Dagitim Sistemi

Ureticiler

Tur Opertorleri

Paket Turlar

Seyahat Acentaleri

Turistler

Kaynak: (Zengin & Sen, 2009, s. 76)

Yukarida gosterilen turizmin en yaygin dagitim sekli {izerinden de
anlasilacag1 lizere iireticilerden (ulastirma isletmeleri, konaklama igletmeleri vb.)
tedarik edilen iiriinler tur operatorleri tarafindan bir paket tur formatina sokulur ve

hedef kitle olarak kabul edilen turistlere seyahat acentalar1 vasitasiyla sunulur.

Tsaur ve Lin (2014) 6zellikle paket turlarin outbound turizm yapan seyahat

acentelerinin temel {irlinii oldugunu belirtmistir. Bu iki isletme tipinden seyahat
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acentalar1 daha cok bilet¢ilik ve tur satigt gibi alanlarda faaliyet gosterirken tur
operatorleri daha c¢ok turizm biinyesindeki gereksinimleri bir araya getirerek bir
turistik iirtin tretmekle ilgilidir (Ahipasaoglu H. S., 2001, s. 25). Kisaca agiklamak
gerekirse tur operatdrleri turistik iiriin ve hizmet bilesenlerini (ulagim, konaklama,
eglence vb.) bir araya getirerek bir paket tur olusturur, olusturulan bu paket daha ¢ok
perakendeci seyahat acenteleri araciligiyla olmak iizere miisteriye sunulur (Mak,

2004, s. 35).
2.2.1. Paket Tur Tanimi ve Tarihgesi

Ingiltere’de inclusive tours, Fransa’da voyage a forfait ve Amerika’da
package tour olarak adlandirilan her sey dahil tur sistemi iilkemizde paket tur olarak
bilinmektedir (Zengin, 2009, s. 77; Hacioglu, 2013 s.104). Paket tur ile ilgili
Avrupa’da ilk bilimsel calismalar1 gergeklestiren Fransiz Francois Maurice paket
turlar i¢in en az bir konaklamay1 en fazla bir konaklama ve ulastirmayr ve bunun
yaninda ek eglence ve destekleyici hizmetleri igermesi gerektigini savunmustur

(Hacioglu, Seyahat Acentaciligi & Tur Operatorliigii, 2013).

Paket turlar 6nceden hazirlanmis olup turistlerin seyahatleri boyunca ihtiyag
duyacaklar1 konaklama, ulasim, yemek ve benzeri liriin ve hizmetleri iceren tur
programlaridir. Bu iirlin ve hizmetler tek bir fiyat altinda miisteriye sunulur
(Rahman, Benjamin, & Abu Bakar, 2014). Bir seyahat paketinden bahsetmek igin
minimum 2 ayr1 hizmetin bir araya getirilmesi ve tek fiyat altinda satilmasi, satilan
fiyatinda 2 servisi ayr1 ayr1 alirken ddenecek licretten daha ucuz olmasi gerekliligini
g6z oniinde bulundurmak gerekir (Dong, Ling, & Guo, 2014). Verilen tanimlamalar
paket turlarin goriinen ve goriinmeyen hizmetlerden olustugu, i¢ ige ve birbirini
tamamlayan tirlinlerin tek ve daha uygun bir fiyat anlayisi ile insanlara sunuldugu

anlasilmaktadir.

Paket tur hizmetlerinin sunulmasi 1660’11 yillarla baslayan Grand Tour
kavrami ilk toplu seyahat organizasyonlara ve paket turlara Ornek olarak

gosterilmektedir. Demiryolu tasimaciliginin basladigi donemlere kadar dénemin
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burjuva sinifina yonelik egitim amacgli seyahatler olarak yapilan Grand Tour,
demiryolu ulagimimin kitle seyahatlere sagladigi kolayliklar sayesinde daha alt
siniftaki insanlar1 da seyahate yoneltmistir. Endiistriyel makinelesmenin bos zaman
ve daha fazla gelir sagladig1 bu donemler insanlarin seyahate iten sebeplerin basinda
gelmistir (Colakoglu, Epik , & Efendi, 2010, s. 13). Giiniimiizde sunulan paket
turlarin ilk 6rnegi 1841°de Thomas Cook tarafindan diizenlenen, miisterilere ulasim,
yeme-igme ve eglence olanaklar1 saglayan konaklama icermeyen seyahat programi
olarak kabul edilir (Hacioglu, Seyahat Acentaciligi & Tur Operatorligii, 2013, s.
105). Bu gelismeleri takip eden siire¢ 1920’lerde popiilerlik kazanan buharli gemi
seyahatleri ile beraber yeni bir ivme kazanmistir. Buharli gemiler deniz asiri
seyahatler saglamasi itibariyle daha uzun destinasyonlara seyahat imkani
saglamaktaydi. (I¢dz, 2000, s. 169).

Her ne kadar paket tur programlarinin kullanimi daha onceki donemlere
dayansa bile diinya capindaki gelisimi ve kiiltiire yerlesimi 2. Diinya savasi sonrast
turizme gosterilen yogun ilgi donemine rastlar (Karamustafa & Cesmeci , 2006). Bu
yogun ilgide kolay, hizli ve konforlu ulasim saglayan havayolu tasimaciliginin
katkis1 biiyiiktiir. Gerek gittikge artan tarifeli seferler gerekse sadece turizm amaglh
diizenlemeye baslanan charter uguslar paket turlarin artarak iiretilmesine ve giiniimiiz

seviyelerine ulasmasina olanak saglamstir.
2.2.2. Paket Tur Ozellikleri

1970’1lerden itibaren biiyiik bir artis ile turizmde 6nemli bir yer edinen paket
turlar giinlimiizde diinya capinda en cok talep goren turistik iirlin ¢esidi halini
almistir. Paket turlarin popiilerlik edindigi ilk yillarda Amerika ve Avrupa gibi
kitalarda yogunlukla talep goren ve tercih edilen bir olgu iken son donemlerde daha
ziyade Asya (Uzakdogu) turizminin 6énemli bir yapitasi konumunu almistir (Yong,
Schuckert, Song, & Chon , 2016). Biitiin paket turlarin ortak 6zelligi alicinin
O0demeyi Onceden ve biitiin hizmetler icin tek fiyat altinda yapmasidir. Paket tur
tercihi yapan turistler bir takim avantaj ve dezavantajlarla karisilabilmektedir (Mak,
2004, s. 36).
Hacioglu (2013, s. 107) hizmet 6zelliklerine gore paket turlart;
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e Basit-normal paket turlar: Sadece konaklama ve ulagim hizmetleri saglayan
paket programlar,

o Karmagsik-kapsamli paket turlar: ulasim ve konaklamanin yani sira biitiin
yeme icme ve eglence gibi biitiin hizmetleri birarada sunan paket programlar

olarak ele almistir.

Tur igerik 6zelliklerine ek olarak Colakoglu, Epik ve Efendi (2010, s. 17)

igerik 6zelliklerine ek olarak asagida belirtilen 6zellikleri siralamislardir;

e Paket turlar hayali kavramlardir, sadece kullanom asamasinda
deneyimlenebilirler =~ ve  satin  alinmalar1  beklentiler  {izerinden
gerceklesmektedir.

e ihtiyaca yonelik degil istege yonelik iiriinlerdir. Temel gereksinimler gibi
satin alinmalar1 zaruri degildir.

e Tek tip iiriinler degildir, o yiizden paket turlar arasinda benzerlikler olsa bile
cogunlukla birbirinden farkl tiriinlerdir.

e Anlik deneyimlenen iirlinlerdir, {iretim asamasinda yapilan yanlslar tiikketim
asamasinda tiliketiciyi zor duruma sokar.

e Birden fazla iiriiniin olusturdugu bir biitiindiir. Ozellik grup turlarda herhangi

bir turistin uyumsuz davranislari biitiin grubu olumsuz etkiler.
2.2.3. Paket Turlarin Tercih Nedenleri

Paket tur almak turistler i¢in bilgi toplama ve seyahati planlama acisindan
kolayliklar saglarken ekonomik acidan da uygun fiyat kosullari ile turistlerin
cazibesini ¢ekmektedir. Paket turlar igerikleri itibariyle degisiklik gostermekle
beraber kapsamli bir paket tur alan turist gruplar i¢in ¢ok sayida aktivite saglayan
essiz bir firsat biitiiniidiirler (Mak, 2004, s. 36). Wickens (2002) Ingiliz turistlerin
paket tur satin alma motivasyonlarmi ele aldigi calismasinda turistleri bes ayri

sekilde ele almistir;
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Kiiltiirel miras odakli seyahat edenler: Kkiiltiirel tarihi ve dogal giizellikleri
herhangi bir sikint1 yagamadan, tatil planlamas1 ve zaman kaybi gibi faktorleri
minimize etmeye ¢alisan paket turculardir.

Serbest yasam ve deli dolu seyahat edenler: kisisel ¢ikar ve hazlarini 6n
planda tutan genellikle ucuzluk iizerine paket turlar1 benimseyen turist
tipleridir. Paket tur tercihleri genellikle kumsal, gece hayati ve eglence
kavramlarma gore sekillenir.

Romantizm odakli seyahat edenler: genel rutinden uzaklasmayi ve romantik
bir seyahati amaclayan ve gorece yaslar1 biiyilk olan turistlerdir. Paket
turlarin sagladigi gliven ortami ve grup seyahati olmasi tercih sebeplerini
sekillendirir

Kum, deniz ve giines tutkunlari: yine ucuzluk ve rahatlik iizerine motive olan
gittikleri destinasyonlarda giinlerce giineslenmeyi ve dinlenmeyi amaclayan
turistlerdir.

Tekrar seyahat¢iler: bu grup seyahatgiler daha dnceden geldikleri ve hayran
kaldiklar1 bolgeleri tekrar tekrar seyahat etme diisiincesiyle hareket ederek
s6z konusu bolgelere daha sik gitme adina paket programlara ydnelen

turistlerdir.

Ic6z (2000, s. 176-178) paket tur tercih nedenlerini siralerken miisterinin

seyahat motivasyonu ne olursa olsun asagida belirtili nedenlerin paket turlar1 gekici

kildigini bildirmistir;

Tur giderlerinin onceden bilinmesi: Biitiin paket tur programlarinda 6deme
onceden yapilir. Bu sayede turist tur esnasinda maliyet hesaplamasi
sikintisinda diismez, zorunlu harcamalar 6nceden yapildig: i¢in sadece keyfi
(hediyelik esya vb.) harcamalar yapmak durumundadir.

Daha uygun fiyatla tatil olanagi: Paket turlarin tercih sebeplerinin en basinda
gelir. Turistin tek tek ve direk almaya ¢alistig1 hizmetleri tur operatérleri ¢ok
onceden ve biiyiik hacimlerde aldiklar1 i¢in miisteriye paket turu sunarken

cok daha makul fiyatlar sunar.
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Garantili diizenlemeler: Bireysel seyahatgilerin gittikleri bolgelerde ulagim,
konaklama dil ve benzeri sikintilarla karsilagsmasi olduk¢a muhtemeldir. fakat
paket tur tercihinde bulunan turistler biitiin hazirliklar daha Onceden bir
operator veya acenta adina yapildigi i¢in bdyle bir risk ortadan kalkar. Ayrica
tahsis edilen turist rehberleri sayesinde de gittikleri bolgelerin 6zelliklerini dil
bariyerini asarak kolaylikla anlayabilmektedirler.

Faaliyetlere katilma garantisi: Gosteri ve eglence programlarina merakli olan
turistler i¢in bu diizenlemelerde ayni sekilde acenta ve operatorler tarafindan
ayarlanir ve katilimlar i¢in kolaylik saglanir.

Deneyim ve bilgi: Acenta ve operatorler destinasyonlar hakkinda detayli bilgi
ve deneyimlere sahip olduklarindan miisteriye uygun olarak gidilecek bolge
secimlerini yaparlar bu sayede miisterilerin bir hayal kiriklig1 yasama
durumlari ortadan kalkmus olur.

Zaman tasarrufu: Paket turlarin genel 6zelligi itibariyle kesin gidis ve doniis
tarihleri oldugundan, minimum zamana maksimum aktivite koyma durumu
da s6z konusudur. Bu sayede miisteri az zamanda bir¢gok deneyimi tecriibe
etmis olur.

Giivence: Cogu turist gidilecek bolgeler konusunda onyargi veya ¢ekimserlik
durumunda kalabilir. Ozellikle dil ve kiiltiir kaynakl1 yasanabilecek sikintilari
yine rehberler vasitasi ile ortadan kaldirilir.

Statii: Misterinin kendi yasadig1 bolgeye gore egzotik kabul edebilecegi uzak
bolgelere veya kiiltiirel olarak farkli olarak algilanan boélgelere yapacagi
seyahatler bilgi ve statii acisindan ona ¢ok sey katacaktir. Paket turlarin
sagladig1 bu imkanlar yine bir tercih sebebi olarak kabul edilmektedir.
Romantizm: Kurvaziyer programlar, otantik deneyim arayislart ve balay1
seyahatleri gibi programlar1 yine tur operatorleri araciligiyla ayarlamak
miimkiindiir

Yas gruplarimin tercihleri: Acentalar ve tur operatorleri yas gruplaria
yonelik programlar da hazirlamaktadirlar. Ornegin dgrencilere, geng
bireylere, ailece ¢ikilacak seyahatlere, orta yaslhilara veya yasl bireylere

yonelik seyahat programlar1 ayarlanmaktadir.
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Bunlar ek olarak Hacioglu (2013, s. 107) paket turlarin tur bitiminde kesin
doniis imkan1 tanimasi, degisik paket tur opsiyonlarinin bulunmasi gibi nedenleri de
belirtmis ve paket tur tercihinde bulunanlarin genellikle yasli insanlar, sabit gelirliler

ve ¢ok yer gormek isteyen bireyler olarak eklemistir.
2.2.4. Paket Turlarin Siiflandirilmasi

Paket turlar, turun fiyatina, hareket zamanina, uzunluguna veya amacina gore
degisiklik siniflandirmalara tabi tutulabilir. Tur tek bir bolgeye, birden fazla bolgeye
veya birden fazla iilkeye yonelik olabilmektedir. Bazi paket turlar sadece ulasim,
transfer ve konaklama hizmetleri sunarken (bu organizasyonlar misafirlere kendi
baslara gidilen bolgeyi gezme olanagi tanir), bazi tur programlar: gidilen bolgede
grup halinde seyahat ve dar bir zaman c¢izelgesine uygunluk, toplu yemek ve eglence
programlarina katilma uygunlugu gerektirmektedir. Son zamanlarda olusmaya
baslayan 6zel ilgiye yonelik paket tur programlari da (eko turizm, gurme turizmi,
macera turizmi vb.) yeni bir paket tur siniflandirmasini beraberinde getirmistir (Mak,
2004, s. 36). Literatiirde paket turlarin smiflandirilmasina iliskin net bir fikir birligi
bulunmazken Zengin (2009, s. 79-80) ve I¢dz (2000, s. 179-181), dért ana kategdri

ve bu kategorilerin alt kategorilerini siralamistir;

o Konaklama sekline gore diizenlenen turlar, sejour turlar (uzun konaklamali
turlar) ve itinerant turlar (kisa konaklamali ve gezi odakli turlar) olarak ikiye
ayrilan paket turlardir.

e Seyahatin ozelligine gore paket turlar; bagimsiz, eslikli ve rehberli turlar
olarak tli¢ gruba ayrilir. Bagimsiz turlar genellikle otel konaklamasi ve ulagimi
kapsamaktadir. Eslikli turlar ise ulasim ve konaklama sirasinda gerek transfer
elemanlar1 gerekse konaklama tesisinde bulunan personellerin yardimlar: ile
saglanan turlardir. Rehberli turlar ise turun baslangicindan bitimine kadar
gidilecek bolgeye hakim rehberlerin gézetiminde saglanan turlardir.

e Gidilecek bolgeye gore paket turlar, bir sehre yonelik turlar, tek tlkeye
yonelik turlar ve birden fazla iilkeye yonelik turlar olarak ayrilir. Bu

siniflandirma tamamen seyahat kapsamu ile ilgilidir.
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e Seyahatin amacina gore paket turlar; turistlerin seyahat motivasyonlar1 ile
iligkili olan bu siniflandirma dinlenme, g¢evreyle ilgili, spor-rekreasyon,

O0grenme, dini vb. turlar olarak ayrilmaktadir.

Hacioglu (2013, s. 109-110) ise paket tur siniflandirmasina yukarida belirtili

siiflandirmalara ek olarak asagida belirtili olan siniflandirmalari bildirmistir;

e Tasima aracina gore;, havayolu tasimaciligi ile yapilan turlar, demiryolu
tasimaciligiyla yapilan turlar, karayolu tasimacilifiyla yapilan turlar ve
denizyolu tasimaciligi ile yapilan turlardir.

o Ekonomik durumuna gore; liikks turlar, birinci sinif turlar, ucuz turlar, ve 6zel
turlardir.

e Hareket noktasina gore turlar; uzak mesafeli ve orta mesafeli turlardir.
2.2.5. Paket Tur Yasam Siireci

Turizm sistemi turistlerin, turist gonderici bolgelerin, transit gegis alanlarinin
boyutsal ve mekansal baglantilarin1 fiziksel, kiiltiirel, sosyal, ekonomik politik ve
teknolojik cevreleri ile saglayan turizm endiistrisinin olusturdugu bir sistemdir. Bu
sistem turist ve turizm endiistrisi arasindaki etkilesim gerceklemeden s6z konusu
olamaz. Turist gonderici bolgeler turlarin bagladigi ve son buldugu noktalar olarak
onemli bir konum arz ederler. Transit gegis bolgeleri ise turist gonderici bolge ve
turist ¢eken bolge arasinda turizm hareketlerinden etkilenen konumundadirlar.
Turizm halkasinin en Onemli noktasi ise turlarin diizenlendigi ve turizm
hareketlerinin gerceklestigi alan olan turist ¢eken bolgelerdir. Gonderici bolge,
transit gecis bolgesi ve turist ¢ceken bolgeler arasindaki fiziksel, kiiltiirel, sosyal,
ekonomik, politik ve teknolojik etkilesim turizm olgusunun tamamini olusturur
(Leiper, 1979). Paket turlar bahsi gegen turizm sisteminin en 6nemli pargalarindan
biri olup sitemin tedarik¢isi konumundadir. Bir tur operatérii veya seyahat
acentasinin bir paket tur {irinii olusturmay1 kararlastirmasi ani itibariyle paket turun
yasam siiresi baglamis olur. Bu sliregte turun planlanmasi, iiretilmesi, pazarlanmasi,

tur satisinin gergeklesmesi, turun deneyimlenmesi gibi agamalar birbirini takip eder.
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2.2.5.1. Uretim Asamasi

Paket turlar kavram olarak birden fazla (ulasim, konaklama) birden turistik
hizmetin bir araya getirilmesi sonucu olusurlar. Cogu paket turda ise ¢ok sayida {iriin
ve hizmet (ulasim, konaklama, eglence, aligveris vs.) bir araya getirilmektedir. Paket
turlarin tercih sebeplerinin baginda miisteriye zaman kazandirma ve ucuz hizmet

sunabilme secenekleri 6nem arz etmektedir.

Sekil 15: Paket Tur Uretim Asamalari

Pazar
Arastirmasi

1. Zaman cetveli * 1. Adim
2. Kapasite

Tedarik

Goriismeleri

1. Ulasim * 2. Adim

2.Yan hizmetler

3. Konaklama

Paketi * 3. Adim
Fiyatlandirma
4 )
Pazarlama Yonetimi
1. Brosiir dizaym * 4, Adim
2. Lansman

3. Reklam yapmak

4.Satis promosyonlari

Kaynak: (Pender, 2001, s. 34-35)

Miisteriye zaman ve ucuzluk gibi ¢ekiciler sunan paket turlar, iireticileri i¢in uzun
zaman ve On rezervasyon gibi zorunluklar getirmektedir. Bu neden bir paket turun
hazirlanmasina 18 ay 6nceden baslanmaktadir (Hacioglu, Seyahat Acentaciligl & Tur

Operatorliigi, 2013, s. 121). Kaliteli bir paket tur olusturmak i¢in detayl bir Pazar

91



aragtirmas1 ve miisteri analizi yapmak gerekmektedir. Uretim asamasinda takip

edilecek dort ana adim sekil 13’te belirtilmistir.

Sekil 16: Paket Turlar1 Olusturan Hizmetlerin Hiyerarsik Olarak Gosterimi

Tur éncesi |
toplanti
Diger Havaliman
Sej@ ;/uy
"‘\E \A

Opsiyonel
turlar /'7 Otel
\ \r\ Paket Tur L"V .
Gezilecek
ilej j(y

Kaynak: (Wang, Hsieh, & Huan, 2000)’den uyarlanmstir.

Pender (2001)’e gore Once pazar arastirmasi yapilmali ve mevcut pazarda
tiretilen turlar ve miisteri profilleri ¢ikarilmali, ardindan paketi olusturan iirin ve
hizmetlerin tedarigi i¢in goriismeler yapilmali ve en uygun tedarikler saglanmali, bir
araya getirilen hizmetler i¢in en uygun fiyatin belirlenip olusturulan paketin
pazarlanmasi saglanmalidir. Kapsami ve iiretim asamasi ¢ok genis olan paket turlar
detayli bir hazirlik asamasi gerektirmektedirler. Pazar arastirmasinin yanisira,
miisteri analizi ve taleplerin belirlenmesi, daha Once diizenlenmis olan turlarin
degerlendirilmesi, turun diizenlenecegi bolgeyi kararlagtirma ve tur siiresince

faydalanilacak olacak olan konaklama ve ulagtirma hizmetlerinin belirlenmesi
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gerekmektedir (Icoz, 2000, s. 185). Paket turlarm iiretimi asamasinda ele alinacak

olan detaylarin hiyerarsik gosterimi sekil 14 tizerinde gosterilmistir.

Yukarida gosterilen sekilde belirtili diizende bir turun hazirlanma siirecini

olusturan temel etmenler detayl1 olarak;

e Tur Oncesi toplantilar: Ekstra turlara yonelik toplantilar, tur sirasinda
aligverigse yonelik toplantilar, yiyecek-iceceklere yonelik toplantilar ve paket
tur bilgilerini olusturan hiikiimler olmak {izere dort ana maddenin
goriigiilmesi,

e Havalimani/ucak: kullanilacak havalimani, oturum ayarlanmalar1 ve bagaj
kurallarinin kararlastirilmast,

e Otel: Otel odalar1 ve otelde kullanilacak hizmetlere yonelik ayarlamalarin
degerlendirilmesi,

e Restoran: Yemeklerin ayarlanmas1 ve varsa miisterilerin diyetsel
aligkanliklarina yonelik ayarlanmalarin yapilmast,

e Otobiis: Otobiiste oturma hiyerarsisinin misteri Ozelliklerine gore tefsir
edilmesi ve diizenlenmesi,

o Gezilecek vyerler: Gezilecek vyerlerin belirlenmesi, eklenilmesi veya
¢ikarilmasi muhtemel yerlerin kararlastirilmasi,

e Aligveris: Aligveris kosullari, geri iade durumlari ve ekstra aligveris
taleplerinin degerlendirilmesi,

e Ekstra turlar: Ekstra turlarin igerigi, eklenmesi, katilmayacak miisterilerin
durumu ve iicretlendirmelerin goriisiilmesi,

e Diger segenekler: Bahsisler, tibbi prosediirler ve zamanlama durumlarinin

degerlendirilmesi Ele alinmalidir (Wang, Hsieh, & Huan, 2000).
2.2.5.2. Pazarlama Siireci

Paket turlarin halihazirda bir¢ok turistik hizmeti bir arada sunan iiriinler
olduklarindan turizm endiistrisinin genel bir pazarlama araci olduklar1 diisiiniilebilir.
Fakat turizm son yillarda gosterdigi gelisim ile beraber paket tur turizm biinyesinde

kendine 6z bir pazara kavusmus bulunmaktadir. Glinlimiiz paket tur pazari turizmin
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son donemlerdeki gelisimi dolayisiyla c¢ok isletmeli ve rekabet¢i bir duruma
gelmistir. Bu rekabet¢i ortamda tutunmak veya istiinliik saglamak nitelikli iiriin
tiretip bu iriinii en iyi sekilde misteriye pazarlamaktan geger. Bir paket turun
dagitiminda etkili olan ii¢ temel unsur s6z konusudur. Bu unsurlar tedarik¢i, araci ve
tilkketicidir. Tedarik¢i konumunda bulunan tur operatoriiniin irettigi {iriin ya direk
kendisi veya aract pozisyonunda bulunan seyahat acentasi vasitasiyla tiiketiciyle

bulusur (Tsaur & Lin, 2014).

Seyahat acentalar1 veya tur operatdrlerinin bu rekabet¢i piyasada tutunmak
amacli bagvurulabilecekleri en makul taktiklerden biri olarak sadik miisteri kazanma
taktigi gosterilmektedir. Sadik miisteri kazanmak adina isletmeler kendi aralarinda
bir fiyat savasina girmek durumunda kalabilmektedirler. Bu fiyat savast durumu iiriin
kalitesini etkilememeli ve kazanilan miisteriyi kaliteli hizmet ile uzun vadeli
etkilemek igletmeler i¢in 6nem arz etmektedir (Unur, Cakici, & Tastan , 2010).
Gokdeniz (1990) paket turlarin pazarlama asamasinda, miisterinin dikkatini
cezbetmek i¢in piyasanin Ozelliklerine gore bir tasnif saglamak, paket tur
piyasasindaki iiretici ve tiiketici sayilarini dikkate almak, araci firmalar (seyahat
acentalar1) hakkinda detayl bilgilere sahip olmak ve tedariklerin saglanacagi firmalar

uzun vadeli ¢aligma teminati sunmanin dnemine deginmistir.

Paket turlar genellikle turlarin baslangicindan 10-12 ay kadar dnceden satisa
sunulmaktadir. Bu nedenle pazarlanacak olan turlar bu siire zarfi igerisinde
gerceklesmesi muhtemel ekonomik durumlara gore pazarlanmalidir. Paket tur
fiyatlandirmast ve satis dokiimanlarinin basimi gergeklesmeden Once paket tur
kapsaminda alinan mal ve hizmetlerin maliyeti, turun siiresi, katilimer kisi sayisi,
sunulacak hizmetlerin 6zelligi, araci komisyonlari, {ireticinin kendi masraflari ve elde
edilmesi arzu edilen karin belirlenip en makul 6l¢iilerde bir fiyat tercihi ile satisa
sunulmalidir (Hacioglu, 2013, s. 129). Paket icin belirlenen fiyatin hem miisteri
hemde isletme menfaatlerine uygun olmasi gerekmektedir. Pazarlama amach
gelistirilen brosiirler ve gelistirlen diger reklam vasitalar1 paket tur mevsimlerine,

tarihlerine ve ¢esitlerine uygun olarak basiimalidir.
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2.2.5.3. Satis Siireci

Tur operatorleri ve seyahat acentalar1 paket tur satist yaparken fiyatlari
miisteriye olabildigince cazip kilmaya c¢alisirlar. Ancak satis esnasinda fiyatlar goz
oniinde bulundurmaksizin goze ¢arpan en belirgin soru paket turun miisteriye en iyi
nasil satilabilecegi sorusudur. Batabyal ve Alao (2015) paket turlarin satis
stireclerinde dikkate alinmasi gereken husular turistler lizerinden degerlendirip, ¢ok
farkli turist tiplerinin oldugunu ve {riin satisinin turist segmentlerine ayri ayri
sunulmasin1 savunmuslardir. Tursitin 6zelliklerini géz ardi ederek yapilacak bir
paket tur satiginda ise saticinin iiriinlin kalitesini, fiyatin1 ve 6deme seklini agikca
belirtmesinin gerekli oldugu eklemislerdir. Bu sayede miisteri paket turun fiyatini ve
kalitesini 6lgmiis olup, bu turu alip almama kararin1 kafa karisikligina maruz

kalmadan belirleme firsatina kavusur.

Satic1 bir firma agisindan ele almak gerekirse asimetrik bilgilendirme, kalite
ve firmanin itibar derecesi liriiniin satis1 siiresince dncem arz etmektedir. Asimetrik
bilgilendirme her ne kadar pazarda basarisizlik ve tiriin kalitesindeki bozulmanin
esas nedeni olarak goriilse bile satig asamasini kolaylastirmaktadir. Firmanin rettigi
uriin kalitesi ve sOhreti ise alicinin kafasindaki sorunlart yok eden etkenlerdendir

(Chen, Mak, & Li, 2013).

Miisteri analizine gore satig stratejilerinin yani sira tur operatdrii ve seyahat
acentasinin satis promosyonlar1 ve bu satislart gerceklestiren ¢alisanlarin durumuda
gdz oniinde bulundurulmalidir. Ornegin paket turlarm satiga sunulmasinda sadece
brosiisler yetersiz kalabilir. Bu noktada firma alternatif satis dokiimanlar1 ve reklam
faaliyetleri diizenlemelidir. Bunun yanisira satis elemanlarinin bu konuda egitimli ve
yeteknekli olmalar1 gerekmektedir (Hacioglu, Seyahat Acentaciigt & Tur
Operatorliigii, 2013, s. 132). Asagida gosterilen sekilde bir isletmenin satis programi

sema tizerinden gosterilmistir;
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Sekil 17: Turun Organizasyon Semasi

Satis Programi

Operasyonlar

Satis enformasyonu Sey. Yon. Hazirlanmast Rezervasyonlar Dig Organizasyonlar
Acentalar Rezer. Dokiimanlari Destin. Hazirlanmast
Seyahat Dokiimanlar1 Hoteller

Dekontlar

Transferler

Yardimci Hizmetler

Seyah. Gergeklesmesi

Geri Odemeler

Reklamasyon

Sonug-Raporlar

Kaynak: (Hacioglu, 2013)

Paket tur iireticisi bir firma gerek miisteri menfaatleri gerekse kendi

menfaatleri acisindan en karli satig stratejisini gergeklestirmelidir. Miisterinin
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beklentilerini yiiksek tutup kaliteli olarak lanse ettigi bir turu miisteriye hayal
kiriklig1 olarak yasatmak firmaya diislindiigiinden ¢ok daha kotii geri doniisler
saglayabilir. Bu yiizden firmanin iirettigi {iriiniin kalitesi ile esdeger bir fiyatlandirma
saglamasi ve ekonomik olarak bu fiyati karsilayabilecek miisterileri hedeflemesi
gerekmektedir. Firmalar hem kendi sOhretini olusturma hem de kalite standartlarini
tutturma amach iiriin tiretip sadik miisteriler kazanmay1 hedeflemelidir. Bu sayede
rekabetin giinden giline arttig1 paket tur pazarinda tutunmay1 veya istiinliik kurmayi

basarabilirler.
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III. BOLUM

SEYAHAT ACENTALARINDA SUREC VE KOORDINASYON
YONETIMIi UYGULAMASI

Calismanin bu boliimiinde gergeklestirilen saha arastirmast ile ilgili
aktarimlara yer verilmektedir. Arastirmanin amaci, 6nemi, sorulari ve yontemi bu
kisimda verilmektedir. Yonteme iliskin olarak arastirma evreni ve orneklemi, veri
toplama araci, veri toplama siireci, arastirmanin kisitlari, arastirmanin ¢ikis noktasi
gibi Bilgilere yer verilmektedir. Alan arastirmasi sonucunda elde edilen verilerin
analizi ve bu analizlere iligkin bulgularin yorumlanmasi da bu bdliimde ele
alinmaktadir. Elde edilen bulgular, betimsel analiz yontemi ile analiz edilerek

raporlanmistir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Turizm giderek biiyliyen endiistri haline gelmektedir. Turizm biiyiidiikce
Ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve c¢evresel toplumlari etkileyen dinamik bir yapiya
doniismektedir. Ozellikle ekonomik etkileri itibar1 ile girisimcilerin ilgisini ¢ok fazla
cekmektedir. Bununla birlikte biiyliyen pazardan pay alabilmek i¢in ana veya
yardimer isletmeler olmak bir¢cok farkli alanlarda turistik hizmetler sunan
isletmelerin giin gectikge arttig1 da bilinmektedir. Dolayisi ile bu durum dogal olarak

biiyiik ¢apli bir rekabeti de beraberinde getirmektedir.

Gelisen turizm hareketleri biitiin alanlarda oldugu gibi seyahat isletmelerinde
de onemli bir sayisal artis1 beraberinde getirmektedir. Ulusal veya uluslararasi
nitelikte bir¢ok seyahat isletmesi diinyanin farkli {ilkelerinde hizmet vermektedir.
Ayrica her yil bu sayilarda 6nemli artiglarda yasanmaktadir. Hatta bu isletmelerin
onemli bir kismi rekabet edemedikleri i¢in belli bir siire sonra faaliyetlerini
sonlandirabilmektedirler. Bu durum ozellikle gelismekte olan veya az gelismis ve
turizmden Onemli pay elde eden ekonomilerin oldugu {ilkelerde daha belirgin
olmaktadir. Tiirkiye’de de bdyle bir siirecin oldugu bilinmektedir. TURSAB (2016)
verilerine gore 1995 yilinda 2320 adet bulunan seyahat acentasi, 2015 yili i¢in 20
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yillik siire igerisinde yaklasik 3,7 kat artarak 8.633 adet olmustur. Bu say1 2017
giincel verilerine gore 9.520°dir (TURSAB, 2017).

Gerek ulusal gerekse de uluslararasi diizeyde seyahat isletmeleri sayisinda
meydana gelen artig, rekabeti oldukca siddetli bir hale getirmektedir. Bu aratan
rekabet; miisteri memnuniyeti, marka sadakati, tekrar satin alma niyeti gibi bircok
kavramin isletmelerin iizerinde durdugu konular olarak 6n plana g¢ikmasini
saglamistir. Biitiin bunlarin yolu ise seyahat isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinden
gecmektedir. Dolayisi ile pazarlama ile ilgili baz1 kavramlarda 6n plana ¢ikmaktadir.
Seyahat igletmelerin dinamik yap1 gosteren seyahatler ile ilgili olmasi, bu igletmeler
icin Ozellikle pazarlama kavramlarinda siire¢ ve koordinasyonu iizerinde durulmasi
gereken kavramlar olarak 6n plana ¢ikarmaktadir. Ozellikle turlarin yapilmasi igin
hazirlik asamasindan baslamak {izere 1iyi bir silirecin planlanmis olmasi
gerekmektedir. Biitlin planlamalarin basariya ulasabilmesi de ancak iyi bir
koordinasyonla miimkiin olabilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda; bu ¢alismada seyahat
acentalarin paket turlarin pazarlanmasinda siire¢ ve koordinasyon yoOnetiminin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Seyahat acentalarinin yaptiklari turlarda basarili
olmalariin en 6nemli Ol¢iilerinde biri olabilecegi diisiincesiyle bu ¢alismanin hem
ilgili seyahat isletmelerine, hem de alan yazinmma onemli katkilar saglayacagi

diistiniilmektedir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Alan arastirmasinda veri toplamak i¢in nitel arastirma teknikleri
kullanilmistir. Bu yontemin tercih edilmesinde, siire¢ ve koordinasyon yonetimi ile
ilgili dlgeklendirmenin (nicel ¢alismanin) zor olmast énemli bir etkendir. Ayrica,
calisma kapsaminda paket tur konusunun ele alinmasi yOntemin nitel olmasi
konusunda belirleyici bir etken olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ciinkii paket tur oldukca
genis ve karmasik islemler gerektiren, bu islemlerdeki en ufak ayrintilarin miisteri ve
isletme memnuniyetini etkileyebilecek bir kavramdir. Bu nedenle nitel aragtirma
yontemleri sayesinde konu ile ilgili en ufak ayrmtilarin bile raporlanmasi
diisiiniilmiistiir. Clinkii arastirmada derinlemesine bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu

nedenle de nitel arasgtirma tekniginin daha faydali olabilecegi sdylenebilir.
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(Yazicioglu & Erdogan, 2007, s. 108). Saldamli (2016, s. 38) Yontem olarak nitel
arastirma tekniklerini segme gerekgesini destekler ifadeleri ele almaktadir. Arastirma
probleminin anlasilmasi ve akabinde ¢Oziimlerin gergeklestirilmesi siirecini
gerektirecek bir yol nitel arastirmay1 gerektirmektedir. Yazara gore problemin tespiti
icin “ni¢in?” ve “nasil?” sorularinin kullanilmasi gerekmektedir. Calisamada veri
toplama araci olarak ise; miilakat (goriisme) tekniginden faydalanilmistir. Miilakat;
veri toplama siirecinden 6nce belirlenmis ciddi bir amag i¢in insanlar arasinda soru
ve cevaba dayanan bir iletisim siireci olarak tanimlanabilir (Stewart & Cash, 2014, s.
1-2).

3.2.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bir aragtirma alanin1 olusturan ve elde edilen sonuglarin genellestirilecegi
gruba evren denir (Altunigik, Coskun, Bayraktaroglu, & Yildirim, 2012, s. 132). Bu
arastirmada genel evreni seyahat igletmeleridir. Ancak, bu evrene ulagsmak oldukga
zordur. Dolayisiyla genel everenin daraltilmasi yoluyla bir caligma evreni
olusturulmustur. Bu anlamda seyahat isletmeleri, A Grubu seyahat acentalari olarak
sinirlandirilmistir. A grubu Acentaler ise Istanbul ilinde faaliyet gosteren isletmeler
olarak sinirlandirilmistir. Bu kapsamda Istanbul’da faaliyet gdsteren 3222 A grubu

seyahat acentasi arastirmanin ¢alisma evrenini olusturmaktadir (TURSAB, 2017).

Orneklem, arastirma ana kiitlesinden secilen ve ana kiitleyi temsil edecek gruba
denilmektedir. Ornekleme yapilirken bazi nitelikler &n plana ¢ikmaktadir.
Orneklemin evrenin bir par¢asini olusturma, evreni temsil giicii, evrenin tamamina
ulagsmanin zor oldugu durumlarda kullanilma, daha az maliyet ve zaman gerektirme,
genellemeler yapilmasina olanak verme gibi kendine has 6zellikleri vardir (McNeill

& Chapman, 2005, s. 47)

Ormneklem alirken, olasiliga dayali olan veya olasiiga dayali olmayan
orneklem tiirlerinden birisinden faydalanilmaktadir. Bu iki 6rnekleme tiiriiniin her
biri de kendi igerisinde dort farkli sekilde gerceklesebilmektedir. Ancak bu
kiyaslamalar genel itibar1 ile nicel arastirmalar i¢in gegerlidir. Nitel arastirma i¢in

veri toplandiginda, evren icerisinden Orneklem alma siireci bu gsekilde
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islememektedir. Bu anlamda nitel aragtirmalarda Orneklem hesaplamasi belli bir
sistem ile olusturulmamaktadir. Burada belirleyici olan etken ¢alismanin gayesi ve

arastirmacinin sahip oldugu olanaklardir (Biiyiikoztiirk, 2012, s. 14).

Bu calismada Ornekleme belirlenirken “kuramsal 6rnekleme” yonteminden
faydalanilmistir. Glaser ve Strauss’un ortaya attiklari bu Ornekleme c¢esidinde
arastirma sorularina cevap olabilecek kavram ve siireglerin tekrar edilmeye
baslandigi ana kadar veri toplama silirecinin devam ettigi Ornekleme tiirtidiir
(Yildinnm & Simsek, 2013, s. 143). Katilimcilardan alinan cevaplar belli bir sayidan
sonra kisir dongiiye dogru gitmektedir. Bu asamada veri toplamanin sonlandirilmasi
arastirma siirecini de hizlandirmaktadir. Bu c¢alismada da bir Orneklem
hesaplamasina gidilmemis, katilimecilarin arastirima sorularina verecekleri cevaplarin
birbirini tekrar etmeye basladigi ana kadara veri toplama siirecinin devam ettirilmesi
hedeflenmistir. Dolayisiyla, cevaplarin birbirini tekrara etmeye baslamasi nedeniyle
12 isletme yoneticisinden veriler alinmistir. Bu bilgiler 1s1ginda ¢alismanin
orneklemi Istanbul’da faaliyet gdsteren 12 A grubu seyahat acetasinin ydneticisinden

olusmaktadir.
3.2.2. Miilakat Metninin Niteligi

Calisma kapsaminda elde edilen veriler birincil verilerden olusmaktadir.
Birincil veriden soz edebilmek i¢in bazi kavramlari ele almak gerekmektedir.
Ozellikle birincil veriden séz edebilmek igin arastirmacinin da veri toplama
sirecinde bulunmasi gerekmektedir. Bu katilim dorudan olabilecegi gibi dolayl
yollarla (e-posta, internet, telefon vb.) da olabilir. Bunun yaninda veriler dogrudan
veri kaynagindan ele edilmektedir. Birincil verilerin en 6nemli 6zelliklerinde biri de
verilerin sozel olabilmesine de imkan tanimasidir. Bu sekildeki veriler genel de nitel
arastirmalarda soz konusu olmaktadir (Kozak M. , 2015, s. 110). Veri toplama
yontemi olarak ise nitel arastirma yontemleri tercih edilmistir. Veri toplama araci
olarak ise goriisme tercih edilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriismelerin yapildig: veri
toplama siirecinde, yol haritasi olusturmasi acisindan bir miilakat formu

olusturulmustur.
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Miilakat formu iki ana boéliimden ve her iki ana boliim ise dort alt bolimden
olugsmaktadir. Birinci ana bolim paket turlarin isleyisi ile ilgilidir. Siirec ile ilgili
birinci boliim turlarin hazirlik asamasi ile ilgilidir. Bu boliimde paket turlarin hazirlik
asamasi ile ilgili yedi soru sorularak cevaplar alinmaya calisilmistir. Siireg ile ilgili
ikinci boliim ise hazirlanan turlarin pazarlanmasi ile ilgidir. Pazarlama siireci ise
sekiz adet soru sorularak aciklanmaya calisilmistir. Bir sonraki boliim ise, hazirlanan
ve pazarlanan turlarin gergeklestigi siire¢ ile ilgili sorulardan olugsmaktadir. Sorulan
bes soru ile turlarin ger¢eklesme anindaki isleyisi ile ilgili bilgiler elde edilmek
istenmistir. Siire¢ ile ilgili son bdliim ise turlarin yapilisindan sonraki siirecin nasil

gerceklestigi ile ilgilidir. Bu kisimda da bes adet soru sorulmustur.

Miilakat formunun ikinci boliimii ise turlarin yapilmasindaki siirecin isleyisini
saglayacak olan koordinasyon faaliyetlerinin nasil saglandigi ile ilgilidir. Bu
boliimde birinci bolimde oldugu gibi dort alt boliimden olusmaktadir. Paket Turun
hazirlanmas1 asamasindaki koordinasyonun nasil saglandigi birinci boliimii
olusturmaktadir. Bu boliimde konu bes adet soruya verilen cevaplar ile ele
almacaktir. Ikinci béliim paket turlarin pazarlanmasi siirecindeki pazarlama
faaliyetlerinin koordinasyonu ile ilgilidir. Bu boliimde sekiz adet soru bulunmaktadir.
Turlarin gergeklestigi zamanda koordinasyonun nasil gerceklestigi bes adet soru ile
ticiincli boliimde ele alinmaktadir. Son olarak ise turun yapilmasinda sonraki siirecte
karsilagilan durumlarda koordinasyon organizasyon igerisinde nasil sagladig: bir alt
bolim yer almaktadir. Bu boéliimde ii¢ soru sSorularak cevaplar alinmis ve

degerlendirmeler yapilmustir.

Calismada kullanilan miilakat metninin olusturulmasi icin iki yar1 literatiir
taramast yapilmistir. Bu literatiir taramasinin birinci ayagini pazarlama literatiirii
olusturmaktadir. Turizm isletmeleri i¢in pazarlama karmasi elemanlarindan siire¢ ve
koordinasyonun hangi kosullar1 gerektirdigi, nasil bir ortamda basar1 sagladiklar ile
ilgili temel arastirmalar yapilmistir. Ikinci asama ise paket tur kavramanin
olusturulmas1 ve bu turlarda ne tiir sartlarda basarinin saglanacagi, siire¢ ve
koordinasyon yonetiminin buradaki roliine iliskin incelemeler yapilmistir. Biitiin

bunlardan sonra miilakat metni olusturulmustur. Konu ile ilgili akademisyen, seyahat
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sektorii temsilcileri ve pazarlamacilardan olugsan 20 uzmandan goriis alindiktan sonra
miilakat formu gozden gecirilerek gerekli degisiklikler yapilmig ve forma son hali

verilmistir.
3.2.3. Veri Toplama Siireci

Veri toplama siireci 3 aya yayilmistir. ilk miilakat Eyliil 2016’da yapilmis ve
Aralik aynmn bagi itibari ile veri toplama siireci sonlandirilmustir. Isletmeler ile
goriisebilmek icin Onceden randevu alma girisimi olmustur. Ancak bu sekilde
istenilen sonug¢ elde edilememis, goriismelerin tamamlanmasi icin isletmelere 6n
bilgi verilmeden de gidilmis ve durum isletme ortaminda agiklanarak miilakatlar
yapilmistir. Birkag goriisme de soru formuna yazili cevaplar verilerek mail yolu geri
gonderilmistir. Veriler miimkiin oldugu kadar {ist kademe ydneticilerden elde
edilmeye calisilmistir. Boylece yetkili kisilerden paket turlarin isleyisi ve
pazarlanmasi siirecinin nasil gerceklestigi, bunlarin koordinasyonunun nasil

saglandigi ile ilgili bilgiler elde edilmistir.
3.3. Arastirmanin Kisitlari

Alan arastirmalarinda genel olarak yasandigi gibi bu ¢alismada da bir takim
kisitlar ile karsilasilmistir. Ozellikle zaman ve maliyet agisindan az olmakla beraber
bir takim sorunlar yasanmistir. Bununla birlikte; bazi isletmeler boyle bir ¢alisma
icin veri siirecine dahil olmay1 reddederken, bazi isletmeler ise ist diizey yonetici
yerine igletmedeki herhangi bir ¢alisan ile miilakat yapilabilecegini ifade etmislerdir.
Calisma konusunun yonetim bilgisi istemesi agisindan igletmeler tarafindan verilen
bu Onerilere reddedilerek, iist diizey yoneticilerin veri toplama siirecine dahil
olmadigr isletmelerden veri alinmamustir. Ayrica Tiirkiye’de yasanan siyasal-politik
krizler ve terér eylemleri de calismanin veri toplamasi siirecin onemli kisitlar olarak
on plana ¢cikmistir. Ciinkii Tiirkiye’de biiyiik organizasyon gerektiren paket turlarin

say1s1 son zamanlarda giderek azalmaktadir.
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3.4. Arastirmada Izlenilen Yol ve Arastirma Sorulari

Bu c¢alismada elde edilen verilerden yola c¢ikarak rekabettin giderek
yogunlastig1 seyahat sektorii i¢in oldukc¢a onem tasiyan paket turlarin isleyisi ile ilgili
bir durum tespitinin yapilmasi hedeflenmektedir. Paket turlarin hazirlanmasi,
pazarlanmasi, yapilmasi ve sonrasindaki siirecte izlenecek siirecin neler oldugu,
buralarda koordinasyonun nasil saglanacagi gibi bazi temel ve isleyisi etkileyecek
konularin yonetimim seyahat isletmeleri 6nemli 6lciide etkilemektedir. Bu anlamda
yapilan yar1 yapilandirilmis miilakat sayesinde iist diizey yoneticiler tarafindan bu
konulardaki isletme politikalariin en iyi sekilde agiklanacagi diisiiniilmektedir.

diisiinmediklerine de bakilmas1 amaglanmistir.

(Calisma neticesinde, seyahat acentalariin pakt turlar ile ilgili siirecin basarisi
icin yaptiklar1 uygulamalar hakkinda bir durum tespiti yapilacaktir. Bu anlamda
ozellikle organizasyon siirecindeki gorev, yetki ve sorumluklarin yapildig
koordinasyonun nasil yapildigi, basar1 veya basarisizlik durumunda nasil
politikalarin uygulanacaginin olduk¢a 6nemli oldugu bilinmektedir. Bu nedenle
seyahat acentalarinin paket turlart agisinda siire¢ ve koordinasyon yoOnetimi
pazarlama merkezli olmak iizere hazirlik, yapilma asamasi ve yapildiktan sonraki
zamanlarda yapilan uygulamalar olarak ele alinmaktadir. Konu ile ilgili durumun

tespit edilmesi i¢in olusturulan aragtirma sorulari asagida verilmektedir;

1. Ana Soru: Seyahat Acentalar1 paket turlarin yapilmasinda nasil bir siire¢
izlemektedir?
Alt Soru 1.1: Turlarin hazirlanmas1 asmasinda nasil bir siireg izlenmektedir?
Alt Soru 1.2: Turlarin pazarlanmasinda nasil bir siire¢ izlenmektedir?
Alt Soru 1.3: Turlarin gergeklesmesi esnasinda nasil bir siireg izlenmektedir?
Alt Soru 1.4: Turlarin sonrasinda nasil bir stire¢ izlenmektedir?
2. Ana Soru: Seyahat Acentalar1 paket turlarin yapilmasinda koordinasyonu nasil
saglamaktadir.
Alt Soru 2.1: Turlarin hazirlanmasi asmasinda koordinasyon nasil saglanmaktadir?
Alt Soru 2.2: Turlarin pazarlanmasinda koordinasyon nasil saglanmaktadir?
Alt Soru 2.3: Turlarin ger¢eklesmesi esnasinda koordinasyon nasil saglanmaktadir?

Alt Soru 2.4: Turlarin sonrasinda koordinasyon nasil saglanmaktadir?
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Calisma kapsaminda sorulan iki ana soru ve 8 alt soruya verilen cevaplar
seyahat acentalarin paket tur uygulamalarindaki bagar1 veya basarisizliklari, bu
durumlardan birisinin yasanmasi durumunda izlenecek yol haritasi sunmalari

acisindan oldukg¢a 6nemli ¢ikarimlarin yapilmasina zemin hazirlayacaktir.
3.5. Arastiranin Gegerligi ve Giivenilirligi

Calismada kullanilan miilakat metni ilgili literatiir tarandiktan sonra
arastirmaci tarafindan olusturulmustur. Akademisyen, Seyahat sektorii temsilcileri ve
pazarlamacilardan olusan 20 uzmandan goriis alindiktan sonra miilakat formu gozden
gecirilerek gerekli degisiklikler yapilmis ve forma son hali verilmistir. Bu haliyle
kullanilan miilakat metninin gecerliligi saglanmistir. Bununla birlikte, nitel
arastirmalarin  giivenilirligi ile 1ilgili olduk¢a yiiksek diizeyde oOn yargilar
bulunmaktadir. Dolaysiyla ¢aligmalarin giivenilirligini saglayacak bazi ¢oziimlerin
yollariin olmasi gerekmektedir. Bu kapsamda katilimcilardan izin alinarak verilerin
toplanmas1 siireci ses kayitlar1 ile kayit altina alinmistir. Bir ka¢i mail yoluyla
donmiis birkag1 ise ses kayr vermeyerek sorulara yazili cevaplar vermislerdir. Ses
kaydr alinarak yapilan goriismeler bilgisayar ortaminda raporlanmistir. Aragtirmacida

hem bu ses kayitlari, hem de biitiin yazili raporlar mevcuttur.
3.6. Verilerin Analizi ve Bulgularin Yorumlanmasi

Bu bolimde aragtirmada toplanan verilerin analizi ve yorumlanmasina yer
verilmistir. Miilakatlar sonucu elde edilen veriler, nitel arastirma ydntemlerinden
betimsel analiz yontemi ile analiz edilip raporlanmistir. Calismanin verileri sekiz

kategoride raporlanmustir.

3.6.1. Paket Tur Hazirlama Asamasinda Siire¢

Calismanin verileri Istanbul ilinde bes farkli bdlgede bulunan 12 farklh
seyahat acentas1 yoneticisi ile yapilan goriigmelerden toplanmistir. Arastirma
dahilinde goriisiilen isletmelerin altisinin  Sultanahmet, {igiiniin Harbiye, diger
iciiniin ise Sisli, Atasehir ve Zeytinburnu bolgelerini kapsadiklar1 goriilmektedir.

Sultanahmet bolgesinin turistik agidan verimli olmasi ¢ok sayida isletme

105



barindirmasimni da beraberinde getirmektedir. Bu durum arastirmaya katilan
isletmelerin sayisal olarak o bdlgeye yogunlasmasimi da tetiklemistir. Biitiin bu
isletmelerin iki temel ortak noktast bulunmaktadir. Bu noktalar isletmelerin
tamammin A grubu seyahat acentalar1 olmalar1 ve yine tamaminin paket tur
tireticileri ve pazarlayicilari olmalaridir. Bulunduklar1 bolgeler acentalarin isletme
yapilarina dair ipuclar1 vermektedir. Sultanahmet bolgesi acentalarinin tamama kiigiik
Olcekli seyahat isletmeleridir. Diger bolgelerde bulunan isletmeler ise orta ve biiyiik
Olcekli isletmeler olarak dikkat ¢ekmektedirler. Yapilan goriismelerde elde edilen
veriler her soru i¢in bir tablo {izerinden degerlendirilip, yetkililerin farkli yorumlart
ile tamamlanmistir. Tablolar ve iligkili yorumlar asagida raporlanmistir. Miilakata
katilan isletme yoneticileri tablolarda verilen siralama ile esdeger olacak sekilde K

harfi ile, K1-K12 araliginda kodlanmustir.

Calismanin amacma uygun olarak gerceklestiren miilakatlarda sorulara
verilen cevaplarin igerigi tablolara dokiilmiistiir. Tablo 1’de miilakat metinin birinci
sorusu olan turlarin hazirlanmasi asamasinda seyahat acentalar1 agisindan 6nem arz
eden temel faktorlere verilen cevaplar incelenmistir. Seyahat Acentalarinin paket tur
hazirlama asamasinda Pazar analizi yapmalari, miisteri talep ve beklentilerini géz
oniinde bulundurmalari, yeni {iriin gelistirmeye yonelik c¢alismalari, hazirladiklar:
turlarin  ayrintilarint  dikkate almalart ve gidilecek yerlerin belirlenmesi gibi
durumlan dikkatlice ele almalar1 basarili bir hazirlama siireci ve kaliteli {iriin tiretimi

agisindan 6nemli konulardir.

Yapilan goriismelerde Sultanahmet bolgesinden c¢alismaya katilim saglayan
iki seyahat acentasinin pazar analizi yapmadig1 goriilmektedir. Buna ilaveten yine
Sultanahmet bolgesinde bulunan ii¢ seyahat acentasinin yeni {irlin gelistirmedigi
bulgularina rastlanmistir. Pazar analizi yapmayan iki seyahat acentasinin diger bir
acenta ile yeni {irlin gelistirme politikast izlemedigi de goriilmektedir. Bu
isletmelerin pazarda klasiklesen ve her zaman belli bir talep yogunluguna sahip olan
paket turlara yogunluk verdikleri de yetkilileri tarafindan bildirilmistir. Daha diisiik
biitgeli olduklar1 gozlenen bu isletmeler risk tasiyan iirlinlerden ziyade garanti

iirlinlere yonelik bir calisma plani gergeklestirmektedirler.
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Tablo 11: Turlarin Hazirlanmasi Asamasinda Siireg

SORULAR

ISLETMELER g?)iléllg{sliT gﬁ;ﬁglél Pazar Analizi Miés;‘ilreinitsitltzl:ive Yeni Uriin Gelistirme Sabit Tedarikgiler Turlarsgriifilecek
Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir

1. Isletme Sultanahmet Karma X X X X X

2. Isletme Sultanahmet Karma X X X % »

3. Isletme Sultanahmet Karma X X X < »

4. Isletme Sultanahmet Karna X X X > ”

5. Isletme Sultanahmet Karma X X X % »

6. Isletme Sultanahmet Giiney Kore X X X % »

7. Isletme Harbiye Uzakdogu X X X X X

8. Isletme Harbiye Ortadogu X X X % »

9. Isletme Harbiye Yerli/yabanc1 X X X X %

10. Isletme Sisli Yerli X X X X X

11. isletme Atagehir Yerli X X X X X

12. Isletme Zeytinburnu Karma X X X X X
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Pazar analizi yapan isletmelerin ¢ogunlukla turistlerin geldikleri iilkelere,
cografi bolgelere hatta kiiltlirel benzerlik gosteren cografyalara ayristirarak bunlara
uygun tur programlar1 hazirladiklar1 verilerine ulagilmistir. Bu bulgulara gore
Ortadogu ve Arap iilkelerinden gelen turistlerin daha ¢ok yesil dogay: tercih ettikleri,
kar gibi mevsimsel yagislara alisik olmadiklarindan da kisin yogun kar yagisi alan
kar merkezlerini tercih ettikleri goriilmiistiir. Tarihi ve kiiltiirel degerlere 6nem veren
yeni kita iilkeleri, Avrupalilar ve Uzakdogulular ise kendi iilke tarihlerinden ve
kiltlirlerinden farklilik gosteren bolgeleri tercih ettikleri karsilasilan sonuglardan biri
olmustur. Buna ilaveten farkli cografyalardan gelen turistlerin cesaret veya giiven
kaynakli farkliliklar gosterebilecegi ve batili turistlerin dogulu turistlere gore biraz
daha cesur olduklar1 ifade edilmistir. Dogal olarak maliyet gdzetmeksizin cesaret ve
Ozgliven anlaminda herhangi bir tatil planlayicisina ihtiyag duymadan seyahate
c¢ikma konusunda batili turistlerin dogulu turistlere oranla daha aktif oldugu
kanisinda ulasilabilir. Piyasa analizi konusunda goze ¢arpan bir diger detay ise karma
turist tiplerine yonelik Pazar arastirmasi yapan isletmelerin belli bir pazari hedef
almis isletmelere gore daha yiizeysel bir analiz yaptiklaridir. Hedef pazar odakli {iriin
calismasi gerceklestiren acentalar ¢ogul iilke kiyaslamalarinin yani sira sosyal ve
ekonomik simniflandirmalar, statii farkliligi gosteren miisterilere yonelikte {iriin

hazirlamaya meyil etmektedirler.

Miisteri istek ve taleplerini g6z Oniinde bulundurmak, turlarda gidilecek
yerlerin Onceden belirlenip kesinlesmesi ve yan hizmetlerin tedariki konusunda
sirekli ayni isletmelerle caligmak ise arastirma kapsaminda hem fikir olunan
konulardir. Pazar analizi yapmayan ve belli bir kesime yonelik tur hazirlamayan
isletmeler dahil olmak iizere, biitiin katilimcilarin miisteri talep ve isteklerine dnem
verdikleri ve bunun miisteri memnuniyeti agisindan 6nem arz ettigi saptanmuistir.
Pazar analizi yapmayan isletmelerde miisteri talep ve istek degerlendirmesi kaliteli
hizmeti ucuz servis etmekten Oteye gidememektedir. Turlarda gidilecek yerler
konusunda katilimcilarin yaklagimlar1 benzerlik gostermektedir. Gidilecek yerlerin
turistik  potansiyelleri ve hazirlanan programa uygun olmasi gerektigini
savunmaktadirlar. Siirekli olarak ayni tedarik¢i isletmeler ile ¢aligmakla hem siki

iliskilerin olusturulmasi ve muhtemel sikintilardan sakinilmasi hem de verilen
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hizmetin kalite durumundan bir kesinlik saglanmaktadir. Bu konuda K9’un verdigi
“Sadik miisterilerimiz bizim i¢in ne kadar énemli ise bizde kullandigimiz isletmeler
icin sadik miisteri olma gereksinimi duyuyoruz. Bu sayede uygun fiyat, maksimum
hizmet ve sifira yakin sorun gibi durumlar sagliyoruz” yanitindan ayni isletmelerle
stirekli olarak calismanin ne kadar 6nemli oldugunu 6zetlemektedir. Bazi acentalar
yeni tur programi diizenledikleri bolgelere, acenta operasyonundan bir c¢alisanin
bolgeye gidip yan hizmetlerin tedariki konusunda goriismeler gerceklestirmesi ve en
iyl hizmeti alabilecekler ortaklar1 yerinde gérmenin daha faydali olacagi goriisiinii

savunmuglardir.

Paket tur iireten isletmelerin bir paket turu olusturan ulagim, konaklama
yeme-icme gibi en temel 6gelerden, tur dahilinde sunulacak eglence faaliyetleri,
rehberlik hizmetleri, gezilmesi planlanan miize ve Oren yerlerinin girislerinin
ayarlanmasina kadar biitiin 6geleri paket turun iceriginde tuttuklarini bildirmislerdir.
Arastirma siiresince karsilasilan 2 ¢esit paket tur kavrami séz konusu olmustur.
Bunlarin ilki klasik turistik destinasyonlara yonelik olan klasik bolge turlaridir. Bu
tur programlar1 piyasada siirekli olarak aktif tutulan ve talep yogunlugu olan
programlardir. Ikincisi ise &zellikle Sultanahmet bdlgesinde karsilasilan “Tailor
made’’ diye adlandirilan kisi ve gruplara 6zel hazirlanan paket turlardir. Bu tip
paketlerin turist anlaminda siirekli bir akisin oldugu bu bélgede ¢ok 6nemli oldugu
sOylenebilir. Turistlerin istedikleri bolgeleri ve istedikleri kalite standartlarin1 acenta
yetkililerine bildirilmesi sonucu olusturulan paket turlardir. Bunun bdlge

isletmelerine iiriin ¢esitlendirmesi adina biiyiik bir katki sagladig1 saptanmistir.

3.6.2. Paket Tur Hazirlama Asamasinda Koordinasyon

Tablo 12’de turlarin hazirlanma asamasinda isletmeler tarafindan
koordinasyonun nasil saglandigina dair bilgilere ulasilmaktadir. Tabloda verilen
veriler 1s181inda Sultanahmet bolgesinde bulunan seyahat acentalarinin Pazar analiz
birimi ve yeni destinasyon belirleme birimlerine sahip olmadiklari ve bu konularda
dis destek almadiklar1 goriilmektedir. Bunun nedeni olarak bolge acentalarinin

yogunlukla kiigiik olcekli isletme yapilarina sahip olmalar1t gosterilebilir.
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Tablo 12: Turlarin Hazirlanmasi Asamasinda Koordinasyon

SORULAR

ISLETMELER FAALIYET | CALISTIGI Pazar  Analiz | Pazar anmalizi icin dis | Tur hazirlama | Yeni  destinasyon Ulkedeki olaylar kaynakh

BOLGESI PAZAR birimi destek operasyonu belirleyen birim yasanan sorunlar

Evet Hayir | Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir

L Isletme Sultanahmet Karma X X X X

2. Isletme Sultanahmet Karma X X X X X

3. Isletme Sultanahmet Karma X X X X X

4. Isletme Sultanahmet Karma X X X X X

5. Isletme Sultanahmet Karma X X X X X

6. Isletme Sultanahmet Giiney Kore X X X X X

7. Isletme Harbiye Uzakdogu X X X

8. Isletme Harbiye Ortadogu X X X X

9. Isletme Harbiye Yerli/Yabanci X X X X X

10. Isletme Sisli Yerli X X X X

11. Isletme Atagehir Yerli X X X X

12. Isletme Zeytinburnu Karma X X X X X
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Aragtirma kapsaminda bulunan biitiin isletmelerin bir tur operasyon ekibine
sahip olduklari ve operasyon ekibinin tur hazirlama asamasinin merkezinde
bulunduklar1 anlasilmaktadir. Kii¢iik 6lgekli seyahat isletmeleri olan Sultanahmet
bolgesi acentalariin operasyon ekiplerine dahil ettikleri ¢alisanlarinin birden fazla
isi yliklenebilen fonksiyonel calisma yeteneklerine sahip olan kisilerden tercih
ettikleri belirtmistir. Bu sayede pazar arastirmasi, destinasyon secim, iirlin hazirlama
ve pazarlama konularinin tamamini fonksiyonel agidan yeterli olan kisiler tarafindan
yiuriitmektedirler. Bu sekilde bir c¢alisma sisteminin isletme i¢i tur hazirlama
koordinasyonuna da faydali oldugunu eklemislerdir. Bunu nedeni olarak ¢ok birimli
bir isletme yapisinin koordinasyonunda kopukluk ve anlagsmazlik olabilecegi

ihtimallerini eklemislerdir.

Arastirmada yer alan acentalarin yarisinin pazar analiz birimi bulunmaktadir.
Pazar analiz birimi bulunan bu isgletmelerin bir kisminin ayni zamanda yeni
destinasyon belirleme biriminin de oldugu gézlenmektedir. Fakat Pazar analizi yapan
birimleri ile yeni destinasyon belirleyen birimlerin tek bir birim altinda ¢alistiklarini
bildirmislerdir. Bu isletmeler disinda yeni destinasyon belirleme {izerine calismalar
yapilmadig1 ve yeni iirlin tiretiminde hali hazirda bir turistik potansiyele sahip olan
yalniz piyasada ¢okta ragbet gormeyen bolgelere yonelik hazirladiklarin
belirtmislerdir. Arastirma c¢ergevesinde iki seyahat acentasinin Pazar analizi
konusunda dis destek aldig1 goriilmektedir. Bu seyahat isletmelerinin Pazar analizi
konusunda dis destegi, farkli ilkelerde bulunan is ortaklar1 yoluyla
gerceklestirdikleri verisine ulasilmistir. Hedef pazarlarda edindikleri is ortaklarinin
kendileri adina bolgenin turist potansiyeli ve turistik taleplerine yonelik analizleri

yaptig1 belirtilmistir.

Ulkedeki olaylar kaynakli olarak isletmelerin kendi iclerinde koordine olma
ve tur hazirlama konusunda sikinti yasamadiklar1 sadece bir kisim isletmelerin tur
programlar1 esnasinda gerceklesen olaylar kaynakli misafirlerinin sikinti ¢ikardiklari
bildirilmistir. Bu sikintilart misterilerin ¢ekimser tavirlart ve giiven duygularinin
sarsilmasina baglamislardir. Ulke turizminin son dénem olaylarindan otiirii ok

biiyiik sikintilar yasadigi ve talep eksikligi yasandigina dair bir fikir birligi s6z
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konusudur. Sadece Ortadogu pazarina yonelik c¢alisan isletmenin miisteri talebi
konusunda sikintt yasamadigi, yalniz bu isletmeninde genel talebin diismesi ile
baglantili olarak yan hizmet tedariklerinde siirekli degisen fiyat esnekliginden
sikdyet¢i oldugu katilimcisi tarafindan bildirilmistir. K8 bu diisiinceyi, “Normal
kosullarda her iilkeden, her pazardan talep alirken otel ddemelerinde olsun diger
hizmetlerin saglanmasinda olsun standart bir ritim olurdu. Simdi ¢ok dengesiz bir
mali yapr olustu. Bu dengesiz mali yapt bizim organizasyonumuzu kesinlikle
etkilemektedir. Talebin azalmasi ucuz hizmete yoneltti isletmeleri, ucuz hizmet te
kalitesizlige neden olmaya bagsladi. Bu kalite eksikligi de bize miisteri saglama
konusunda sikinti yasamasak ta miisteri memnuniyeti konusunda sikinti yasatmaya
neden oldu. Bu hizmet kalitesindeki diisiis miisterinin de kalitesin diistirdii.

Zincirleme bir olumsuzluk durumu soz konusu.” Seklinde savunmustur.

Bununla beraber turistlerin kendi iilkelerinde olusan sikintilarin da ekonomik
anlamda alim giiclerini kisitlayacagi ve bu turistlerin seyahate sicak bakmamalarina
neden olacagi bir bagka katilime tarafindan ifade edilmistir. Buradan hareketle turist
alan iilkelerle beraber turist gonderen iilkelerde ki sikintilar da seyahat isletmelerinin
koordinasyonuna etki etmektedir. Dogu iilkelerinin seyahat konusunda cesaret algisi
ile ilgili yapilan analizi hakli ¢ikarir sekilde, Giiney Kore pazarma yonelik calisan
seyahat isletmesinin katilimcis1 miisteri talebi konusunda %70’lere varan bir diisiis
yasadiklarin1 belirtmistir. Gerek iilke c¢apinda yasanan olaylar kaynakli diger
iilkelerin getirdigi seyahat yasaklari, gerekse miisterilerin kendilerini glivende
hissetmemeleriyle baglantili olarak isletmelerin miisteri talebi konusunda sikintilar
yasadiklar1 verilerden anlagilmaktadir. Konu ile ilgili en ilging aciklamalardan biri
olarak K4’tin “Dini anlamda da Avrupa cografyasinda kabul géremeyen bir iilkeyiz o
yiizden en ufak olayr biiyiitme hemen seyahat yasagi getirme gibi kisitlamalar
getiriyorlar tilkemize yonelik. Diizelmesini timit ediyoruz sezon baslangicina kadar,
bekleyip gorecegiz” ifadesi dikkat g¢ekmektedir. Her ne kadar isletmeler tur
hazirlama konusunda isletme ic¢i veya tedarik¢iler ile olan koordinasyonlarinda
sikint1 yasamasalar bile, potansiyel turistler ile olan koordinasyonlari kopmus olup

genel bir turizm sikintis1 dogmaktadir.
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Yukarida belirtilen etkenler disinda kiigiik Olcekli seyahat acentalarinin tur
hazirlama koordinasyonlarinin isletme yapisi ve biit¢esi kaynakli olarak ¢ok sayida
birim veya calisan {lizerinden yiiriimedigi verilerde anlagilmaktadir. Hazirlanan tur
programlarinda sabit turlar i¢in ¢ok fazla bir is yiikii gerekmedigi ve her tur programi
icin operasyondan bir kisinin sorumlu oldugu bildirilmis, 6zel grup turlart iginde
ayarlamalar1 yine bir veya iki tur operatorii ¢alisan ile yiiriittiikkleri eklenmistir. Bu
acentalarda tur programlarinin hazirlanmasinda az kisinin yer almasi detaylarin
belirlenmesinde ve miisterilerin bu dogrultuda bilgilendirilmesinde karmasikliga ve

yanlig yonlendirmelere yer birakmadigi belirtilmistir.

Daha biiyiik isletmelerde ise turist gonderici ortaklar, yan hizmet tedarik
ettikleri isletmeler Pazar arastirma ekipleri. Rehberleri ve tur operasyonunu kapsayan
daha genis bir koordinasyon i¢inde ¢alistiklarini1 dile getirmislerdir. Bu konuda hem
gonderici isletmelerin, hem tedarik¢i isletmelerin hem de acenta i¢i calisanlarin
fikirlerinin O6nem arz ettigi gorlisiinii savunmuslardir. Kiigiik oOlcekli ozellikle
Sultanahmet bolgesi acentalarda yeni lirliniin iiretimi ve satis1 konusunda karar merci
olarak miisterinin kendisi olarak bildirilmistir. Bunun nedeni is yeni iiriin olarak
genellikle kisiye veya gruplara ozel turlar iirettikleri, operasyon yetkilisinin
turistlerin istekleri dogrultusunda turu hazirlayip isletmenin kazang oran ile beraber
fiyatlandirarak miisterinin hizmetine sunmasidir. Miisteri programi uygun bulursa
satin alma islemini gerceklestirir veya aksi sekilde uygun bulmaz ve satin alim
gerceklesmez. Biiyiik 6lcekli acentalarda ise yeni tur hazirlama fikri ve onay1 daha
cok tur operasyonu midiirii veya tur operasyonu yetkililerinin ortak fikirleri

neticesinde kararlagtirilir.

Genel bir degerlendirme olarak isletmelerin biinyelerinde ¢ok departman
olsun veya olmasin, tur hazirlama koordinasyonlarinda farkli etkenlerin rol aldig:
gorilmektedir. Kendi iglerinde yaptiklar1 bdliimlendirme ve siire¢ yiirlitme
hareketleri ile beraber, hizmet saglayicilari, muhtemel misafirleri, tur personelleri ve
eger var ise gonderici ig ortaklar1 veya aracilari ile beraber ortak bir ¢alisma

izledikleri anlasilmaktadir.
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3.6.3. Paket Tur Pazarlama Asamasinda Siire¢

Seyahat acentalar1 ¢alisma sekilleri itibariyle dnce tur hazirlama sonrasinda
ise turu pazarlama asamalarini takip ederler. Arastirma katilimcist K9’un “Aslinda
bizim iiriinlerimizin hazirlanma asamasi, en biiyiik pazarlama asamasidir ayni
zamanda. Ciinkii olabildigince ¢ekici programlari kaliteli hizmet ile birlestirip belli
bir miisteri kitlesine hitap ediyoruz. Bu hitap dogru algilandigi siirece satis ve

’

pazarlama konusunda sikinti yagamiyoruz.”  seklinde ifadesi turlarin hazirlik

asamasinin pazarlama agisindan ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 13’te paket turlarin pazarlanmasi konusunda acentalarin goriislerini
aktarmaktadir. Tabloda verilen veriler 1s18inda isletmelerin {iriinlerini hazirladiktan
sonra bir fiyat tespiti yaptiklar1 goriilmektedir. Bu konu ile ilgili verilen detaylardan
isletmelerin genellikle iiriiniin maliyetine kendi karlarin1 ekleyerek bir fiyatlandirma
yaptiklar1 anlagilmaktadir. Ucuz iiriiniin pazarlama agisindan en ¢ekici faktor oldugu
kanisin1 paylasan isletmeler, paket tur bilesenleri olan yan hizmetleri olabildigince
ucuza tedarik etmenin 6nemini vurgulamislardir. Ucuz hizmetlerin diisiik kalitede
olmasi1 her zaman muhtemel bir durumdur. Bu yiizden isletmeler kaliteli iirlinli ucuza
tedarik etme arayisinda olduklarini bildirmislerdir. Ucuza tedarik edemedikleri
iriinlerle olusturulan paket turlar kalite ve maliyet agisindan farklilik
olusturmaktadir. Bu farklilik ise bir kisim isletmelerce iiriin ¢esitlendirme olarak

misafire pazarlanir.

Maliyeti belirlenen paket turun hangi fiyatla satisa ¢ikarilacagi isletme
yetkililerinin belirledigi kar oranina gore degisiklik gostermektedir. Ornegin biiyiik
Olcekli isletmeler Ozellikle yeni bir iirlinii piyasaya siirdiiklerinde 3-4 ayhik bir
tutundurma politikas1 izlediklerini belirtmislerdir. Bu siiregte gerek duyulursa bu
{iriinlerin zararma satislar1 bile géz ardi edilmektedir. Uriiniin talebi ve popiilaritesi
olusturulduktan sonra asil hedeflenen fiyat {izerinden satisina baslanmaktadir. Bu
isletmelerin hedefledikleri kazancin ise genis olmayan fiyat araliklarina sahip oldugu

da belirtilmistir.
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Tablo 13: Turlarin Pazarlanmasi Asamasinda Siireg

SORULAR

ISLETMELER ggiIéIEYSFiT SQ;LSF;FIGI Fi);ztpt;s; it Rakiplri;ilrilycél:ll‘;l;mu ve Rekl:ﬁrf d‘;ﬁ:ﬁgltlm Araci isletme Promosyon imkénlari
Evet Hayir | Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir

1. Isletme Sultanahmet Karma X X X X X

2. Isletme Sultanahmet Karma X X X X X

3. Isletme Sultanahmet Karma X X X X X

4. Isletme Sultanahmet Karma X X X X »

5. Isletme Sultanahmet Karma X X X X X

6. Isletme Sultanahmet Giiney Kore X X X X X

7. Isletme Harbiye Uzakdogu X X X X %

8. Isletme Harbiye Ortadogu X X X X X

9. Isletme Harbiye Yerli/yabanci X X X X %

10. Isletme Sisli Yerli X X X X %

11. isletme Atagehir Yerli X X X X X

12. Isletme Zeytinburnu Karma X X X X X
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Kiiciik 6lgekli isletmeler ise standart tur programlarinda daha net kar oranlari
belirleyip, 6zel turlarda bu orani daha yiiksek seviyelere tasima konusunda meyilli
olduklar1 saptanmistir. Hedeflenen kar oranlar1 arasindaki farklilik ise biiyiik 6l¢ekli
acentalarin tedarik konusunda kii¢iik 6l¢ekli acentalara gore daha biiyiik hacimlerde
satin alimlar yapmasina ve dolayisiyla daha ucuza hizmet alma yetisine sahip

olmasina baglanabilir.

Ayni sekilde, Tablo 13’ten seyahat acentalarinin biiyiik ¢ogunlugunun rakiplerinin
durumunu ve maliyetleri goz Onilinde bulundurdugu ve onlarin fiyatlandirma
politikalarini takip ettikleri anlasilmaktadir. Rakiplerinin durumunu takip etmeyen ii¢
isletmeden ilkinin yetkilisi tamamen kendi pazarlama ve fiyatlandirma politikalarina
odaklandiklar1 i¢in diger isletmelerin durumlar ile ilgilenmediklerini bildirmistir.
Ikinci isletme ise hizmet kalitelerinde, genis iiriin yelpazelerinden ve piyasada
kendilerine benzer bir operasyona sahip olan ¢ok sayida rakip olmadigindan bu
konuya fazla agirlik vermediklerine deginmistir. Ugiincii isletme ise yerli turistlere
yonelik iilke capinda kiiltlir turlar1 yaptiklarini ve marka bilinirligi olarak pazarin
onde gelen isletmelerinden biri olduklart icin rakiplerin politikalariyla
ilgilenmediklerini agiklamustir. Ozellikle ayn1 tip isletmelerin yogunlukla bulundugu
bolgelerde bir fiyat savasinin oldugu kabul edilmistir. Turizmin i¢inde bulundugu bu
sikintili donemlerde isletmelerin miisteri elde etmek adina ¢ok siki bir fiyat savagina
girdikleri anlagilmaktadir. Biiylik seyahat isletmelerinin de pazarda istiinligi
kaptirmamak adina kendilerine yakin isletmelerle bir fiyat savasina girdikleri ifade

edilmistir.

Seyahat igletmeleri paket turlarini pazar sartlar1 ve pazarlama stratejileri
dogrultusunda fiyatlandirdiktan sonra misafirlerine ulagtirma yollarina bagvururlar.
Aragtirma kapsaminda goriisiilen biitiin isletmelerin reklam ve tanmitim faaliyetleri
siirdiikleri goriilmektedir. Isletmelerin tamamimin internet pazarlamasini aktif olarak
kullandiklar1 ve internetin giiniimiiz sartlarinda en iyi pazarlama ortami oldugu
bildirilmistir. Seyahat acentalar1 internet pazarlama araci olarak kendi internet
sitelerinin yani1 sira popiiler seyahat siteleri, sosyal medya kanallarini kullandiklarini
ifade etmiglerdir. Kendi internet siteleri iizerinden belirledik tur programlarinin

fiyatlar1 ve donemlik promosyonlart siirekli canli tutup miisterilerine ulasma ¢abasi
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gostermektedirler. Ozellikle kiiciik 6lgekli Sultanahmet acentalar1 diinya ¢apinda en
kapsamli arama motorlarindan biri olan Google tizerinden verdikleri reklamlarla hem
sitelerinin goriiniirliigiini hem de arama segenekleri arasinda en st siralarda
kalmasimi saglama cabasinda olduklarmi belirtmislerdir. K2 bu konu ile ilgili
diisiincelerini  “Kendi internet sitelerimiz, Google reklamlar, Sosyal medya
kanallarimiz ve tripadvisor basta olmak belli bash seyahat siteleri vazgeg¢ilmez
araglarimiz. Pazarlamada interneti ¢ok aktif kullandigimizi séyleyebilirim. Seyahat
Acentalarmmin  internet iizerinden arastirilmasinda sitemizin  goriiniirliigiiniin
arttirilmast veya iist siralarda goriilmesine yonelik ¢alismalar yapryoruz.” seklinde

ifade etmistir.

Popiiler seyahat sitelerinden de tripadvisor katilimcilar tarafindan siklikla
telaffuz edilen internet kanali olarak gbéze carpmaktadir. Bu tip siteler 6zellikle
isletmelere yonelik yorum ve puanlamalar igerdigi i¢in, isletmelerin miisterilerini
memnun edip iyi yorumlar alma ve tavsiye edilebilir konuma gelmeleri agisindan
Oonemlidir. Mobil cihazlarin gelisimi ile turistler internet lizerinden ¢ok kolay sekilde
isletmelere ulasabilme sansina sahip olmuglardir. Dogal olarak isletmeler bundan en
iyi sekilde istifade etmek adina internet ve sosyal medya pazarlamalarina ¢ok dnem

vermektedirler.

Isletmeler iirlin tanitimlarini  sadece internet ortami ile kisith
tutmamaktadirlar. Katilimeilarin tamamai brosiir, katalog, dergi gibi basili veya gorsel
yayinlardan en az bir tanesini kullandiklarini ifade etmislerdir. Acentalarin ticari
hacimleri bu basili yayinlarin ulagabilecegi yerleri de belirlemektedir. Ornegin
Ortadogu pazarina yonelik calisgan acentanin Emirates havayollar1 ile ortak
gelistirdikleri  bir  kataloglarmmin ~ oldugunu ve biitiin  ucaklarinda ve
organizasyonlarinda bulundugunu bildirmistir. Yine yerli pazarda ¢alisan iki
katilimcr acentanin televizyon kanallarina biiyiik biitgelerle gorsel reklam verdikleri
bildirilmistir. Bunun aksi olarak kiiclik hacimli isletmeler brosiir ve kataloglarini
sadece civar isletmelere ulastirabiliyorlar. Baz1 katilimcilar internet yoluyla tanitimin
sinir tanimaz boyutlara ulastigini, basili reklamasyonlarin artik demode oldugunu ve

sadece bir pazarlama gelenegiymis gibi yapildigini iddia etmistir. igerik olarak ise bu
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yayinlarda tur programlari, gidilecek bolgelere ait gorseller ve bolgeleri tanitict kisa

tanitimlarin bulundugu aktarilmigtir.

Tablo 13’te gbze ¢arpan bir diger nokta da bir isletme harig biitiin isletmelerin
aract isletme kullandigidir. Araci isletme kullanmadiklarini ifade eden bu acenta
yurtdisinda turist gonderici is ortaklar1 oldugunu ifade etmistir. Bu isletmenin
hazirladig1 trlinler gonderici acentalar1 vasitasiyla hedef pazarlarinda miisteriyle
bulustugu daha once ifade edilmisti. Dogal olarak katilimcinin bu soruyu iilke
capinda kendi paket programlarini miisteriye ulastiran aracilarin olup olmadigina
yonelik algilamasi kaynakli olabilir. Bu isletme hazirladig: {iriin ve hizmetleri sadece
yurtdisinda satisa sundugu i¢in {ilke ¢apinda aracisinin olmamasi muhtemeldir. S6z
konusu isletme disinda kalan diger isletmeler net cevaplarla araci isletme
kullandiklarin1 belirtmislerdir. Ozellikle kiigiik 6lgekli Sultanahmet acentalari, cevre
otellere ve restoranlara dagittiklar1 tanitim brosiirleri ile bu isletmelerin kendileri
adina satis yapmalarina miisaade etmektedir. Bunun disinda civar isletmelerinin hem
kendi aralarinda anlagsmalar1 hem de turist gonderdikleri bolgelerde bulunan acentalar
vasitasiyla triin satisi  gerceklestirdikleri aktarilmistir. Bu durum bir kisim
isletmelerin hem araci isletme kullandiklari hem de araci konumuna diistiiklerini
ispatlamaktadir. Yerli turist pazarinda c¢alisan isletmelerin iilke ¢capinda ¢ok sayida
tabelali aracilarinin oldugunu ve bu acentalarin kendilerine ait biitiin {irlin ve
hizmetleri resmi bir tslupla tiiketiciye ulastirma yetkisine sahip olduklar

bildirilmistir.

Veri toplama siirecine katilan biitiin isletmelerin ortak fikir belirttigi noktalardan biri
de promosyon imkanlar1 sagladiklaridir. Biitiin katilimcilar promosyon calismalari
yiirlitmekle beraber, nasil yiriittiikkleri farklilik gostermektedir. Bir siniflandirma
tizerinden hareketle, kiigiikk oOlgekli isletmeler promosyon imkanlarint fiyatlar
izerinden indirime gitmek tizerine, kendilerini tekrar tercih veya tavsiye eden

misafirlerine yonelik uygun fiyatlar sunma gibi yollar izlemektedirler.

Fiyat diisme politikalarin1  bazen turistlerin  6zelliklerine — gdre
sekillendirdiklerini de ekleyerek Ortadogu veya Uzakdogulu iilkelerin kiiltiirlerindeki
pazarlik algis1 kaynakli her zaman indirim bekledikleri ifade edilmistir. Bahsi gecen
iilkelerden olmasalar bile gen¢ veya ekonomik alim giicli diisiik olan kisilerin de

stirekli olarak uygun fiyat arayisi icerisinde olduklari tecriibe edilmis ve bu tip
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turistlere yonelik uygun promosyonlarin uygulandig1 dile getirilmistir. Yerli pazara
yonelik faaliyet gosteren seyahat acentalarinin Ozellikle hafta sonlarim
degerlendirmek i¢in haftanin firsat1 adi altinda firsat {riinler sunduklar1 verisi
verilmigtir. Daha biiyiik isletmeler sunduklart {iriin ve hizmetlerin kalitesinin tam
olarak anlagilmasi ve is ortaklarinin liriinlerinden emin bir sekilde satis ve pazarlama
islemlerini yiiriitmeleri adina, anlagsmali ortaklarii siirekli davet edip tur
programlarini bedava olacak sekilde tecriibe ettirdiklerini aktarmiglardir. Yine toplu
alimlarda kurum veya kuruluslara yonelik uygun fiyatlar veya bir takim hizmetlerin

bedavaya saglanasi uygulanan promosyon imkanlari olarak bildirilmistir.

Pazarlama asamasinda izlenen siireg ile ilgili olarak belirtilen konular disinda
seyahat acentalarinin farkli pazarlama avantajlar1 bulunmaktadir. Arastirma
kapsaminda birkag isletmenin 6zellikle uluslararasi fuarlara katilip hem Tiirkiye nin
hem de kendi isletmelerinin tanitimini yaptiklarini, bu sayede miisteri talebi ve is
ortag1 isletmeler edindikleri aciklanmistir. Bu tip fuarlara katilmalar1 miisteri
portfoylerini genigletmeleri ve yeni pazarlara agilmalart konusunda son derece
faydali oldugu tecriibe edilmistir. Bu tip fuarlara katilm saglamak belli bir
potansiyel ve katilim giicii gerektirecegi igin bu organizasyonlara sadece biiyiik

hacimli igletmelere katilmaktadirlar.

Biiyiik isletmelerin bir bagka avantaji ise calistiklar1 pazarda marka degeri
olusturmaktir. Arastirma kapsaminda goriisiilen yerli pazara hakim bir isletmenin
katthmeist “Marka bilinirligimiz var, bu marka degeri ¢ercevesinde en iyi iiriinii
hazirladigimizi  diigiindiigiimiiz i¢in diger acentalarin satis politikasinin ¢okta
etkisinde kalmiyoruz. Marka bilinirligine ilaveten % 50 ’nin iizerinde sadik miisteri
Potansiyelimiz ve agizdan agiza tavsiye yoluyla sagladigimiz ¢ok miisterimiz var.”
ifadesini kullanmigtir. Buradan marka degerinin bir isletmeye katkilarinin ne denli
onemli oldugu anlasilabilir. Daha kiigiik capli ve genellikle Sultanahmet bolgesi
isletmeleri bulunduklar1 bolgenin kendilerine ¢ok biiylik fayda sagladigini dile
getirmislerdir. Turistik anlamda siirekli bir hareketliligin oldugu bu bélgenin misafir
potansiyeli agisindan isletmelere katkisi ¢ok biiyiiktiir. Bu bodlgede bulunan irili
ufakli cok sayida seyahat acentasinin bulunmasi da bu turistik potansiyel kaynaklidir.
Sehir tanitimlarina yonelik hazirlanan rehber kitaplara reklam veren birkag igletmeye
rastlanmistir. Bu sayede bolgeye yogun olarak gelen ve rehber kitaplar vasitasiyla

bireysel seyahat deneyen turistler sikinti yasadiklart durumda bu kitaplarda bulunan
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isletmelerden faydalanma sansina sahiptirler. Bolge isletmelerinin bir kagi malum
turistik verimlilik sayesinde pazarlama hareketlerine c¢okta 6nem vermediklerini

belirtmislerdir.

3.6.4. Paket Tur Pazarlama Asamasinda Koordinasyon

Seyahat acentalarinin iirettikleri paket turlar1 pazarlama asamalarinda koordinasyonu
nasil sagladiklari, biiyiik 6lgiide isletme yapisiyla iliskilendirilebilir. Aragtirmanin
pazarlama asamasinda koordinasyonun nasil yiiriitiildiigi ile iliskili temel bulgular
Tablo 14 iizerinden verilmistir. Verilen bulgulardan hareketle Sultanahmet bolgesi
seyahat acentalarinin pazarlama departmanina sahip olmadiklar1 goriilmektedir. Bu
konuda farkli nedenler belirtilmekle beraber, acentalarin isletme yapilart ve
ekonomik durumlarinin buna elverisli olmamasi, bulunduklari konumun turistik
anlamda verimli olmasi, ¢alisma sistemlerinin bu tip bir departman gerektirmeyecegi
gibi temel nedenler olarak goze ¢arpmaktadir. Bu acentalarin genellikle pazarlama
hareketlerini tur operasyonunu saglayan calisanlar {izerinden yiiriittiikleri

bildirilmistir.

Daha oOncede belirtildigi tizere bu isletmelerin fonksiyonel ¢alisma
yeteneklerine sahip, birden fazla is ylkiinii kaldirabilecek tecriibeli personellerle
calismalarin1  ylriitmeye meyilli olduklar1 anlasilmaktadir. Bu baglamda tur
operasyonlarma dahil ettikleri personellerden en az birinin pazarlama hareketlerinden
anlamas1 gerektigini ve c¢ogunlukla online pazarlama kullanan bu isletmelerin,
internet pazarlamasini  saglamasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Biiylik seyahat
acentalarinin tamaminda pazarlama departmani bulundugu ve yine isletme hacmine
bagli olarak departmanda bulunan personel sayisinin degisebilecegi bilgisine
ulagilmistir. Baz1 yurtdis1 ortakli c¢alisan isletmeler pazarlama organizasyonlarina
kendi programlarinin pazarlamasini1 yapan bu ortaklarini da dahil kabul edip onlarla
koordine bir sekilde calistiklarini ifade etmislerdir. Birden fazla tlilkede ¢ok sayida is
ortaklar1 bulunan bu isletmelerin koordinasyonu hem daha genis hem de daha
komplike bir yapiya sahip olmaktadir. Bu isletmeler sahip olduklar1 satis ve
pazarlama departmanlari sayesinde i tanimi konusunda personellerine daha net
yaklagimlar sunmakta ve herkes vazifelendirildigi gorevi yerine getirmekle

sorumludur.
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Tablo 14: Turlarin Pazarlanmasi Asamasinda Koordinasyon

SORULAR
. FAALIYET CALISTIGI Pazarlama Reklam konusunda dis | Brosiir basinm i¢in | Cahsanlar icin | Fuar ve organizasyon
ISLETMELER | 451 GEsi PAZAR ‘;ﬁgartma“‘ Va1 destek dis destek egitim katihmi
Evet Hayir | Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir
L Isletme Sultanahmet Karma X X X X
2. Isletme Sultanahmet Karma X X X X X
3. Isletme Sultanahmet | Karma X X X X X
4. Isletme Sultanahmet Karma X X X X X
5. Isletme Sultanahmet Karma X X X X
6. Isletme Sultanahmet Giiney Kore X X X X
7. Isletme Harbiye Uzakdogu X X X X
8. Isletme Harbiye Ortadogu X X X
9. isletme Harbiye Yerlifyabanct | X X X
10. Isletme Sisli Yerli X X X
11. Isletme Atasehir Yerli X X X
12. Isletme Zeytinburnu Karma X X X
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Arastirma kapsaminda sadece bir isletmenin pazarlama konusunda dis destek
aldigr goriilmektedir. Bu isletme farkli iilkelerde is ortaklar1 olan isletmelerden
biridir ve bu dis destegi onlardan aldiklarin1 bildirmislerdir. Bu isletmenin
katithmeist  “Ashina  bakarsaniz biz bir seyahat agi olarak degerlendiriyoruz
organizasyonumuzu ¢iinkii yurtdisinda sadece bizimle ¢alisan ¢ok sayida acenta var.
Kendi aramizda olusturdugumuz bir pazarlama koordinasyonu da séz konusu.
Onlart da bizim pazarlamamizin bir parcast olarak goriiyoruz. Sonugta bizim
verdigimiz iiriinleri onlar kendi miisterilerine pazarlayip miisteri temini sagliyorlar.
Bizim tur programlarimizi radyo, televizyon, billboard, vb. reklam yollar: ile
pazarlayan ortaklarimiz var.” Seklinde goriis bildirmistir. Farkl iilkelerde is ortagi
olan diger bir isletmenin, her ne kadar kars1 isletmeleri pazarlamalarinin bir pargasi
saysa bile bu isletmelerden aldig1 pazarlama destegini dis destek olarak
bildirmemistir. Katilic1 algis1 kaynakli olabilecegi diistintilen bu farklilik isletmeden

isletmeye farklilik gostermistir.

Pazarlama konusunda dis destek aldigini belirten igletme disinda bdyle bir
hizmet tedarik eden baska bir isletmenin olmamasi yine ya isletmelerin ekonomik
olarak bdyle bir hizmeti finanse edemeyecegi veya boyle bir hizmete gergek manada
ithtiya¢ duymadiklar ile iliskilendirilebilir. Direk pazarlama konusunda isletmeler dis
destek almasalar bile basili ve gorsel yayinlarinin yaymlanmasinda dis destek
almalar1 zorunlu bir hal almaktadir. Arastirmaya katilan biitiin katilimcilarin brosiir
basiminda matbaalardan veya yayin evlerinden yardim aldiklar1 bilgisine ulagilmistir.
Brosiir dizayni, gorseller, ve gorsellere dair bilgiler isletmelerin pazarlama birimleri
veya pazarlama ile iligkili bireyleri tarafindan diizenlenir, yalniz basim konusunda

matbaa ve basimci isletmelerin yardimina bagvurulur.

Pazarlama konusunda sadece ii¢ isletmenin, isletme ici egitim verdigi
goriilmektedir. Cogu isletmenin tecriibeli eleman calistirmaya daha istekli oldugu
goriilmekler beraber gerekli egitim ve tecriibeye sahip kisilere ekstra bir egitim
sunmanin bir faydast olmayacagi kanisindadirlar. Genellikle yeni ise alinan
personellerin bir deneme siirecine tabi tutuldugu ve bu siire zarfinda onlardan
beklenenlerin asilanmaya ¢alisildigi bir siiregten bahsedilmistir. Yalniz bu

profesyonel bir egitim olmaktan uzak bir alistirma siirecidir.
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Yerli pazarda c¢alisan iki seyahat isletmesinin ¢alisanlarin1  6grencilik
donemlerinden alip staja tabi tuttuklarini, tatil donemlerinde bu kisileri alip
isletmenin isleyisini anlamalar1 i¢in yardimci olarak ofiste veya turlarda
kullandiklarin1 belirtmislerdir. Bu sayede bu Ogrencilere temelden egittiklerini ve
mezun olur olmaz is imkani taniyabildiklerini eklemislerdir. Uzakdogu pazarina
yonelik calisan ve biiyiik bir operasyona sahip olan isletme ise igletme i¢i egitim
konusunda calisanlarina seminerler ve konferanslar {izerinden egitim verdiklerini ve

bunu belli donemlerde sik sik tekrarladiklar1 bilgisini sunmustur.

Fuar ve organizasyon katilimina yine kii¢iik isletmelerin yogunlukla katilim
saglamadigi, bu isletmeler arasinda sadece bir acentanin katilim sagladigina dair
goriis belirttigi ve bu isletme yetkilisinin de katilimlara direk kendisinin katildigi
verisi verilmistir. Yalniz fuarlara katilim konusunu detaylandirma adina bu yetkilinin
cok bilgi sunmadigini belirtmek gerekir. Bunun disinda yerli piyasada galisan
isletmelerin {ilke capinda turizm fuarlarina ve iilke dahilinde bulunan turizm
fakiiltelerinin kariyer organizasyonlarina katilim sagladiklar1 ifade edilmistir. Emitt
turizm fuar1 bu isletmelerin isim belirterek katilim sagladiklarini dile getirdikleri fuar
olarak gboze carpmistir. Bu fuar veya organizasyonlara cesitli pozisyonlarda
calisanlarin katilim sagladigi ve konuda net bir pozisyon tanimi yapilmadig: ilave
edilmistir. Uluslararast organizasyonu genis olan, Uzakdogu ve Ortadogu pazarlarini
hedef alan iki isletme ise hem ulusal hem de uluslararasi fuarlara katilim
sagladiklarini, bu katilimlar1 departman miidiirleri nezdinde gerceklestirdikleri

belirtilmistir.

Yapilan  gorlismeler  neticesinde  paket turlarin  pazarlanmasinda
koordinasyonun kiiciik isletmelerde bireyler, biiyiik isletmelerde de birimler
tizerinden yapildig1 gozlemlenmistir. Kiigiik isletmeler pazarlamada tur
operasyonunu saglayan bireylerin tol almasinin énemli bir konu oldugu diistincesini
savunmuslardir. Bunun temel nedeni olarak ise tur operasyonunda ¢alisan bireylerin
turun biitliin detaylarina ve 6zelliklerine hakim olduklarint bu yiizden pazarlamasin
en iyi onlarin yapabilecegi fikrini ileri siirmiislerdir. Biiyiik igletmelerde is {iriin
yelpazesinin ve hitap ettikleri pazarlarin genis olmasinda Otiirii bunu profesyonel
anlamda ancak bir satis ve pazarlama ekibi tarafindan pazarlanabilecegi
diisiincesinde olduklar1 goriilmiistiir. Tur pazarlama koordinasyonunda yine belli

departmanlarin iligkili olmasi bir avantaj olarak kabul edilebilmektedir. Tur
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maliyetlerinin hesaplanmasinda muhasebe biriminin, tur O6zellikleri ve detaylar
konusunda operasyon biriminin sahip oldugu bilgi ve birikim turun en nasil

pazarlanacagina dair 151k tutabilecek niteliktedir.

3.6.5. Paket Tur Gercekleme Asamasinda Siirec

Aragtirmada turlarin gerceklesmesi asamasinda siirecin nasil isledigi ile iliskili
ifadeler Tablo 15°te verilmistir. Katilimcilarin en ¢ok fikir birligi sagladigi asama
olarak gbze c¢arpan turlarin gerceklesme siireci, ¢ok net olmamakla beraber bazi
farkliliklar gostermektedir. Turlarin gergeklesme asamalari olarak miisterinin geldigi
havaliman1 veya kaldig1 otelden alinmasi ile basladigi ifade edilmistir. Baz1 tur
gruplarinda miisterilerin farkli otellerde kalma durumlar1t s6z konusu Bu tip
durumlarda miisterilerin her birinin transferi (yerli gruplarin toplanma noktalar1 s6z
konusudur. Misafir bu toplanma noktalarindan hangisi kendisine yakinsa oraya

kendisi gider.) saglanmaktadir.

Tur hazirlama asamasinda belirlenen tur esnasinda kullanilacak ulasim
sekline gore ya ucak vasitasiyla turun baslayacagi bolgeye gidilir veya direk otobiis
vasitastyla bu ulasim hizmetleri verilmektedir. Bundan sonraki siire¢ tur icerigi ile
iligkilendirilmistir. Tur programlarinin farklilik gostermesi kaynakli olarak ziyaret
edilecek bolgeler ve alinacak hizmetler sirasiyla tecriibe edilmekte ve doniis
saglanmaktadir. Genel bir turun gerceklesme siireci olarak bunlar verilse bile, bazi
isletmeler turlarin baslamasi igin belirli bir sayiya ulagmanin gerekliligini
savunmuslardir. Ornegin yerli turistlere yonelik ¢alisan acentalarin minimum 10,
maksimum 40 misafir ile tur programlarini uyguladiklar bilgisi verilmistir. Belirtilen
sayilara ulasildiktan sonra rehberin atandigi ve tur detaylarindan haberdar edildigi

bilgisi verilmistir.

Acentalarin paket turlarmin gidis dontis tarihlerinde bir kesinlik olduguna,
program igeriginin tur basladiginda kesin olduguna, olas1 biitiin aksakliklara karsi
alternatifler yaratabildiklerine ve ek hizmetler icin yol haritalarinin belli olduguna

yonelik fikir bildirmislerdir.
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Tablo 15: Turlarin Gergeklesme Asamasinda Siireg

SORULAR

iSLETMELER FéALiYE_T CALISTIGI Gidis-D(’in.iism PrOjgl‘ilen Igerik | Olasi _ akgakllklarm Ek hiz.metler icin .\‘(ararlan}la.n ek.hiz.lzl.et

BOLGESI PAZAR Tarih Kesinligi Kesinligi alternatifleri yol haritasi o0demelerinin belirliligi

Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir

1. Isletme Sultanahmet Karma X X X X X

2. Isletme Sultanahmet | Karma X X X X X

3. Isletme Sultanahmet Karma X X X X X

4. Isletme Sultanahmet Karma X X X X X

5. Isletme Sultanahmet Karma X X X X X

6. Isletme Sultanahmet Giiney Kore X X X X X

7. Isletme Harbiye Uzakdogu X X X X %

8. Isletme Harbiye Ortadogu X X X X X

9. Isletme Harbiye Yerli/Yabanct | X X X X X

10. isletme Sisli Yerli X X X X X

11. isletme Atagehir Yerli X X X X

12. Isletme Zeytinburnu Karma X X X X
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Tablo 15’te verilen ifadeler iginde esnek veya degisebilen ifadelerin oldugu
ozellikle kisi veya gruplara 0Ozel programlar {ireten isletmeler tarafindan
bildirilmistir. Bunun temel nedeni olarak bu programlarin 6zel olmasi ve her ne
kadar program bagladiginda belli olsa bile, turistlerin kendilerine maliyetini kabul
ettikleri siirece degisiklikler yapilabilecegini sdylemislerdir. Bu tip paket programlar
disinda klasik anlamda sunulan paket turlarin igeriginin ve gidis doniis tarihlerinin

kesin oldugu yine verilen ifadeler arasinda yer almistir.

Tablo 15’te verilen ve alinan cevaplarda farklilik gosteren tek ifade tur
esnasinda alinan ek hizmetlerin 6deme sekillerinin belirliligi iizerinedir. Bu konuda
gbze ¢arpan en Onemli nokta kurumsal yapiya ulasmis seyahat igletmelerinin ek
hizmetlerin 6demeleri konusunda belirli bir prosediir izledigidir. S6z konusu
isletmelerin ek hizmetlere yonelik, rehberler tarafinda 6demelerin toplandig1 ve tur
bitiminde isletme muhasebesine devredildigi, isletme muhasebesinin ise anlagmalar
dahilinde hizmet tedarik edilen igletmenin 6demesini ger¢eklestirdigi bildirilmistir.
Ek hizmet 6demeleri konusunda kesin bir prosediir takip etmediklerini bildiren
isletmeler ise bu siiregte koordinasyonu saglayan bireylerin (rehber veya tur
operasyonu) hizmet saglanan isletme ile bir 6deme plan1 gelistirdigi ve bu dogrultuda

hareket edildigini 6ne siirmiistiir.

Turlarin gerceklesme asamalarinin genel anlamda benzerlik gosterdigi daha
oncede ifade edilmistir. Katilimcilarin birbirine yakin cevaplar verdigi bu konu
lizerine verilen detaylarda bir takim farkliliklar goriilmiistiir. Oncelikle sunu
belirtmek gerekir ki, arastirmaya dahil olan biitiin acentalarin tur programina dair bir
dosya hazirlamakta ve biitiin detaylar tur baglamadan &nce hazir etmektedirler. Tk
etapta miisteriye bir ana sablon tur programinin verildigi, Opsiyonel turlarin (balon,
parasiit, safari, tekne vb.) talebe bagli olarak ya tur programinin basinda fiyata dahil
olarak ayarlandig1 veya tur esnasinda talebe bagli olarak ekstra iicretlendirip tur
esnasinda ayarlandigi dile getirilmistir. Yalniz miisteri memnuniyetsizligi gibi
durumlarda bir kisim isletmelerin genel tur programinin ve katilimcilarinin diizenini
bozmayacak sekilde yeni diizenlemeler getirebilecegi ifade edilmistir. Bu
diizenlemelere ornek olarak konaklama seklinden memnun olmayan misafirlere

farkl1 kosullarda otel konaklamasinin saglanabilecegi, yalniz olusan bir maliyet
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farkinin  misafire yansitilacagi, misafirin onayr dahilinde degisikliklerin
gerceklestirilebilecegi bilgisi verilmistir. Klasik tur programlarinda alinan hizmet ve
elde edilecek gelir konusunda bir netlik s6z konusu oldugundan ve ¢ok farkli misafir
tiplerinin bulunmasindan kaynakli olarak ¢ok degisiklige agik olmadigr aktarilmistir.
Bunun aksi olarak 6zel tur gruplarinda isletmelerin miimkiin mertebe degisikliklerin
(programi uzatma, yeni hizmet veya mevcut hizmetlerin degisikligini talep etme)

saglanabilecegi eklenmistir.

Bu konu ile ilgili olarak Uzakdogu pazarina yonelik calisan isletme
yetkilisinin verdigi “Hazirladigimiz paket turlarin disinda talep edilen bir hizmet var
ise hemen tedarikini saglayabiliyoruz. Talep dogrultusunda ayni giine helikopter bile
ayarlamis  oldugumuz vardir.” ifadesi talep durumunda yeni hizmetlerin ve
degisikliklerin miimkiin oldugu siirece saglanabilecegini en iyi sekilde
aciklamaktadir. Isletmelerin hizmet degisikligine veya program uzatma konularma
olumlu yaklasmalarina ragmen programi kisaltma veya iptal taleplerine karsi

olduklar1 géze garpan bir diger nokta olmustur.
3.6.6. Paket Tur Gerceklesme Asamasinda Koordinasyon

Turlarin uygulama agamasinda koordinasyon ile ilgili elde edilen bulgularin
basinda biitiin isletmelerin profesyonel turist rehberleri esliginde turlarimi
gerceklestirdikleri  gelmektedir.  Katilimeilarin = profesyonel  turist  rehberi
bulundurmadan paket turlarimi gergeklestirmelerinin miimkiin olmadigi, keza bu
durumun sug teskil ettigi farkindaligt onemli bir nokta olarak gdze ¢arpmaktadir.
Rehber bulundurmanin zorunlulugu konusunda hemfikir olan katilimcilarin
rehberlere bictigi roller degisiklik gostermektedir. Bir kisim acentalarin tur esnasinda
kontrolii tamamen rehberlere biraktigi ve turun mutlak hakimi olarak rehberleri
gosterdigi gozlemlenirken, turun kontroliinli tamamen rehberlere birakmayan
isletmelere de rastlanmistir. Bu isletmelerin turun hazirlanmasi ve sunulmasinda rol
alan tur operasyonu yetkililerinin de turun gergeklesmesi asamasinda koordinasyona

dahil oldugu goriisiinii bildirmislerdir.
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Tablo 16: Turlarin Uygulama Asamasinda Koordinasyon

SORULAR

ISLETMELER FéALiYFjT CALISTIGI Profesyonel Rgl!)erlere Yénelik | Rehberde ozel | Kriz Durumunda | Ek Hizmet Goriismesi
BOLGESI PAZAR Rehber Egitim kriter arama Kontrol Rehberdedir | Rehberdedir

Evet Hayir | Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir
1. Isletme Sultanahmet Karma X X X X
2. Isletme Sultanahmet Karma X X X X
3. Isletme Sultanahmet Karma X X X X
4. Isletme Sultanahmet Karma X X X X
5. Isletme Sultanahmet Karma X X X X
6. Isletme Sultanahmet Giiney Kore X X X X -
7. Isletme Harbiye Uzakdogu X X X X i
8. Isletme Harbiye Ortadogu X X X X
9. Isletme Harbiye Yerli/Yabanct | X X X X - -
10. Isletme Sisli Yerli X X X X - -
11. Isletme Atagehir Yerli X X X X - -
12. Isletme Zeytinburnu Karma X X X X —
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Rehberlere yonelik isletme i¢i egitim veren dort isletmede ortak olarak dikkat
¢ceken nokta isletmelerin hacim olarak biiylik isletmeler olmasidir. Lakin biitiin
bliyiik isletmelerin de rehberlere yonelik egitim vermedigi belirtilmesi gereken bir
diger husustur. Arastirma kapsaminda goriisiilen iki yerli pazara yonelik acentanin
s0z konusu dort isletmeye dahil olmasi ise bu isletmelerin ¢alisanlarin1 6grencilik
donemlerinden staj imkanlar ile yetistirip ilerleyen donemlerde ¢alisma arkadaslar
olarak benimseme politikalar: ile agiklanistir. K10 tarafindan belirtilen “Rehberlik
ogrencilerine mezun olmadan bizimle ¢calisma firsati veriyoruz ve zamanla elemine
ede ede kemik kadro olusturuyoruz. Su anda ¢ok nadir disardan rehber tedarik
ediyoruz.” ifadesi bu algiy1 net bir sekilde desteklemektedir. Daha kii¢iik ve lokal
isletmelerin calisanlarina yonelik isletme i¢i egitim vermedikleri, bunun ise hem
isletme yapisinin ve imkanlarinin yeterli olmamasi hem de Kiiltiir ve Turizm
Bakanliginin gerekli gordiigii egitim ve kosullara sahip turist rehberlerine tekrar bir
egitim vermenin bir anlam1 olmadig1 seklindeki goriiglerle savunduklart sonuglarina

ulasilmstir.

Isletmelerin rehber segimlerinde teorik ve pratik anlamda yeterliliklerinin
yani sira ahlaki anlamda giiven veren rehberler tercih ettikleri ortak kabul edilen
bulgularin basinda gelmektedir. Rehberlik dili konusunda yeterlilik, gezilecek
bolgelere dair tarihi, cografi, sosyal ve kiiltiirel anlamda bilgi sahibi olma, tur idare
edebilme ve yonetme konusunda beceri, ¢oziim odakl, giiler yiizlii, saygi ve sevgi
oOl¢iilerini bilen ve bu dogrultuda hareket eden eglenceli ve eglendirici rehberlerin
isletmelerce tercih edildigi anlasilmaktadir. Isletmelerin rehberlerde aradig:
kriterlerde dikkat ¢eken en farkli goriis K9 tarafindan “Tur personellerimizde egitim
ve ahlak kurallarimi bir kenara koyacak olursa, aradigimiz en biiyiik ozellik ¢oziim
odaklr ve fonksiyonel ¢alisabilmeleridir. Bunun disinda bir turizm isletmesi olarak
calisanlarimizin tamaminda seyahat¢i nitelikleri ve turist algisi olmasini istiyoruz.
Bu sayede turistlere hizmet saglamada empati yontemiyle basart saglamasi
kolaylasir. Tabi yeterli diizeyde egitim ve ahlak degerlerinin oturmus olmas: da
olmazsa olmaz konular.” Seklinde ifade edilmistir. K1 bu durumu destekler nitelikte
“Yine rehberler iizerinden konusmak gerekirse okulu yeni bitirmis bir rehberi alip

hemen igsbast yaparsak sudan ¢ikmis baliga doner. Bizim tercihimiz rehber olmadan
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oncede turizm kiiltiirii ile biiyiimiis ama hayatimin bir asamasinda rehber olmaya
karar vermig turizmi her agisiyla bilen kisilerden yana. Bunlar miisteri iligkileri ve
miisteriyi  olumsuz bir durumda idare edebilme ag¢isindan daha bagsaril
olabiliyorlar.” ifadesini ileri stirmiistiir. Bu iki katilimcinin kesin bir dil ile diger
katilimcilarin ise ¢ekimser ifadeler ile tecriibe konusunda eksigi olan rehberlere pek

sicak bakmadiklar1 anlagilmaktadir.

Isletmelerin kriz durumlarinda miisteriye en yakin isletme temsilcisi olarak
kontrolii rehberlere biraktiklari belirtilmistir. Krizin ¢oziimii ve idare edilmesi
konusunda ciddi sikintilar s6z konusu oldugunda ise tur operasyonun da Krizin
yonetimine el attiklart bazi katilimcilarca ilave edilmistir. Daha Once belirtilen
bulgular 1s18inda isletmelerin tur idare edebilme ve yonetme konusunda yetkin
rehberler tercih ettiklerinden de anlasilacag: tlizere kriz durumlarinda rehberlerin 6n

planda olmas1 anlam kazanan ifadeler arasina girmektedir.

Tur esnasinda olusan ek hizmet taleplerinin tedarikine yonelik goriismeleri
rehberler veya tur operasyonu tarafindan gergeklestirildigi ve bu durumun isletmeden
isletmeye degisiklik gosterdigi bulgularina ulasilmistir. Bu durumun isletmeden
isletmeye farklilik gostermesi bazi isletmelerin disardan rehber tedarik etme
durumlart ve hizmet tedariklerinin daha resmi bir kanal olan tur operasyon ekibi
tarafindan gergeklestirilmesinin uygunlugu ile agiklanmistir. S6z konusu igletmelerin
operasyon c¢alisanlarinin  7/24 ulasilabilir sekilde ¢alisma temposuna ayak

uydurduklar1 yine ilave edilmistir.

Katilimcilarin turlarin gergeklesme asamasinda etkin rol oynayan elemanlar olarak
gruba eslik eden ve turlar1 direkt idare eden rehberler, ara¢ soforleri, turu
hazirlanmasin1 saglayan ve gerekli durumlarda hizmet goriismelerini gergeklestiren
tur operasyon ekibi, hizmet saglayici isletmeler ve miisterilerin direk veya dolayl

koordinasyonunu 6n plana ¢ikarmiglardir.
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3.6.7. Paket Tur Gerceklesme Sonrasi Siire¢

Seyahat acentalar1 hazirladiklar1 iiriinlerin miisterilerince deneyimlen-
mesinden sonra bu lriiniin kalitesini ve miisterilerinin iirtin hakkindaki goriislerini

degerlendirmek amagli ¢alismalar gergeklestirirler.

Tablo 17°den de goriilecegi lizere biitiin katilimct acenta yetkilileri turun basarisini
stirekli olarak takip ettiklerini, bir miisteri sikayet sistemine sahip olduklarini ve
biitliin turlarinda miisterilerine memnuniyet anketi uyguladiklarin1 bildirmislerdir.
Katilimcilar turun basar takibini programi olusturmaktan itibaren baslattiklarina dair
goriigler beyan etmislerdir. Belirtilen goriislerden katilimci igletmelerin basarili bir
tur programi gerceklestirmek adma turun hazirlanma asamasindan itibaren en iyi
opsiyonlar1 bir araya getirerek basarili bir program olusturmaya, tur esnasinda ise
rehberler, miisteriler ve tedarikgiler ile siirekli iletisim halinde olarak herhangi bir
sorun ve aksakliga dair aninda ¢6ziimler sunmaya meyilli olduklar1 anlagilmaktadir.
Tur programinin basarisint siirekli ve bu derece yakindan takip etmenin isletmelere

katkis1 muhakkaktir.

Katilimcilarin tamaminin ortak noktada bulustugu diger iki husus temsil
ettikleri isletmelerin herhangi bir sikayet sistemine ve tur memnuniyet anketi
uygulamasina sahip olup veya olmadiklari ile ilgilidir. Isletmelerin tamammin bir
miisteri sikayet sistemine sahip olduklari yalniz bir kisim isletmelerin miisteri
memnuniyet anketlerini ayn1 zamanda miisterilerin memnun kalmadiklar1 durumlari
analiz etmek icinde kullandiklar1 ifade edilmistir. Bu isletmeler uyguladiklar
anketler vasitasiyla misterilerin hem memnun kaldiklar1 hem de memnun
kalmadiklar1 yonlerini analiz ederek ¢6ziim ve Oneriler getirdiklerini dile
getirmislerdir. Isletmelerin memnuniyet anketleri disinda sikayet sistemi olarak
kullandiklar1 kanallar da farklilik gostermektedir. Bu kanallar tripadvisor vb. seyahat
kanallari, sosyal medya kanallari, isletmelerin kendi sitelerine ekledikleri sikayet
sekmeleri, otomatik mail veya geri donilis bildirimleri gibi farkli ¢esitler olarak

bildirilmistir.
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Tablo 17: Turlarin Gergeklesmesinde Sonraki Siireg

SORULAR
ISLETMELER FQALIY}%T CALISTIGI Tur_ _ Basari N_[iister_i Sikdyet | Memnuniyet Anketi Sl}(lnt}ll Turlara Tekr_ar ) Tercih Edilme
BOLGESI PAZAR Takibi Sistemi Uygulama Yonelik Telafi Faaliyeti
Evet Hayir | Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir
1. isletme Sultanahmet Karma X X X X X
2. Isletme Sultanahmet Karma X X X X
3. Isletme Sultanahmet Karma X X X
4. Isletme Sultanahmet | Karma X X X X
5. Isletme Sultanahmet Karma X X X
6. Isletme Sultanahmet Giiney Kore X X X
7. Isletme Harbiye Uzakdogu X X X X X
8. Isletme Harbiye Ortadogu X X X X X
9. Isletme Harbiye Yerli/Yabanct | X X X X X
10. Isletme Sisli Yerli X X X X X
11. Isletme Atasehir Yerli X X X X X
12. Isletme Zeytinburnu Karma X X X X X
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Miisterilerin memnuniyet anketlerinde bulundurduklar1 sorular genellikle bir
Ol¢ek tlizerinden memnuniyet derecelerini belirtmelerini saglayan ve rehber, arac,
ara¢ soforii, konaklanan oteller, faydalanilan restoranlar ve diger biitiin hizmetler ile

ilgili sorular barindirmaktadir.

Arastirma dahilinde goriistilen isletme yetkililerinin bir kismi1 sikintili turlara
yonelik telafi ve tekrar tercih edilmeye yonelik bir faaliyet gosterme konusunda fikir
bildirmedikleri goézlenmektedir. Fikir beyan eden katilimcilar programlarindan
memnun kalmayan veya sikint1 yasayan miisterilerine yonelik fiyat indirimleri, belli
periyodlar1 ve kisith zamanlar1 kapsayan otel konaklamalar1 veya seyahat aktiviteleri,
tur programi diginda bir takim gezilecek yer veya eglence programi ilavesi gibi telafi
yontemleri ilizerine yogunlasmislardir. Konu ile ilgili farkli bir yaklagim olarak
K6’ nin bildirdigi “Miisterinin tur esnasinda yasadigr sorunlara yonelik tur bitiminde
degilde tur esnasinda yardimct oluyoruz ve jestlerde bulunuyoruz. Bazen miigterinin
de kotii niyetli oldugunu fark ediyoruz ve biitiin talep ve sikayetlerini gérmezden

1

gelmek zorunda kaliyoruz.” ile K8’in bildirdigi “7-10 giin kadar siiren bir tur
programinda problemlerin yasanmast pek tabi muhtemeldir. boyle durumlart tur
sonrasina birakmaktan ziyade olaya anlik miidahale edebilen ve ¢oziim iiretebilen
vetkin rehber ve operasyon c¢alisanlarimiz var.” ifadeleri tur programlarinda
sikintilarin muhtemel oldugu yalniz bunlarin anlik ¢oziimlerle giderilmeye calisildig:
fikri ¢ikarilabilmektedir. Yalniz sikintili programa ilaveten bir de sikintili miisteri
kavraminin varh@ da goz ardi edilmemistir. Isletmelerin tekrar tercih edilmek adina
izledikleri stratejiler arasinda ise tekrar miisterilerine uygun fiyat se¢enekleri sunma,
kayit sistemleri iizerinden miisterilerinin 6zel giinlerini takip etme ve kutlama
mesajlar1 gonderme gibi kiigiik jestlerde bulunma gibi secenekler belirtilmistir. Tablo
xxx te gozlemlenen bir diger nokta ise Sultanahmet bolgesinde faaliyet gosteren ve
iki isletmenin tekrar tercih edilmek adina herhangi bir faaliyette bulunmadiklaridir.
Bu boélgeden arastirmaya katilan diger 4 isletmenin ise fikir beyan etmedikleri

gozlenmektedir.

Isletme yetkilisi katilimcilarin  6demelere yonelik bildirdikleri farkli
opsiyonlar s6z konusudur. Verilen bilgiler 15181nda 6demeleri, tedarik¢i 6demeleri ve

calisan 6demeleri olarak iki secenek altinda ele almak miimkiindiir. Biiylik hacimli
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satin alma gergeklestiren seyahat acentalar1 donemsel toplu satin alimlarin yani sira,
ani gelisen smirli satin alimlarda gerceklestirmektedirler. Buradan hareketle ve
verilen bilgilere paralel olarak isletme Odemelerini, nakit tur Oncesi veya tur
esnasinda gerceklesen 6demeler, kredili ¢alisma yoluyla donemsel olarak 6denen
isletme Odemeleri, nakit ve banka havalesi yoluyla tur bitiminde yapilan isletme
O0demeleri ve yine tur bitiminde mail order teknigi ile yapilan igletme 6demeleri
olarak siralamak olagandir. Isletmelerin calisanlarina yonelik 6deme segenekleri de
farklilik gosteren bir konu olarak One c¢ikmistir. Acenta ofislerinde ¢alisan tur
operasyonlari, pazarlama departmanlari, halkla iligkiler, muhasebe gibi boliimlerin
O0demeleri aylik 6demeler iizerinden gerceklesirken, rehber 6demelerinde aylik veya

tur bitiminde gergeklesen 6deme c¢esitleri olarak aktarilmasi dikkat ¢ekmektedir.

Katilimcilarin tur programlarinin bitisi olarak miisterilerin alindiklar1 otellere
veya havalimanlarina birakilmasi ile ifade edilmistir. Bundan sonraki siirecin ise
yogunlukla turlara eslik eden rehberler, operasyon sorumlulari ve muhasebe
departmanlar ile ilerledigi aktarilmistir. Rehberlerin tur baslangicinda kendilerine
verilen dosyalara tur esnasinda gerceklesen Odemeler ve gelisen olaylara dair
dokiimanlar egliginde acentalara gittigi ve tur hakkinda fikir bildirdikleri
belirtilmistir. Dosyanin operasyon yetkilileri ile degerlendirilmesinin ardindan
muhasebe departmanina devredildigi anlasilmaktadir. Muhasebe ekibinin yaptig
gelir-gider incelemeleri dogrultusunda gerekli 6demelerin 6deme anlagmalarina
uygun olarak gergeklestirilmesi sonucunda tur dosyasimin kapatildigi dile

getirilmistir.
3.6.8. Paket Tur Gercekleme Sonras1 Koordinasyon

Turlarin gergeklesmesinden sonraki siirecte isletme i¢i koordinasyonun
rehberlerin acenta ofislerine gelerek tur dosyalarini teslim etmeleri ile basladig1 daha
once belirtilmigtir. Rehberlerin operasyon yetkilileri ile gerceklestirdikleri
degerlendirme toplantisinda turun basarisinin, miisteri memnuniyet durumlarinin,
yasan sikintilarin ve gelisen olaylarin degerlendirildigi bildirilmistir. Bu goériismeler
esnasinda yasanan sikintilara veya gelen sikayetlere yonelik nasil bir yol izlenecegi
gibi durumlarin detaylica ele alindigi ifadelerde verilmistir. Tur operasyonun

rehberler esliginde yaptiklar1 degerlendirmeler sonrasinda dosyanin muhasebe
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ekibine devredilmesi ile tur operasyonu ve muhasebe ekibi koordinasyonunun
basladig1 anlagilmaktadir.

Operasyon yetkililerinin siirekli muhasebe ile iletisim halinde olmasi
gerekliligi K11 tarafindan “Biz de tabi siirekli finans ile irtibatta oluruz ve onlarin
bizden istedikleri tedarik detaylarini bildiririz. Biz her tur siiresince aldigimiz yan
hizmetlerin miktarini ve anlagma fiyatlarint gondermekle yiikiimliiyiiz. Bazen

tedarik¢ide goriilen 6deme ile bizde goriilen odeme miktart uyusmayabiliyor.

’

Anlasmazliklar: ortadan kaldirmak igin finans ile siirekli isbirligi icinde bulunuruz.’

ifadesi ile aktarilmistir.

Tablo 18’de verilen ifadelere yonelik cevaplarda tur sonrasi koordinasyonun
isletmelerde ¢ok farklilik gostermedigi goriilmektedir. Elde edilen bulgular 1s1g1nda
turlarin basarisini takip eden ve miisteri sikayetlerini degerlendiren 6zel birimlerin
bulunmadigr  goriilmektedir.  Yalniz  katilimcilarin  ifadelere  getirdikleri
aciklamalardan biiylik isletmelerin bazilarinda pazarlama, bazilarinda ise halkla
iligkiler departmanlarinin bu takipleri saglamakta oldugu anlagilmaktadir. Bir 6nceki
ifadeler aciklandiginda ise bazi biiyiik isletmelerin bu takiplerin saglanmasini bir
pazarlama stratejisi olarak gOrmelerinden Otlirli pazarlama departmanlarinca
gerceklestirdikleri diger bir kisim biiyiik isletmelerde ise bu durumun direk halkla
iligkilerle iliskili oldugu ve bu departman tarafindan daha iyi analiz edilmesinin

muhtemel oldugu ac¢iklamalari verilmistir.
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Tablo 18: Turlarin Gergeklesmesinden Sonra Koordinasyon

SORULAR
ISLETMELER g‘gfélEYS? g:;ﬁ:lm %I‘(ibi Bir]ma“ E‘I';m’t Degerlendirme |, 2cebe Birimi Odeme Cesitliligi

Evet Hayir | Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir
L Isletme Sultanahmet | Karma X X X X
2. Isletme Sultanahmet Karma X X X X
3. Isletme Sultanahmet Karma X X X X
4. Isletme Sultanahmet | Karma X X X X
5. Isletme Sultanahmet | Karma X X X X
6. Isletme Sultanahmet Giiney Kore X X X X
7. Isletme Harbiye Uzakdogu X X X X -
8. Isletme Harbiye Ortadogu X X X X
9. isletme Harbiye Yerli/yabanci X X X X
10. Isletme Sisli Yerli X X X X - —
11. Isletme Atagehir Yerli X X X X
12. Isletme Zeytinburnu Karma X X X X -
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Aragtirmaya katilan isletmelerin tamaminin muhasebe departmanlarinin
mevcut oldugu yine tablo lizerinden gozlemlenmektedir. Yalniz biiyiik isletmelerde
bu departman ekipler tarafindan kiiciik isletmelerde ise bireyler tarafindan
faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Isletmelerin tek bir 6deme sekli iizerinden
calismadiklari, gerek tedarik¢ilere gerekse calisanlarina yonelik farkli 6deme

sekilleri takip ettikleri de hem fikir olunan diger bir konu olarak géze carpmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Turizmin son yillardaki gelisimi ve gelismeye devam eden yapisi turistik mal
ve hizmetler {ireten isletmelerin sayisma da etki etmis bulunmaktadir. Ozellikle
turistik acidan degerli olan iilkelerde ve bolgelerde bu alanda faaliyet gdsteren ¢ok
sayida isletmenin kurulmasi biiylik bir rekabet ortamini olusturmustur. S6z konusu
bolgelerde turistik hizmet veren farkli alanlarda ve farkli 6zelliklerde isletme tipleri
olmakla birlikte, sektoriin ¢oklu hizmet yapisini tek bir {iriin altinda birlestiren
perakendeci seyahat acentalart bu rekabet ortaminin en 6nemli yapitaslari olarak

dikkat cekmektedirler.

Turizm gittikce gelisen ve bliyliyen bir sektdr olmasinin yaninda siirekli
kabuk degistiren bir sektdr olarak ta dne ¢ikmaktadir. Gelisen teknoloji, sosyal ve
kiiltiirel anlamda ilerleme, kolaylasan iletisim ve refah seviyelerindeki artig gibi
nedenler bireylerin turistik hareketlerini etkilemektedir. Ise odaklanmaktan anlamli
hayat tecriibeleri edinmeye odaklanmaya, somut materyallere yatirim yapmaktan
hayat deneyimlerine yatirim yapmaya, para biriktirmekten hatira biriktirmeye, temel
bir tur programindan kisiye 6zel hazirlanmis bir programa, hazir bir tatil programi
alip zaman kazanmaktan seyahat planlamasina daha fazla vakit ayirip terzi yapim bir
program olusturmaya varan farkli talep ve tecriibelerin 6ne ¢iktig1 turistik anlayislar

gittikce yayginlasmaktadir.

Kisaca turizmin son yillardaki yapisi servis anlayisindan self-servis anlayigina
dogru kaymaktadir. Bu boliim belli bir siiredir turizm sektoriiniin fenomen isletmeleri
olan seyahat acentalarinin gerek yogun rekabet ortaminda, gerekse degisen turizm
yapisinda uzun vadede kalic1 olmalar1 adina oneriler icermektedir. Bu oneriler paket
tur ireten seyahat acentalarmin Uriiniin hazirlanmasi1 ve pazarlanmasi siirecinde
izledikleri siire¢ ve koordinasyon ile iliskilidir. S6z konusu Oneriler isletme

yoneticileri ile yapilan gériismelerin sonuglari 1s18inda gelistirilmistir.

Seyahat acentalarinin basarili paket programlar gelistirmeleri ve bir Kitleye
hitap etmeleri agisindan miisteri talep ve beklentilerini siirekli olarak goz oniinde

bulundurmalar1 gerekmektedir. Elde edilen bulgular bir kisim igletmelerin Pazar

138



analizi yapmak ve yeni iiriin gelistirmek gibi konulara pek egilmedikleri, piyasada
genel olarak bulunan sabit paket programlar iizerine satis ve pazarlama hareketleri
yiriittiiklerini gostermektedir. Bu isletmelerin turistik potansiyel agisindan verimli
bir bolge olan Sultanahmet’te yer aldiklar1 gozlemlenmektedir. Isletmelerin
bulunduklar1 bolgeleri avantaj olarak kullanmalari ve buralardaki potansiyelden
faydalanmalar1 olumlu bir durum teskil etmektedir. Fakat mevcut durumu daha da

avantajli kilmak yine bu isletmelerin elinde bulunur.

Detayli bir pazar analizi ve miisteri beklentileri dogrultusunda gelistirilecek
yeni lirlinler hem bdlgenin yogun turist kitlesinin dikkatini ¢ekebilir hem de degisen
turist taleplerine uygun daha trend programlar gelistirmeleri konusunda yardimei
olabilir. Pazar analizi konusunda isletmelerin detayli siniflandirmalara gitmeleri ve
turistleri geldikleri tilkelere, cografi bolgelere hatta kiiltiirel olarak benzerlik gosteren
cografyalara ayristirmalar1 faydali olacaktir. Toplanan veriler bu durumu destekler
niteliktedir. S6z konusu veriler 1s18inda Ortadogu ve Arap iilkelerinden gelen
turistlere yonelik daha ¢ok yesil dogayi, kar merkezlerini vb. Ozellikte yerleri
barindiran programlar olusturmak faydali olacaktir. Yeni kita iilkeleri, Avrupa ve
Ortadogu gibi bolgelerden gelen turistlere ise kendi iilke tarih ve Kkiiltlirlerinden
farklilik gosteren, tarihi, dogal ve beseri giizellikler barindiran yerler odakli turlar

hazirlamak daha dikkat ¢ekici olacaktir.

Bu opsiyonlara ilaveten katilimcilarin siklikla beyan ettigi terzi yapim (tailor
made) turlar 6nem arz etmektedirler. Miisteri talep ve beklentilerini en 1yi karsilayan
triinler olarak karsimiza ¢ikan bu programlarin Onemi literatiirde de siklikla
vurgulanmistir. Bu noktada miisteri beklentilerini iyi analiz ederek olusturulan kisi
veya gruplara 6zel programlarda memnuniyeti saglamak rekabet ortaminda

isletmelere biiyiik avantaj saglayacaktir.

Paket tur hazirlama siirecinde pazar analizi ve miisteri taleplerinin goz
onilinde bulundurulmasinin yani sira dikkat arz eden bir diger konu da {iriin gelistirme
asamasinda tedarikgilerle kurulan iligkilerdir. Bu iliskiler bir stireklilik i¢inde devam
ettiginde olumlu sonuglar elde edilecektir. Konu ile ilgili olarak katilimcilarin kaliteli

liriinii ucuza mal etmenin asil 6nemli nokta oldugunu beyan etmeleri, konaklama,
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ulagim, yeme-igme vb. hizmetleri sunan tedarik¢ilerin pazarlama stratejilerine hakim
olmalarin1 gerektiren bir durumu belirtir. Buradan hareketle paket turlarin
bilesenlerini olusturan isletmelerin seyahat acentalarina kaliteli iirlinii bir siireklilik
dahilinde ucuz fiyata sunmasi karsilik kazang saglayan bir durum olacaktir. Seyahat
acentalart ve bu isletmeler arasinda olusan sadakat, ucuz {irlin {iretimini
kolaylagtiracak ve seyahat acentalar1 ile turistler arasinda da bir sadakat olusturacak
kivama gelecektir. Seyahat acentalarinin tedarik¢i segimlerinde de ince eleyip sik
dokumalar1 acentalara olumlu yonde yansiyacaktir. Rastgele tedarik¢i segimleri
yerine hizmet alinacak otel, restoran vb. igletmelerin iirlin kalitesini birebir tecriibe

ederek anlagsmalar yapilmasi miisteri memnuniyetsizliklerini minimize edecektir.

Paket tur hazirlama asamasinin koordinasyon semasi igletme yapilarina gore
degisikli gostermektedir. Biiylik 6lgekli isletmelerde departmanlasma yetileri kiigiik
ve orta Olcekli isletmelere gore daha olagandir. Biiylik 6lgekli isletmelerin ¢ok
departmanli  yapist hazirhk asamasinda daha genis bir koordinasyon
gerektirmektedir. Pazar analiz birimleri, yeni destinasyon belirleyen birimleri, turu
olusturan operasyon birimleri ve tedarik¢ilerin koordinasyon konusunda yasayacagi
sikintilar paket tur miisterileri icin kotii bir deneyimle sonuglanabilir. Bu agidan tur
hazirlama asamasinda rol alan biitiin birimlerin siki bir koordinasyona ihtiyag
duyduklart muhakkaktir. Bu isletmelerin olabildigince alaninda basarili ve takim
calismasina uyumlu c¢alisanlardan olusan bir calisma kadrosu olusturmalar1 6nemli

bir noktadir.

Kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler bu isletmelerin aksine daha kompakt ve
fonksiyonel galisan ekip ve bireylere yonelmelidirler. Isletme yapisinin el vermedigi
coklu departman yapis1 yerine tur hazirlama asamasinda 6zverili ve tecriibeli bir ekip
olusturmalart fikri savunulabilir. Tecriibeli, turizm kiiltiirii ile yetismis, dogal olarak
fonksiyonel ¢alismaya asina ¢alisan bulundurma fikri bu tip isletme katilimcilarinca
siklikla telaffuz edilmistir. Fakat ekonomik yapilarmin dogurdugu sikintilar ¢ok
sayida tecriibeli calisan bulundurmalarina da miisaade etmemektedir. Bu yiizden
Ozverili caligma kosullarina yatkin az tecriibeli ¢alisanlar1 tecriibe sahibi elemanlar
ile harmanlamak bu isletmeleri hem ekonomik anlamda hem de koordinasyon

anlaminda rahatlatabilir.
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Ulke ¢apinda gergeklesen olaylarin acentalari isletme igi koordinasyonlarina direkt
bir etki etmedigi fakat dolayli yollarla isletmeleri zor durumda biraktig1r katilimei
gorlslerinden anlasilmaktadir. Son donemlerde yasanan sikintilara deginen
katilimeilar iki nokta {izerinden sikintilarini dile getirmislerdir. Bu noktalarin ilki
tilke capinda gelisen olaylardan turistlerin kolaylikla etkilendigidir. Katilimcilarin
bazilar turistleri de koordinasyonlarinin bir parcasi olarak kabul etmislerdir. Turistik
mal ve hizmetin alicisidir turist. Dogal olarak turistin bir iilkeye veya bdlgeye

yonelik ilgisini yitirmesi bu bolge isletmelerinin isleyisine de zarar verecektir.

Katilimcilarin  turistlerin  iilke ¢apinda gelisen olaylardan c¢ok kolay
etkilendikleri ve en kiiglik olaylar1 bile farkli boyutlarda algiladiklarim
belirtmiglerdir. Bu kotli alginin olusmamasi veya yok edilmesi adina igletmelerin
yant sira iilke capinda resmi kurumlarin da rol almasi gerekmektedir. Bu tip
donemlerde hizli bir tepki olarak turistik faaliyetleri etkileyecek boyutta sikintilarin
olmadigint gosteren reklam ve tamitimlarin uluslararasi boyutlarda yapilmasi
onemlidir. Keza yine uluslararasi resmi kurumlar ile anlagmalar gelistirip hem
turizme tesvik hem de seyahat yasaklarina kisitlama getirilmesi gibi konulara 6n

ayak olunmasi gerekmektedir.

Ulke gapinda olaylarin beraberinde getirdigi ikinci dolayli etki olarak, turistik
talebin diistiigli donemlerde getirilen yiiksek oranli indirim ve promosyon
durumlaridir. Ortadogu ve Arap iilkelerinden gelen turistik talebin c¢ok kolay
diismedigi katilimcilar tarafindan bildirilmistir. Dogal olarak bu pazara yonelik
calisan igletmelerin gelisen ani ve yiiksek oranli indirimler kaynakli kalitesiz hizmet
durumundan sikayet¢i oldugu anlasilmaktadir. Kalitesiz hizmetin zamanla miisteri
profilini de bu yone kaydiracagindan sliphe duyan katilimcinin fikirleri 6nemli bir
noktayi isaret etmektedir. Seyahat acentalarinin tedarikgileri ile fiyat ne olursa olsun
kaliteli hizmet anlayisindan caymamalar1 konusunda net anlagmalara varmalari
gerekmektedir. Diisiik fiyat kaynakli kalitesiz hizmet anlayis1 azda olsa bulunan

talebi kot anlamda etkilememelidir.

Tur hazirlama siirecini takip eden pazarlama siireci paket tur {lireten seyahat

acentalar1 adina c¢ok biiyilk 6nem arz etmektedir. Bu asama iirliniin miisterinin
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takdirine sunulmasi asamasidir. Yogun bir rekabetin oldugu bu ortamda tutunmak
veya tUstiinlik elde etmek adina pazarlama faaliyetlerinin en iyi sekilde yerine
getirilmesi gerekmektedir. Seyahat isletmeleri iiriinlerinin hazirlik asamalarinda
gerceklestirecekleri detayli analizler ile pazarlama siireglerini iiriin olusturma
asamasindan baglatabilirler. Olusturulan iiriinlere kalitesi 6l¢iisiinde makul fiyatlar

belirlemek gerekmektedir.

Bu fiyatlar belirlenirken iiriiniin maliyeti ve benzer iiriinlerin piyasadaki
fiyatlarim1 g6z Oniinde bulundurmak dikkat edilmesi gereken konularin basindadir.
Arastirmaya katilan igletmelerin genellikle rakipleri ile bir fiyat savasina girdikleri
sonucuna ulasilmistir.  Biiytik isletmelerin  pazarda istiinliigli rakiplerine
kaptirmamalari, kiigiik isletmelerin ise ozellikle sikintili gegen son donemlerde
miisteri elde etmek adina fiyat savasi vermeleri olagandir. Yalniz bu fiyat savasinin
makul Olgiilerde gerceklesmesine ve piyasayr c¢okta diisiirmemesine Gzen
gosterilmelidir. Diisiik fiyatlarda sunulan iriinler avantaj saglayabilecegi gibi
miisteriyi Uriiniin kalitesini sorgulamaya itmesi de muhtemel bir durumdur. Ayni
destinasyonlara yapilan tur programlarinda yan hizmetlerin kalitesi 6l¢iisiinde farkli
opsiyonlar sunmak {iriin ¢esitliligi yaratabilir. Bu sayede ekonomik statiileri farklilik
gbsteren turistlere harcama giigleri ile esdeger opsiyonlar sunulmus olunur. Ozellikle
bliyiik olcekli igletmelerde yeni {irtinlerin tutundurma stireci olarak 3-4 aylik bir

stirecin gdzden ¢ikarilmasi gerekmektedir.

Popiilaritesi olusturuluncaya kadarki siirecte isletmelerin gerekirse zararina
satiglar1 gdze almasi1 gerekmektedir. Belli bir popiilerlige ulasan yeni iiriinler yeni
fiyatlandirma stratejileri ile kendiliginde satilabilme derecesine ulagirlar. Orta ve
kiiciik 6lcekli isletmelerin zararina satis risklerini kabul edilebilir gormediklerinden
olusturduklar1 yeni iriinleri daha kisa ve az karli tutundurma asamalarina tabii
tutmalar1 uygunluk gostermektedir. Bu tip isletmeler biiyiik isletmelere oranla yan
hizmet tedariklerinde biiyiik hacimli alimlar gerceklestiremediklerinden fiyat olarak

ta daha maliyetli tedarikler saglamaktadirlar.

Arastirmaya katilan isletmelerin tamaminin reklam ve tanitim faaliyetleri

stirdiirdiikleri goriilmektedir. Kiigiik Olcekli Sultanahmet bolgesi isletmelerinin,
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bdlgenin turist agisindan hareketli olmasi kaynakli ¢okta pazarlama faaliyetlerine ¢ok
onem vermedikleri verilerde belirtilmistir. Yalniz, yapilan goriismeler dahilinde
katilimcilarin bolgenin son donem olaylar1 kaynakli ¢okta turist almadigi ve eski
hareketliliginden uzak oldugu gézlemi verilmistir. Bu nedenle civar isletmelerin bu
ve benzeri zor donemlerde de turistik talep olusturmalart adina pazarlama

faaliyetlerine onem vermeleri gerekmektedir.

Internetin  giiniimiizde ulastigi yaygin kullanim durumu, akilli mobil
cihazlarin hemen hemen herkes tarafindan kullanilmasi e-pazarlamay1 en kolay ve en
etkili pazarla stratejisi konumuna getirmistir. Seyahat isletmelerinin de bu pazarlama
yontemini etkili bir sekilde kullanmalari 6nem arz etmektedir. Google reklamlari,
sosyal medya reklamlari, tripadvisor vb. seyahat siteleri ve isletmelerin kendi
internet kanallarm1  aktif kullanmalar1 gerekmektedir. Arama motorlarinda
isletmelerin kendi sitelerinin {ist siralarda goriilmesini saglamak adina yaptiklari
calismalar, tripadvisor tiizerinden miisterilerinin giizel deneyimlerini paylasmasi
kaynakli alinan puanlamalar, sosyal medya kanallarinda goriintiilenme secenekleri
isletmelere avantaj saglayacak durumlardir. Acentalarin bu tip caligmalar1 yeterli
kalmayacaktir. Site igeriklerini programlarina en uygun gorseller ve bu gorsellere ait
aciklamalar ile siislemeleri dikkat ¢ekecek konulardandir. Yaymlanan tur
programlarin1 siirekli canli tutarak, donemsel promosyonlar ile destekleyerek

rakiplerden siyrilmak miimkiindiir.

E-pazarlamay1 katalog ve brosiir gibi basili yayinlarla desteklemek te
pazarlama faaliyetleri agisindan onemlidir. Maddi anlamda yeterlilik gosteren yerli
pazara yonelik katilimeilarin ulusal kanallara reklamlar verdikleri ve bu reklamlardan
biiyiik olgiide geri doniisler aldiklar1 bilinmektedir. Ortadogu pazarina yonelik
calisan katilimci isletmenin belirttigi Emirates havayolu sirketi ortakli gelistirilen
katalog ile tirlinlerinin ¢ok genis kitlelere ulastig1 ifadesi pazarlama adina ¢ok dnemli
bir hareket olarak one ¢ikmaktadir. Isletmelerin mai durumlari el verdigi siirece bu
tarz pazarlama hareketleri gerceklestirmeleri rekabet ortaminda kendilerine ¢ok
biiyiikk avantajlar saglayacaktir. Bu tarz reklam ve tanitimlar gergeklestirmek

isletmelere marka olma firsatt da dogurabilmektedir. Marka bilinirligi saglamak ta
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bireylerin degil markanin kendi kendisine {iirlin satmast durumunu beraberinde

getirmektedir.

Seyahat acentalarinin genis pazar ortaminda araci igletmeler kullanmalar1 ve
bu sayede daha biiyiik kitlelere ulasmalar1 miimkiindiir. Ozellikle kiigiik 6lcekli
isletmelerin, bliyiik isletmelerce gelistirile lirtinleri miisterilere ulastirdiklar1 siklikla
karsilasilan bir durumdur. Kisaca isletmeler araci kullandiklar1 gibi, aract konumuna
diismektedirler. Bu noktada benzer isletmelerin kendi aralarinda olusturabilecekleri
bir c¢esit isletme ag1 biiyiikk faydalar saglayabilir. Farkli {iriin ¢esitlerine sahip
acentalarin olusturduklar1 bir birlik miisteri kaybin1t minimum indirmek adimna etkili
olabilir. Bu sayede kendi biinyelerinde sahip olmadiklari bir iiriini is ortaklari

yoluyla saglayabilirler.

Tek bir otomasyon sistemini ¢oklu kullanict bilgileri ile gelistirip hangi
iriinlerin hangi isletmeler tarafindan siklikla satildigini takip etmek isletmelere
pazarlama stratejilerini degerlendirmek adina da imkan saglayacaktir. Bu seyahat
agini ulusal boyuttan uluslararasi boyutlara tasimak ise bu isletmeleri farkli boyutlara
ulagtirabilir. Farkli iilkelerden edindikleri is ortaklar1 sayesinde hem turistlere
ulagmak hem de turist géndermek bu isletmelere karsilikli yarar saglayacaktir. Bu tip
bir seyahat ag1 olusturmak adina ulusal ve uluslararasi bazda turizm fuar ve
organizasyonlarina katilmak onemlidir. Bu fuarlarda karsilikli anlagsmalar neticesinde

uzun vadeli is ortaklar1 edinmek miimkiindiir.

Isletmelerin promosyon imkanlari ile pazarlama faaliyetlerini desteklemeleri
onemlidir. Fiyat tiizerinden kisi veya gruplara saglanacak indirimler, tekrar
misterilerine saglanacak imkanlar, yine gruplara yonelik yapilmasi muhtemel
aktiviteler isletmelerin yararma olacaktir. Fiyat konusunda indirimlerin kiiltiirel
aligkanliklarla iligkili oldugu fikri katilimcilarca ortaya atilmistir. Ortadogu ve
Uzakdogu {ilkelerinin genellikle pazarlik¢i olduklar1 ve fiyat lizerinden kesinlikle
indirimler bekledikleri tecriibe edilmis durumlardir. Bu bolgelerden gelen turistlere

yine kabul edilebilir 6lgiilerde fiyat indirimleri sunmak makul goriinmektedir.

Seyahat acentalarinca hazirlanan paket turlarin pazarlanmasi siirecinde

koordinasyonun nasil saglandigi isletme yapisiyla iligkilendirilebilir. Elde edilen
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bulgular Sultanahmet bolgesi acentalarinin iiriin pazarlama konusunda pazarlama
departmani bulundurmadiklarin1 gostermektedir. Bu durum isletmelerin ekonomik
olarak iyi durumda olmamalari, bulunduklari konumun turistlerce ragbet goérmesi ve
caligma sistemlerinin bu tip bir departmani gerektirmemesi ile iliskilendirilmistir.
Fakat pazarlama departmanina alternatif olacak sekilde bolge turizmini ¢ok iyi bilen
ve bu anlayisla yetisip tecriibe kazanan bireyleri isletme biinyesinde bulundurmalari
bolgenin turizm algisina yonelik {riin iiretmeleri ve pazarlamalar1 konusunda
yardimer olabilecek bir etkendir. Bu isletmelerin biinyelerinde bulundurduklari
fonksiyonel ¢aligmaya meyilli, tecriibeli ¢alisanlart isletmenin pazarlama yiikiinii de
cekmektedirler. Dogal olarak bu isletmelerin operasyonlarinda bulundurduklar
caliganlardan birinin yogun olarak kullandiklar1 e-pazarlama konusunda deneyimlere
sahip olmasi bir gereklilik arz etmektedir. Biiyiik isletmelerin ise pazarlama
departmanlarina genellikle sahip olduklar1 goriilmekle beraber konu ile ilgili egitim
ve tecriibelere sahip calisanlar bulundurmalar1 bu igletmeleri bir adim daha ileriye

tagiyabilecektir.

Turizm hareketlerine dahil olan bireylerin bir yenilik ve farklilik arayisi
icinde olduklar1 bilinmektedir. Bu yenilik ve farkliliklarin turizm hareketlerine
katilan bireylere bir prestij kattig1, turistlerinde elde edecekleri yenilik ve farkliliklar
neticesinde toplumda kazanacaklari prestiji bir gesit seyahat motivasyonu olarak
gordiikleri bilinmektedir. Bu miisterileri klasik tur programlarin daha spesifik, 6zel
ilgi programlarina ydnlendirmektedir. Isletmeler tur programlarmi hazirlarken zel
ilgi, tamamlayici ve alternatif turizm programlarina yogunlasmalidirlar. Bu sayede
isletmeler klasiklesen tur programlarindan o6zellesen tur programlarima yonelmis
olacaklardir. Bu durum hem miisterileri cezbedecek hem de rakiplerden siyrilmak
adma ayricalik kazandiracaktir. Seyahat acentaciligi pazarinin da son donemlerde
eski ragbetini giderek yitirmesi ve yerini yeni trendlere birakmasi isletmelerin daha
yenilik¢i ve popiiler kiiltiirle daha iligkili stratejiler gelistirmeleri konusunda tesvik
etmelidir. Buradan hareketle isletmelerin miisterilerinin arayisi igerisinde olduklari
yenilik ve farkliliklar1 kendilerine en iyi sekilde aktaracak bilgi, birikim ve donanima

sahip rehberler calistirmalar1 6nem arz etmektedir.
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EK 1: MULAKAT METNI

BOLUM 1: TURLARIN
HAZIRLANMASI ASAMASI

BOLUM 2: TURLARIN
PAZARLANMASI ASAMASI

BOLUM 3: TURLARIN
GERCEKLEME ASAMASI

BOLUM 4: TURLRIN
SONRASINDAKI ASAMALAR

S1. Turlarin hazirlanmasi asmasinda
nasil bir siirec izliyorsunuz?
e Pazar analizi yapiyor musunuz?

e Miisterilerin istek ve beklentilerini
dikkate alryor musunuz?

e Yeni iiriin (destinasyon) gelistiriyor
musunuz?

e Turlardaki ayrintilar1 da dikkate
aliyor musunuz? Bu ayrintilart nasil
belirliyorsunuz?

e Gidilecek yerlerdeki igletmeler
onceden belli midir? Bunlar nasil
belirlenir?

e Transfer ve rehber hizmetlerini
hangi asamada degerlendirmeye
alirsiniz?

e Bir tur tam olarak nedir?

S1. Turlarin pazarlanmasinda nasil
bir siire¢ izliyorsunuz?
¢ Fiyat tespiti yapiyor musunuz?

e Rakipler ve maliyeteler g6z 6niinde
bulundurulur mu?

e Reklam ve tanitim faaliyetleri
stirdiiriir misiiniiz?

o Satig 6zendirme faaliyetleri yapiyor
musunuz?

e Promosyon imkanlari saglar
misiniz?

o Araci isletme kullanir misiniz?

o Brosiir ve basili iletisim araglarin
kullanir misiniz?

e sosyal sorumluluk projeleriniz var

mudir?

S1. Turlarin gerceklesmesinde
nasil bir siirec izliyorsunuz?
e Tur baslangicinda turun programi

kesin midir?

e Turlarinmzin gergeklesme
asamalar1 nelerdir?

e Olasi1 aksakliklar (transfer vb.)
icin alternatif bir plan var midir?

e Ek hizmet taleplerine kars1 bir yol
haritas1 var midir?

e Yararlanilan isletmelerin
O0demeleri icin izlenecek yol belli

midir?

S1. Turlarin sonrasinda nasil bir
siire¢ izliyorsunuz?
e Tur operasyonun basarisini takip

ediyor musunuz? Yapiyorsaniz
hangi agamada?

o Nakit olmayan igletme 6demeleri
icin neler yaparsiniz?

e Miisteri ve sikayet sisteminiz var
midir?

e Tur operasyonunu saglayan
calisanlarin 6demelerini hangi
asamada saglarsiniz?

o Turlara katilan miisterilerinizin
sizi tekrar tercih etmeleri igin
yapmis oldugunuz faaliyetler var

midir?
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S2. Turlarin hazirlanmasinda
koordinasyonu nasil saglarsiniz?
e Pazar arastirmalari i¢in dis destek mi

alirsiniz, yoksa boyle bir biriminiz
var midir?

e Tur hazirlama asamasinda kimler
bulunmaktadir?

e Yeni destinasyonlari belirleyen bir
birimiz var midir?

o Fikir asamasindaki karar mercii ile
son agamadaki karar mercii ayni
midir?

e Tur hazirlama siirecinizdeki
koordinasyonunuz iilkedeki
olaylardan kaynakl1 aksakliklar

gosteriyor mu?

S2. Turlarin pazarlanmasinda
koordinasyonu nasil saglarsiniz?
o Pazarlama faaliyetlerine kimler

katilir?

e Pazarlama departmaniniz kalabalik
midir?

e iletisim karmasi ( reklam vb.) igin
dis destek alir misiniz?

e Brosiir basimi i¢in koordinasyon
nasil saglaniyor? Basim
faaliyetlerini nasil
gergeklestiriginiz?

o Pazarlama personellerinde
aradiginiz kriterler nelerdir?

e Pazarlama personelleri isletme igi
egitim faaliyetlerinden
faydalantyorlar mi1? Satig gelisme
faaliyetleri i¢in fuar veya
organizasyonlarda sizleri temsil

eden bir biriminiz var midir?

S2. Turlar gergeklesirken
koordinasyonu nasil saglarsiniz?
e Turlarin yapilmasindaki

koordinasyonu saglayan
personeller hangileridir?

e Tur personellerinde aranan
kriterler nelerdir?

e Bu personeller isletme i¢i egitim
altyorlar m1?

e Olumsuz sartlardaki kriz
durumlarinin yonetilmesi
yetkisinin kimde oldugu belli
midir?

e Ek hizmet taleplerinde gerekli
goriismeleri kimler yapmaktadir?

e Nakit hizmet 6demelerini kimler

yapmaktadir?

S2.Turlarin sonrasindaki siirecte
koordinasyonu nasil saglarsiniz?
e Turun basarili olmasi ile ilgili bir

faaliyet var ise, bunu hangi birim
gerceklestirmektedir.

e Sikayet biriminiz mevcut mudur?
Gelen sikayetler i¢in isletme
yonetimi devreye girer mi?

o Tur sonrast tekrar satin alma
faaliyetlerini takip eden bir
sisteminiz var midir?

o Nakit olmayan hizmet
isletmelerini 6demelerini hangi
birimizi sagliyor. Bunun bir
kontrol mekanizmas1 var mi1?
Bunu denetlenmesi s6z konusu
mudur?

o Tur personelinin 6demelerini

hangi birim saglamaktadir.
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