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Makale Ge¢misi 0Oz
Gonderim Diinya turizm endiistrisinin biiylime hizi, turizm arz ve talebi arasindaki iliskileri her gegen
Tarihi:15.04.2019 giin daha karmasik hale getirmektedir. Artan rekabet, tiiketicilerin bilin¢lenmesi ve daha

pek ¢ok etken rekabet listiinliigii kazanabilmek adina isletmeleri modern pazarlama
stratejilerini kullanmaya mecbur kilmaktadir. Bu ¢aligmada turizm dagitim sistemindeki
temel aract kurulus olan seyahat acentelerinin pazarlama stratejilerinin belirlenmesi

Kabul Tarihi:12.06.2019

Anahtar Kelimeler amaglanmistir. Arastirmada nitel aragtirma yontemi kullanilmigtir. Ankara ili Cankaya
Ilcesinde faaliyet gdsteren 30 A grubu seyahat acentesi yetkilisi ile goriismeler yapilmis ve

Seyahat acentesi toplanan verilerin analizinde igerik analizi kullanilmistir. Calismanin bulgularina gore,
L seyahat acentelerinin pazarlama hedefleri arasinda en onemlileri miisteri memnuniyeti,

Pazarlama stratejileri isletmenin devamliligi ve satislari artirmaktir. Tutundurma faaliyetleri agirlikli olarak
Turizm pazarlamasi mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik yapilmakta, hizmetlerin fiyatlarinin

belirlenmesinde ise hizmetin kalitesi, acentenin imaj1 ve miisterilerin fiyata olan duyarlilig
g6z Oniinde tutulmaktadir.

Keywords Abstract

Travel agency The growth rate of the world tourism industry makes the relationships between tourism
. . supply and demand more and more complex. Increasing competition, awareness of
Marketing strategies . . .
consumers and many other factors compel enterprises to use modern marketing strategies
Tourism marketing in order to gain competitive advantage. In this study, it is aimed to determine marketing
strategies of travel agencies which are the main intermediary institutions in tourism
distribution system. Qualitative research method was used in the research. Meetings were
made with 30 A group travel agency officials in Cankaya, Ankara. In the analysis of the
collected data, content analysis was used. According to the findings of the study, the most
important marketing targets of travel agencies are customer satisfaction, business
. continuity and sales. The promotion activities are made mainly for the existing and potential
Makalenin Tiirii customers, and the quality of the service, the image of the agent and the sensitivity of the
customers are taken into consideration in determining the prices of the services.
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GIRIS
Turizm pazarlamasi temel olarak turistik mal ya da hizmetlerin iireticisinden en son tiiketicisine ulagincaya kadar
planlama, arastirma, uygulama, kontrol ve degerlendirme faaliyetlerini kapsayan siiregler (Usal ve Oral, 2001) olarak
tanimlanabilir. Diinya Turizm Orgiitii turizm pazarlamasini, isletmenin yiiksek kazang elde etme hedefi ve turizm

talebinin ozellikleri dogrultusunda, {irliniin pazarda iyi bir yer almasim saglamak amaciyla iiriinle ilgili arastirma,

tahmin ve secim yapmay1 hedefleyen kararlarla ilgili bir yonetim felsefesi olarak agiklamaktadir (ic6z, 2002).

Strateji, isletmenin pazardaki konumunun korunmasi, isletme faaliyetlerinin ve isletmenin sundugu mal ve/veya
hizmetlere yonelik talebin devamliliginin saglanmasi, miisterilerin memnun edilmesi, rekabet edebilirligin
saglanmasi ve isletme amaglarina ulasabilmeye yonelik olarak (Thompson ve Strickland 2003) ileride meydana
gelebilecek biitiin durumlarin 6nceden tahmin edildigi, kismi belirsizlik kosullarinda alinan, isletmenin biitiiniinii
ilgilendiren (Eren, 2005), nihai sonuca odakli, uzun déonemli, dinamik karar tiirtidiir (Ulgen ve Mirze, 2004). Strateji,
stirekli degisen dis ¢evrenin firsat ve tehlikeleri ¢ergevesinde, amaca nasil ulasilacagina iligkin diizen ve tasari ile
ilgili diislinsel bir islemdir (Mucuk, 2004). Temel unsur; amaglarin ve bu amaca yonelik eylemlerin belirlenmesi,
kaynaklarin amaca yonelik eylemlere tahsisi seklinde siralanabilir. Bu nedenle seyahat acenteleri agisindan strateji,
degisen cevre kosullarinda, belirledikleri amaglara ulasabilmeleri icin gerekli eylemlerin gergeklestirilmesi ve
kaynaklarin bu eylemler arasinda dagitilmasina yonelik kararlar seklinde tanimlanabilir. Amag, isletme
performansinin ve verimliliginin yiikseltilmesiyle eszamanli olarak rekabet ortaminda ayni alanda faaliyet gosteren

diger seyahat acenteleri arasinda iyi konuma sahip olmaktir.

Isletme yonetimini hedef pazarlardaki miisteriler ve iiriinler konusunda 6zel hedefler belirlemeye yénelten, dis ve
i¢ cevre bilgileri 15131nda alternatif firsat ve risklerin analizi seklinde (i¢6z, 2002) aciklanabilecek pazarlama stratejisi
ise pazarlama amaglarina nasil ulagilacagi konusunda yol gosterir ve isletmenin hedef pazarlarinda neler yapacagini
ifade eder (Mucuk, 2004). Pazarlama stratejisini bir igletmenin pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in benimsedigi
pazarlama mantig1 seklinde agiklamak ve pazarlama harcamalarini, pazarlama karmasini ve pazarlama biitgesinin
dagilimina iliskin kararlar1 kapsadigini belirtmek miimkiindiir (Kotler, 2003; Li, Duan ve Edwards, 2000). Pazarlama
karmasi1 denince akla gelen, geleneksel olarak iizerinde fikir birligi yapilan iiriin (product), fiyat (price), dagitim
(place) ve tutundurma (promotion) elemanlaridir (Kotler, 2003; Mucuk, 2004; Yiikselen, 2006). Pazarlama karmasi,
modern pazarlama teorisinin gereklerinden biridir ve isletmenin hedef pazarindaki satiglarini belli diizeyde tutmak
amaciyla kullandig1 pazarlama degiskenlerinin karisimidir. Turizm endiistrisinin farkl1 sektorlerinde faaliyet gosteren
isletmelerde degisiklik gosterebilmektedir (Cakici, Atay ve Harman, 2008). Coffman (1983), otel isletmeciliginde
pazarlama karmasi elemanlarini; hizmetin planlanmasi, fiyatlandirma, markalama, dagitim, kisisel satis, reklam,
tutundurma, imaj, satis yerinde reklam, hizmet etme, talep yonetimi ve pazar arastirmasi seklinde siiflandirmigtir.
Ote yandan Hacioglu (2000), seyahat acenteciligi pazarlama karmasi elemanlarini; iiriin, dagitim, fiyat, tanitma-satis

gelistirme, kisisel satis ve reklamcilik seklinde siniflandirir.

Isletmeler igin giiniimiiz sartlarinda artik hayati 5neme sahip oldugu sdylenebilecek pazarlama stratejisinin nasil
belirlenecegi ve strateji gelistirme siirecinin hangi asamalardan olustugu hususunda bir¢ok yaklagimin bulundugu

goriilmektedir. Bunlardan birkag1 asagida 6zetlenmistir.
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Isletme misyonunun belirlenmesi ve bir planin olusturulmasi

Cevresel analizlerin yapilmasi,

Pazarlama amaglarinin belirlenmesi,

Hamper ve Baugh (1990) Hedef pazar/pazarlarin segilmesi ve boliimlendirilmesi,

Pazarlama karmas1 unsurlarinin gelistirilmesi,

Biitgeleme ve gelecege iliskin tahminlerin yapilmasi.

Isletme amaglarinin belirlenmesi,

Isletmenin faaliyet gosterdigi gevrenin izlenmesi ve degerlendirilmesi,

Mevcut durumun gézden gegirilmesi,

Kerin vd. (1986) Isletme portfdyiine iligkin diizenlemelerin yapilmasi, portfoy kararlarinin alinmast,

Alternatif pazarlama programlarinin belirlenmesi ve degerlendirilmesi,

Uygulama, orgiitleme ve kontrol faaliyetleri.

Pazarlama amag¢ ve hedeflerinin belirlenmesi

Durum analizi
Yiikselen (2006)

Hedef pazar ve pazarlama karmasi se¢imi

Hedef pazar se¢imi

Pazar konumlandirmasi
Blomstrom (1983)

Pazarlama karmasinin olusturulmasi

Isletmenin i¢ ve dis ¢evresindeki, pazarlama ile ilgili bilgilerin toplanmasi

Giiglii ve zayif yonlerin, firsatlarin ve tehditlerin analiz edilmesi
Li vd. (2000)

Isletme portfoyiin 6zetlenmesi

Pazara iligkin tahminlerin yapilmasi

Amag ve hedeflerin belirlenmesi ve strateji se¢imi

Gorildugii gibi pazarlama stratejisinin gelistirilmesi, ¢cogu zaman birbirine benzer islerin yapilmasini zorunlu
kilmaktadir. Bu siirecin hedef pazarlarin belirlenmesi, bu hedef pazarlara yonelik pazarlama karmasi elemanlarina
karar verilmesi ve bu elemanlar arasinda kaynaklarin dagitilmasina iliskin temel kararlar1 ve faaliyetleri kapsadigi
sOylenebilir. Isletmelerde oldugu gibi seyahat acentelerinde de pazarlama stratejisinin esas, isletme becerilerinin ve
kaynaklarinin, pazarlama amag ve hedeflerine ulasabilmek i¢in degerlendirilmesidir. Amag, rekabet tistiinliigiiniin
saglanmasi ve bu ustiinligiin devam ettirilmesidir. Turizm endiistrisinde énemli bilesenlerinden biri olan seyahat
acentelerinin de ¢ok hizli degisen ¢evre faktorleri karsisinda ve artan rekabet ortaminda faaliyet gostermeleri ve
basarili olabilmeleri, ancak dogru pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi ile olanaklidir. Sektoriin
kendine 6zgii hassas 6zelliklerinin yaninda terdr olaylari, dogal afetler, ekonomik krizler ve savas gibi faktorlerden
cok cabuk etkilenen endiistrinin aktdrlerinden biri olan seyahat acentelerinde pazarlama stratejileri gelistirilirken,
durum analizi, hedef pazar se¢imi, hedef pazarlarin 6zelliklerine uygun pazarlama karmasi olusturulmasina iliskin
faaliyetler eksiksiz olarak yerine getirilmelidir. Bu baglamda, ¢alismanin amaci seyahat acentelerinin pazarlama
stratejilerini ve bu stratejilerin olusturulma siirecini belirlemek ve mevcut durumun iyilestirilmesi adina Gneriler

sunmaktir.
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Calismanin ilk boliimiinde literatiir bilgileri, ikinci boliimiinde aragtirmanin yontemi yer almaktadir. Son

boliimiinde ise elde edilen sonuglar tartigilmstir.
Arastirmanin Amaci Ve Yontemi

Rekabetin, bilgi teknolojileri sayesinde kiiresel hale geldigi seyahat acenteciligi alaninda dogru pazarlama
stratejilerinin gelistirilip uygulanmasi, acentelerin ayakta kalabilmeleri ve verimli ¢aligabilmelerinin bir yolu
olmaktadir. Bu nedenle arastirmada Ankara ilinde faaliyet gosteren A grubu seyahat acentelerinde uygulanan
pazarlama stratejileri ve bu stratejileri belirleme yontemleri tespit edilmeye calisilmistir. Dogru pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi noktasinda mevcut durumun tespit edilmesi amactyla asagidaki sorularin

yanitlar aranmustir:
1-Seyahat acentelerinin pazarlama hedefleri nelerdir?
2-Seyahat acenteleri hedef pazarlarin belirlemede en ¢ok hangi degiskenleri dikkate almaktadir?
3-Seyahat acentelerinde uygulanan pazarlama karmasi (iirtin, dagitim, fiyat, tutundurma) stratejileri nelerdir?
4-Seyahat acentelerinde pazarlama stratejileri gelistirme siirecinde yapilan faaliyetler nelerdir?

Aragtirmanin evrenini Ankara ilinde faaliyet gosteren A grubu seyahat acenteleri olusturmaktadir. Ankara il
genelinde 681 adet A grubu seyahat acentesi bulunmaktadir (TURSAB, 2018). Bunlardan 528 tanesi Cankaya
ilgesinde faaliyet gostermektedir. Aragtirmada Cankaya ilgesinde faaliyette bulunan A grubu acentelerden basit
tesadiifi Ornekleme yontemi ile belirlenen 43 acenteye c¢alismanin amaci anlatilarak goriisme talebinde
bulunulmustur. 30 tanesinin olumlu yanit ile goriismeler 4-15 Ocak 2018 tarihleri arasinda bizzat arastirmacilar

tarafindan yiiz yiize yar1 yapilandirilmig goriisme ile gergeklestirilmistir.

Veriler, gelistirilen bir anket-goriisme formu araciligiyla elde edilmistir. Gelistirilme siirecinde literatiirden
yararlanilmustir. Birinci ve ikinci gruptaki sorular seyahat acentesi ve faaliyet gosterdigi pazarlara iliskindir. Ugiincii
grupta, hangi pazarlama hedeflerinin dikkate alindigi ve hedeflerin 6nem diizeylerini belirleyen 13 6nerme yer
almaktadir. Dordiincii grupta, Blomstrom’un (1983) pazarlama stratejileri gelistirilirken yapilmasini onerdigi 26
faaliyet yer almaktadir. Besinci grupta, sunulan hizmetlerin ve iyilestirmenin nasil belirlendigine ve
gerceklestirildigine dair, altinci grupta hizmetlerin dagitimina iliskin sorular yer almaktadir. Yedinci grupta
tutundurma faaliyetlerine, sekizinci grupta ise hizmetlerin fiyatlandirma kararlarini belirlemeye yonelik sorular yer

almaktadir.

Calismanin seyahat acenteleri igin tiiketici ihtiyag ve isteklerine uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesi ve
pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasmasi konularinda sektore katki saglayacag diisiiniilmektedir. Bununla birlikte
yapilan arastirma, Ankara ili Cankaya ilgesinde faaliyette bulunan A grubu 30 seyahat acentesi ile sinirlidir. Goriisme
icin randevu almada yasanan zorluk ve goriigme i¢in ayrilan zaman arastirmanin diger kisitidir. Bu kisitlar,

calismanin drneklem biiytlikliigiinii ve genellenebilirligini etkilemektedir.
Bulgular

Acentelere ve Faaliyet Gosterilen Pazarlara iliskin Bulgular
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Ankara ilinde faaliyet gosteren A grubu seyahat acentelerinin tamimlayic1 ozellikleri ve tatil/eglence pazar

disindaki faaliyet alanlarina ait bilgiler Tablo 1.’de 6zetlenmistir.

Tablo 1: Acentelere ve Faaliyet Gosterilen Pazarlara Iliskin Bulgular

n %

Faaliyet Gosterdikleri Yillar 1-10 Y1l Arast 8 26
11-20 Y1l Arasi 11 37

21 Yil ve Ustii 11 37

Hukuki Statiileri Limited Sirket 21 70
Anonim Sirket 9 30

Tatil/Eglence Disindaki Pazarlar Kongre/Toplanti 21 70
Is Seyahatleri 17 56

Merkez/Sube Merkez 25 83
Sube 5 17

Miisteri Portfoyii Tamam yerli 20 66
Yerli ve yabanci 10 33

Tablo 2’de acentelerin faaliyet gosterilen pazarlardaki rekabet yogunluguna dair degerlendirmeleri yer almaktadir.
Bu verilere gore acentelerin en ¢ok tatil/eglence ve kongre turizm pazarlarinda yogunluk yasadiklarint belirtmek
miimkiindiir.

Tablo 2: Faaliyet Gosterilen Pazar Dilimlerindeki Rekabet Diizeyi

Pazarlar Hic yogun degil Yogun Degil  Kararsizim Yogun Cok Yogun
Is seyahatleri 3 6 3 11 -

Dini amagli tur 6 - - - -
Tatil/eglence 1 16 13
Kongre/toplanti 1 3 1 17 4
Saghk 4 3 - 1 -

Pazarlama Hedefleri ile ilgili Bulgular

Tablo 3’te pazarlama faaliyetleri ile ulagilmak istenen hedeflerin onem diizeyleri goriilmektedir. Bu amagla,

acente yoneticilerine 13 hedef dnerilmistir. Likert Tipi tutum Slgegi lizerinden yanit istenmistir.

Tablo 3: Pazarlama Faaliyetleri ile Ulagilmak Istenen Hedeflerin Onem Diizeyi

Hedefler Hicg Onemli Ne Onemli Onemli Cok
Onemli Degil Ne Onemli
Degil Onemsiz
Satiglar1 artirmak - - - 22 8
Karlar1 en yiiksek diizeyde tutmak - - - 26 4
Isletmenin devamhiligini saglamak - - - 8 22
Maliyetleri karsilamak ve kar elde etmek - - 5 23 2
Miisteri memnuniyeti saglamak - - - 2 28
Pazar payini korumak - - 8 18 4
Onceden belirlenen bir kér diizeyine ulasmak - 1 27 2
Pazar payimi artirmak - 26 3
Isletme imajin1 iyilestirmek - - 19 11
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Rekabet iistiinliigii elde etmek - - 5 23
Calisanlarin ve ailelerinin refah diizeyini artirmak - 1 4 23
Isletmeyi biiyiitmek - - - 27
Topluma yarar saglamak - - - 28

Pazarlama faaliyetleri ile ulasilmak istenen en Onemli hedefin, miisteri memnuniyetini saglamak oldugu

anlagilmaktadir.

Pazarlama Stratejisi Gelistirme Siirecinde Yapilan Faaliyetlerle ilgili Bulgular

Goriisme-anket formunda, pazarlama stratejileri gelistirilirken yapilan faaliyetler 26 bagliktan olusmaktadir. Bu
26 faaliyetten 16’sina aragtirmaya katilan 28 seyahat acentesi “evet” yanit1 vermistir. 2 turizm seyahat acentesi bu

boliimii degerlendirmek istememistir. Arastirmaya katilan seyahat acentelerinde pazarlama stratejileri gelistirilirken

yapilan 16 faaliyet sunlardir:

Tablo 4: Pazarlama Stratejileri Gelistirilirken Yapilan Faaliyetler

1.Isletme misyonunun tanimlanmasi

2.Pazara iligkin tahminlerin yapilmasi.

3.Amag ve hedeflerin belirlenmesi.

4.Gugli ve zayif yonlerin analizi.

5.Firsat ve tehditlerin analizi.

6.Hedef pazarlarin tanimlanmasi ve se¢imi.

7.Hedef pazarlarda arzu edilen konuma karar verilmesi.

8.Tiirkiye’deki demografik gelismelerin degerlendirilmesi.

9.Tiirkiye’deki ekonomik gelismelerin degerlendirilmesi.

10.Tiirkiye’deki sosyo-kiiltiirel gelismelerin degerlendirilmesi.

11.Tirkiye’deki politik-yasal gelismelerin degerlendirilmesi.

12.Tirkiye’deki teknolojik gelismelerin degerlendirilmesi.

13.Tiirkiye’deki dogal ¢evreye iliskin gelismelerin degerlendirilmesi.

14.Tiirkiye’deki otel, havayolu sirketi gibi tedarik kaynaklarindaki gelismelerin degerlendirilmesi.

15.Tirkiye’deki rakiplerin degerlendirilmesi.

16.Tirkiye’deki seyahat acentelerinin degerlendirilmesi.

Pazarlama Karmasinin Hizmet Elemanina iliskin Bulgular

Seyahat acentelerinde sunulacak hizmetlere dair kararlarin ne sekilde alindigina iliskin dagilim Tablo 5’te

sunulmaktadir.

Tablo 5: Sunulacak Hizmetler Gelistirilirken Dikkate Alinan Hususlarin Dagilimi

n %
Pazar aragtirmasi 27 90
Uzman Onerileri 27 90
Tecriibeye dayanma 25 83
Rakipleri 6rnek alma 15 50
1618 say1li yasa 12 40

Arastirmaya katilan turizm seyahat acentelerinde sunulan hizmetlerin iyilestirilmesinin ne sekilde yapildigina

iligkin dagilim Tablo 6’da yer almaktadir.
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Tablo 6: Sunulan Hizmetler lyilestirilirken Dikkate Alman Hususlarin Dagilimi

n %
Tecriibeler 28 93
Pazar arastirmalari 28 93
Uzman onerileri 26 86
Rakiplerin uygulamalari 15 50
Diger (misafir goriisleri) 1 3

Pazarlama karmas1 analizinin bu asamasinda seyahat acentesi yetkililerine personele hizmet i¢i egitim verilip

verilmedigini sorusu yoneltilmistir.

%93’iinde (28 acente) calisanlara hizmet i¢i egitimin uygulandigi, %6’sinda (2 acente) ise hizmet i¢i egitim
konusunda herhangi bir girisimin bulunmadig: belirlenmistir. Hizmet i¢i egitim veren 28 acenteden 26’s1 (%92)
egitimler i¢in uzmanlardan destek almakta 2’si (%7) ise bu egitimler i¢in kendi biinyesindeki personeli

degerlendirmektedirler.
Pazarlama Karmasimin Dagitim Elemanina iliskin Bulgular

a. Acentelere, kendi adlarina paket tur gelistirilip gelistirmedikleri sorulmustur. Arastirmaya katilan acentelerin

%50’sinde (15 acente) paket tur gelistirildigi, %50’sinde paket tur gelistirilmedigi belirlenmistir.
b. Acentelere, paket turlar veya hizmetlerin satiginda diger acentelerden yararlanip yararlanmadiklar1 sorulmustur.

Verilen yanitlara gore; acentelerin %20’sinin (6 acente) araci kullandigi, %80’nin (24 acente) ise araci
kullanmadigi belirlenmistir. Bu 6 acentenin aracilardan elde edilen hasilatin toplam hasilat i¢cindeki pay1 %5 ile %80
arasinda degismekte ve ortalamasi %39 civarindadir. Bu verilerden hareketle, arastirmaya katilan seyahat

acentelerinin %20’sinin toptanci, %80’inin ise perakendeci seyahat acentesi kimliklerinin oldugu sdylenebilir.

d. Hizmetlerin satisinda isbirligi yapan 6 acente yetkiline isbirligi yapilacak seyahat acentelerinin se¢iminde
dikkate aldiklar1 hususlar ve 6nem diizeyleri 10 6nermeye yanit istenecek sekilde sorulmustur. Bu 6nermelere 6

seyahat acentesi asagidaki yanitlar1 vermistir:

Tablo 7: isbirligi Yapilacak Seyahat Acentelerinin Segiminde Dikkate Alinan Hususlar

Unsurlar Hic Onemli  Kararsizim Onemli  Cok
Onemli  Degil Onemli
Degil

Acentenin iinii - - - 5 1

Acentenin mali giicii 5 1

Hizmetlerinin kalitesi 3 3

Giiivenilirlikleri 4 2

Ulasabilecekleri miisteri sayisi 1 5

Acenteye getirdikleri/getirecekleri miisterilerin 6

karliligi

Diger seyahat acenteleri ile iligkileri 3 3

Rakip isletmeler ile iligkileri 1 2 3

Bizim ulagsamayacagimiz pazarlara ulasma kapasiteleri 1 5

Bizim bulundugumuz cografyanin ig¢inde olup 1 2 3

olmamalari

1099



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/2 (2019), 1093-1107

Seyahat acentelerinin (6 acente) verdikleri yanitlara gore, turizm seyahat acenteleri arasindaki isbirliklerinde

hizmet kalitesi, giivenilirlik, {in ve mali giiciin 6nemli rol oynadig1 sdylenebilir.

e. Acentelere, diger acenteler tarafindan gelistirilen paket turlara veya hizmetlerin satisina aracilik yapip

yapmadiklari sorulmustur.

Arastirmaya katilan acentelerden %16’simin (5 acente) bagka seyahat acenteleri tarafindan gelistirilen paket tur

veya hizmetlerin satisina aracilik yaptiklari, %83 ’niin (25 acente) ise aracilik yapmadiklar1 belirlenmistir.
f. Acentelere, hizmet veya paket turlarin satisinda internetten yararlanip yararlanmadiklari sorulmustur.

Arastirmaya katilan acentelerden %80’inin (24 acente) hizmet veya paket turlarin satiginda interneti kullandiklari,
%13{iniin (4 acente) kismen kullandiklar1, %6’sinin (2 acente) ise kullanmadiklar1 belirlenmistir. Internet {izerinden

yapilan satislarin toplam hasilat icindeki payinin ortalama %352 civarinda oldugu tespit edilmistir.
Pazarlama Karmasinin Tutundurma Elemanina iliskin Bulgular

a. Arastirmaya katilan seyahat acentesi yetkililerine, son bes yildaki satis hasilatinin gelisme yonii ile ilgili

diisiinceleri sorulmustur.
30 yetkiliden %93’ii (28 acente) hasilatin arttigini, %6’s1 (2 acente) ise azaldigini ifade etmislerdir.

b. Arastirmaya katilan seyahat acentesi yetkililerine, hangi hedef kitleye yonelik tutundurma ¢aligmalart yaptiklari

sorulmustur.

Tablo 8: Hedef Kitleye Yonelik Tutundurma Calismalari

Hedef Kitle n

Mevcut miisteriler 30
Potansiyel miisteriler 30
Konaklama igletmeleri 27
Havayolu sirketleri 25
Ticaret ve sanayi kuruluslar 23
Resmi daireler 18

Tablo 8: Hedef Kitleye Yonelik Tutundurma Caligsmalart (Devami)

Spor kuliipleri

Seyahat acenteleri

Tur operatorleri

Miisteri adina karar veren kisgiler
Yiyecek-icecek isletmeleri

Kar amagsiz kuruluglar

R N|W| o100

c. Ayrica tutundurma faaliyetlerinin seyahat acentesinin kendi personeli tarafindan yiiritildiigi, dis kaynak

kullanimi (reklam ajansi veya pazarlama danigmanlik sirketi vb.) yapilmadigi tespit edilmistir.

d. Arastirmaya katilan seyahat acentesi yetkililerinin tutundurma araglarimin etkinligi ile ilgili goriisleri 5

onermenin Likert Tipi tutum 6lgegi iizerinden degerlendirilmesi seklinde tespit edilmistir.
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Tablo 9: Tutundurma Araglarinin Etkinligi

Tutundurma araclar Hig Etkisiz Ne Etkin Cok
Etkin Etkin/Ne Etkin
Degil Etkin Degil

Reklam 28 2

Kisisel satig 20 10

Halkla iligkiler/tanitim 1 27 2

Promosyon (satis gelistirme): 28 2

Dogrudan pazarlama 1 1 25 3

Acente yetkilileri tutundurma faaliyetlerinde dis kaynak kullanilmamasinin ve kisisel satisin dnemsenme

nedeninin biitge yetersizligi oldugunu belirtmislerdir.
Pazarlama Karmasinin Fiyat Elemam ile Ilgili Bulgular

Sunulan hizmetlerin fiyatlarini belirlemede dikkate alinan hususlarin 6nem diizeyi 11 6nermenin Likert Tipi tutum

Olcegi lizerinden degerlendirilmesi seklinde tespit edilmistir.

Tablo 10: Fiyatlarin Belirlenmesinde Dikkate Alinan Hususlar

Unsurlar Hic Onemli Ne Onemli Cok
Onemli Degil Onemli/Ne Onemli
Degil Onemsiz
Seyahat acentesinin imajt 11 19
Miisterilerin fiyata olan duyarlilig 21 9
Hedeflenen satis diizeyi 29 1
Rekabetin yogunlugu 4 25 1
Hizmetin maliyeti 26 4
Hizmetin kalitesi 6 24
Hedeflenen kar miktari 28 2
Hizmetleri satan aracilara 6denen komisyon orani 2 13 10 2
Yasal diizenlemeler 1 27 2
Ulke genelindeki ekonomik durum 5 23 2
Pazarlama faaliyetlerinde giidiilen temel amag 29 1

Sonu¢ ve Tartisma

Diinya turizm endiistrisinin biiylime hizi, turizm arz ve talebi arasindaki iliskileri her gegcen giin daha karmagik
hale getirmektedir. Seyahat acenteleri, esas itibariyla turizm arz1 ve turizm talebi arasindaki baglantiy1 saglayan,
turistin turistik hizmete ulagsmasini kolaylastiran, turizm pazarlamasinin temel araci kuruluslarindandir. Turizm
dagitim sistemindeki temel araci kurulus olan seyahat acenteleri esas olarak hedef varig yerleri ile turistik hizmet
reticileri ve tiiketicileri arasindaki baglantiy1 saglamaktadirlar. Artan rekabet ortami, degisen dis gevre faktorleri ve
turizm talebinin bu faktorlere asir1 duyarliligi karsisinda tilkelere, hedef varis yerlerine ve turizm isletmelerine turist
akis1 saglamanin ve elde edilecek faydayr en iist diizeyde tutabilmenin bir yolunun pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve dogru uygulanmasi oldugu sdylenebilir. Bu noktadan hareketle, seyahat acentelerinin uyguladigi
pazarlama stratejilerinin degerlendirilmesine iligkin yapilan bu ¢alismada, Ankara’da faaliyet gdsteren seyahat
acentelerinde uygulanan pazarlama stratejileri ve olusturulma siireclerini belirlemek iizere Ankara-Cankaya ilgesinde
bir alan arastirmasi yapilmistir. Yapilan bu arastirmaya, Cankaya ilgesinde faaliyet gosteren A grubu 30 turizm

seyahat acentesi katilmigtir.
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Cogunlugu merkez ve limited sirket olarak faaliyet gosteren acenteler igin faaliyet siiresi bakimindan tecriibeli
olduklar, tatil eglence pazar1 disinda yogunlukla kongre/toplanti ve is seyahatleri pazarlarma yonelik faaliyet

gosterdikleri, yerli miisteri oraninin %95, yabanci miisteri oraninin %35 civarinda oldugu sdylenebilir.
Sonuglar incelendiginde,

e Tutundurma faaliyetleri siirecinde dis kaynak kullanilmadigi ve bunun sebebinin biitge yetersizligi oldugu
belirtilmistir.

e Ayrica tutundurma araclarinin etkinligi konusunda kisisel satis1 dnemsediklerine dikkat ¢ekmislerdir. Bu
sonuclar Ayaz’m 1996 yilinda Istanbul’da faaliyet gdsteren 25, Ankara’da faaliyet gdsteren 40 adet A grubu seyahat
acentesi ile yaptig1 aragtirmanin sonuglariyla ortiigmektedir. Ayni sekilde bu arastirma sonucuna gore de tutundurma
faaliyetlerinin herhangi bir plandan yoksun olarak yapilmasinin nedeni biitce yetersizligi olarak gosterilmistir.

e Diger bir sonug sadece 6 acentenin (%20) diger acentelerle igbirligi yaptigidir. Ayaz’in (1996) arastirmasinda
bu oran %41 olarak belirlenmistir. Cankaya il¢esindeki A grubu seyahat acenteleri diger acentelerle isbirliklerinde
hizmet kalitesi, glivenilirlik, {in ve mali giicii 6n planda tutmaktadirlar.

e Acentelerde tutundurma faaliyetlerinin agirlikli olarak mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik yapildigi
anlasilmaktadir.

e Hizmetlerin fiyatlarinin belirlenmesinde dikkate alinan hususlar da hizmetin kalitesi, acentenin imaj1 ve
miigterilerin fiyata olan duyarliliklar1 seklinde siralanmustir.

e Arastirmanin diger bir sonucu pazarlama stratejilerinde birincil hedefinin miisteri memnuniyeti olmasidir. Bu
hedefi isletmenin devamliligini saglamak ve isletme imajini iyilestirmek takip etmektedir.

e Ote yandan, turizm seyahat acentelerinin %80 gibi bilyiik cogunlugu interneti etkin olarak kullanmaktadir.
%1371 kismen kullandigi, %6’sinin ise etkin olarak kullanmadig belirlenmistir. Aragtirma sonuglarina gore, internet
kullaniminin temel nedeninin iletisim maliyeti oldugu anlasilmaktadir.

e Acente yetkilileri internet kullaniminin seyahat acentelerinin pazarlama maliyetlerini bilyiik dl¢iide azalttigini
belirtmislerdir.

e Ayrica ¢aligmada, internet iizerinden elde edilen hasilatin toplam hasilat igindeki payinin yerli miisteri agirlikli
oldugu da goriilmektedir. Buradan, yerli miisteri agirlikli ¢alisan seyahat acentelerinin miisterilere ulagsmada
internetten daha ¢ok yararlandiklar1 sonucuna varilabilir.

e Seyahat acentelerinin pazarlama faaliyetlerinde internet kullanimu ile ilgili benzer bir ¢alisma 2004 yilinda
Zhang (2004) tarafindan yapilmistir. Japonya’da ii¢ biiylik seyahat acentesinin pazarlama faaliyetlerinin incelendigi
arastirmada rekabet avantaj1 elde edebilmek igin pazarlama/satis aglarin1 genisletme ¢abasi igcinde olan acentelerin
miisterileri internet sayfasi tizerinden liye olmaya tesvik ettigi ve bdylece elde edilen giincel bilgilerin veri tabanlarina
aktarildig1 belirlenmistir. Benzer bir ¢alisma Giilcan (2002) tarafindan Tiirkiye’de bulunan seyahat acenteleri ile
yapilmis ve acentelerin veri tabanli pazarlama faaliyetleri irdelemistir. Tiirkiye’deki seyahat acentelerinden 183
tanesinin katildig1 arastirmada acentelerin %83 ’te miisteriye iliskin bilgileri i¢eren bir veri taban1 bulunmaktadir.

e Veri tabanlarindaki bilgiler daha ¢ok miisterilerin kimlik ve adres bilgilerinden olusmaktadir. Bu ve benzer
¢alismalarin sonuglarina gore seyahat acentesi yetkililerinin internet kullanimui ve veri tabani olusturmanin éneminin

farkinda oldugunu séylemek miimkiindiir. Internet kullanimi ve miisteriye ait bilgileri igeren veri tabanlarinin
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stratejik pazarlama, tekrar satis ve {lirlin tanitimi igin pazara iligkin bilgi kaynagi oldugu ve miisteri memnuniyeti
olugmasinda fayda sagladigi gergegiyle beraber acentelere bu konuyu daha da onemsemeleri gerektigi tavsiye
edilebilir.

Arastirma sonucuna gore seyahat acenteleri pazarlama stratejisi gelistirirken pazar arastirmasi yaptiklarii bunu
yaparken de tecriibeyi ve uzmanlarin onerilerini dikkate aldiklarini belirtmislerdir. Fakat pazar bolimlemesi ve
konumlandirmayla ilgili ayrintilarin atlandig1 ve planlama asmalarinin tiimiiniin yerine getirilmedigi tespit edilmistir.
Benzer bir ¢alisma Tung ve Uygur (2002) tarafindan Marmara Bélgesi ve i¢ Anadolu’da faaliyet gdsteren 100 seyahat
acentesi ile yapilmistir. Seyahat acentelerinin pazarlama faaliyetlerini belirlemeye yonelik olan bu arastirmada
Marmara Bolgesi’nde faaliyet gosteren acentelerin %80’i, I¢ Anadolu’da faaliyet gdsteren acentelerin ise %88’
gliclii ve zayif yonlerinin, firsatlarin ve tehditlerin analizini yapmaktadirlar. Bununla birlikte arastirmaya katilan
seyahat acentelerinden Marmara Bélgesindekilerin %10’u, I¢ Anadolu Bélgesindekilerin ise %20’si, pazarlama
planlamas1 yaparken konumlandirma kararlari almaktadirlar. Yine Yaman ve Shaw’in (2001) seyahat acentelerinde
pazarlama arastirmasi faaliyetlerini incelemeye doniik yaptiklari bagka bir arastirmada Avustralya’nin Melbourne
kentinde faaliyette bulunan seyahat acentelerinin 91’1 incelenmis ve acentelerin sadece %49’unda pazarlama
arastirmasinin yapildigini tespit edilmistir. Ayrica aragtirmacilar, pazarlama arastirmasi yapilan seyahat acenteleri
yoneticilerinin biiyiikk gogunlugunun veri toplama, aragtirma tasarlama, érnekleme teknikleri ve 6lgek gelistirme gibi
faaliyetler hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olmadiklarini belirlemislerdir. Ote yandan, acente ydneticilerinin
biiyiik bir kisminin pazarlama arastirmasii ¢ok masrafli ve zaman alict bir faaliyet olarak gordiiklerini tespit
etmislerdir. Bu sonuglara gore seyahat acentelerinde stratejik pazarlama planlamasinin olmasi gerektigi sekilde heniiz
onemsenmedigi sonucuna varilabilir. Seyahat acenteleri, pazarlama stratejilerinin istenen hedefe ve basariya
ulagilmasii istiyorlarsa stratejileri gelistirirken yapilmasi gereken tiim faaliyetleri eksiksiz olarak dikkate
almalidirlar. Ankara-Cankaya llcesi’ndeki seyahat acenteleri ile sinirli olan bu arastirmada ulasilan sonuglar
Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentelerinin geneli i¢in yorumlanamazsa da, turizm seyahat acentelerinin
izledikleri pazarlama stratejileri konusunda 6nemli 6l¢iide fikir verdigi, bu anlamda teorisyenlere ve uygulamacilara
katkida bulundugu sdylenebilir. Caligmanin seyahat acenteleri i¢in tiiketici ihtiya¢ ve isteklerine uygun pazarlama
karmasimin gelistirilmesi ve pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagmasi konularinda sektore katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Bununla birlikte yapilan arastirma, Ankara ili Cankaya ilgesinde faaliyette bulunan A grubu 30
seyahat acentesi ile simirlidir. Goriisme i¢in randevu almada yasanan zorluk ve goriisme i¢in ayrilan zaman
aragtirmanin diger kisitidir. Bu kisitlar, calismanin 6rneklem biiylkligiinii ve genellenebilirligini etkilemektedir.
Gelecek galigmalarda farkli illerdeki seyahat acentelerinin arastirmalara konu edilmesi sonuglarin karsilastirilabilir

hale gelmesi agisindan énemlidir.

Bu acgidan bakildiginda, elde edilen sonu¢ ve bulgulart dogrudan seyahat acenteleri yoneticilerinin

yararlanabilecegi bir sekilde toparlamak ve 6zetlemek gerekirse asagidaki hususlara dikkat edilmelidir:

e Seyahat acentelerinde hizmet kalitesine dnem verilmesi gerektigi ortaya ¢ikmugtir. Seyahat acentelerinin

hizmet sunarken fonksiyonel kaliteyi One ¢ikaracak davraniglara daha ¢ok dikkat etmeleri gerekmektedir.

e Seyahat acentelerinin isletmeleri agisindan giincel teknolojiyi takip etmeleri gerekmektedir. Acente yetkilileri

internet kullanimimin seyahat acentelerinin pazarlama maliyetlerini biiyiik 6l¢iide azalttigini belirtmislerdir.
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e Acentelerde tutundurma faaliyetlerinin sadece mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik yapilmamasi gerektigi

potansiyel miisterileri de ¢cekecek sekilde stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

e Seyahat acentelerinin gilinlimiizde halen kisisel satig1 6nemsemeleri gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Seyahat acentesi personeline bu konuda egitimler ve seminerler verilmelidir.

KAYNAKCA

Altunisik, R. Coskun, R. Bayraktaroglu ve S. Yildirim, E. (2012). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri. Ankara:
Seckin Yayinlari.

Ayaz, Z. (1996). A grubu seyahat acentelarinda tutundurma ¢abalari (Ankara ve Istanbul 6rnegi). Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi, Ankara.

Blomstrom, L. R. (1983). Strategic marketing planning in the hospitality industry. USA: The Educational Institute
of American Hotel&Motel Association.

Coffman, C. D. (1983). Hospitality for sale, techniques of promoting business for hospitality establishments. USA:
The Educational Institute of the American Hotel&Motel Assocation.

Cakici, A.C., Atay, L. ve Harman, S (2008). Istanbul’da faaliyet gdsteren seyahat acentalarinin pazarlama karmasi

kararlar1 iizerine bir arastirma, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7(13), 69-87.
Eren, E. (2005). Stratejik yonetim ve isletme politikasi. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Giilcan, B. R. (2002). Veri tabanli pazarlama: Tiirkiye'deki seyahat acentelar: iizerine bir uygulama.

Yayimlanmamis Doktara Tezi, Gazi Universitesi, Ankara.
Hamper, J.R. Baugh, L. S. (1990). Strategic marketing planning. Lincolnwood, USA: NTC Business Book.
Hacioglu, N. (2000). Seyahat acenteciligi ve tur operatorliigii. Bursa: Vipas.
i¢6z, O. (2002). Turizm isletmelerinde pazarlama: Ilkeler ve uygulamalar. Ankara: Turhan Kitabevi.

Kerin, R. A., Mahajan, V. ve Varadajaran, P. R. (1990). Contemporary perspectives for strategic market planning.

Boston: Allyn & Bacon.

Kotler, P. (2003). Marketing management: Analysis, planning, implementation and control. USA: Prentice-Hall

International Inc.

Li, S. Kinman, R. Duan, Y. ve Edwards, J. S. (2000). Computer-based support for marketing strategy development.
European Journal of Marketing, 30(5), 551-572.

Mucuk, 1. (2004). Pazarlama ilkeleri. 14. Baski. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Thompson, A. A. ve Strickland, A. J. 11l. (2003). Strategic management: Concepts and cases. 2. Baski. Irwin Inc.

Homewood.

1104



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/2 (2019), 1093-1107

Tung, A. ve Uygur, S. (2002). Giiney Marmara ve I¢ Anadolu (A) grubu seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetleri
hakkinda ampirik bir calisma. Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, (2), 1-14.

Usal, A. Oral, S. (2001). Turizm Pazarlamasi. izmir: Kanyilmaz Matbaast.
Ulgen, H. ve Mirze, S. K. (2004). Isletmelerde stratejik yonetim. Istanbul: Literatiir Yaymnlari.

Yaman, R. H. ve Shaw, R. H. (2001). Marketing research and small travel agents: An exploratory study. Journal of
Vacation Marketing, 8(2), 127-140.

Yildirim, A. ve Simsek, H. (2008). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yontemleri. Ankara: Segkin Yayinlari.
Yiikselen, C. (2006). Pazarlama: Ilkeler, Yonetim. 5. Baski. Ankara: Detay Yayimcilik.

Zhang, Z. (2004). Organizing customers: Japanese travel agencies marketing on the internet. European Journal of
Marketing, 38(9), 1294-1303.

Internet Kaynaklari

www.tursab.org.tr (Erisim Tarihi: 21.11.2018).
https://www.tursab.org.tr/ (Erisim Tarihi: 11.12.2018).
https://www.tatilbudur.com/ (Erisim Tarihi: 14.12.2018).
https://www.jollytur.com/ (Erisim Tarihi: 14.12.2018).
www.mngturizm.com (Erisim Tarihi: 15.12.2018).

https://www.prontotour.com/ (Erisim Tarihi: 15.12.2018).

1105



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/2 (2019), 1093-1107

Determination of Marketing Strategies of Travel Agencies: An Investigation on the Travel Agencies
of the Group of Ankara

Emre Ozan AKSOZ
Anadolu University, Faculty of Tourism, Istanbul/Turkey
Esin YUCEL

Akdeniz University, Mediterranean Civilizations Research Institute, Antalya/Turkey

Extensive Summary

The marketing strategy leads business management to set specific goals for customers and products in the target
markets. The analysis of alternative opportunities and risks in the light of external and internal environmental
information can be explained. Demonstrate how to achieve marketing objectives and express what the business will
do in its target markets. It is possible to state that the marketing strategy is defined as the marketing logic that an
enterprise adopts to achieve its marketing goals and covers marketing spending, the marketing mix and the
distribution of the marketing budget. The development of marketing strategy often necessitates similar works. It can
be said that this process covers the main decisions and activities related to the determination of the target markets,
the decision of the marketing mix elements for these target markets and the distribution of the resources among these
elements. The basis of marketing strategy is to evaluate business skills and resources in order to reach marketing
goals and objectives. The aim is to ensure the competitive advantage and to maintain this superiority. Travel agencies,
one of the important components of the tourism industry, are able to operate and succeed in the face of rapidly
changing environmental factors and in a competitive environment, but only with the development and

implementation of correct marketing strategies.

Travel agencies are very quickly affected by factors such as terrorist events, natural disasters, economic crises,
and war. In developing marketing strategies, the activities related to the situation analysis, target market selection,
and marketing mix appropriate to the characteristics of the target markets should be fully fulfilled. In this context,
the aim of the study is to determine the marketing strategies of travel agencies and the process of forming these

strategies and to offer suggestions for improving the current situation.

The growth rate of the world tourism industry makes the relationships between tourism supply and demand more
and more complex. Travel agencies are one of the main intermediary institutions in tourism marketing, which
provides the connection between tourism supply and tourism demand. Travel agencies mainly provide links between
destination destinations and tourist service producers and consumers. For this reason, a field survey was conducted
in Ankara-Cankaya district in order to determine the marketing strategies and the creation processes of the travel
agencies operating in Ankara. A group of 30 tourism travel agencies operating in Cankaya district participated in this

study.
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The universe of the study is composed of group A travel agencies operating in Ankara. There are 681 Group A
travel agencies in Ankara. 528 of them are located in Cankaya district. A group of 43 agencies in Cankaya district
was requested to be interviewed. The interviews were carried out by the researchers on 4-15 January 2018 during a

face-to-face semi-structured interview.

The majority of agencies operate as central and limited liability companies. Apart from the holiday entertainment
market, they are active in congress / meeting and business travel markets. Domestic customer ratio is 95% and foreign

customer rate is 5%.

It was stated that there was no external resource during the promotion activities and that this was due to lack of
budget. They also pointed out that they care about personal sales in the effectiveness of promotional tools. The Group
A travel agencies in Cankaya district have priority in terms of service quality, reliability, reputation and financial
strength in their cooperation with other agencies. In addition, it is understood that promotional activities in agencies
are predominantly directed to existing and potential customers. The issues that are taken into consideration in

determining the prices of services are listed as quality of service, image of agent and sensitivity of customers at price.

Another result of the research is that customer satisfaction is the primary goal in marketing strategies. This goal
is followed by ensuring the continuity of the business and improving the business image. According to the research
results, it is understood that the main reason of internet usage is communication cost. Agency officials stated that the
use of the Internet significantly reduced the marketing costs of travel agencies. In addition, it can be seen that the
share of revenue on the internet in the total revenue is predominant in domestic customers. From this, it can be
concluded that travel agencies working mainly with domestic customers benefit more from the internet to reach

customers.

According to the results of the study, travel agencies are doing market research while developing marketing
strategy. In doing so, they stated that they took into consideration the experience and the suggestions of the experts.
However, it has been determined that the details of market segmentation and positioning have been omitted and not
all planning stages have been met. It can be concluded that strategic marketing planning in travel agencies is not yet
considered important. Travel agencies should take full account of all activities that need to be done when developing

strategies if they want the marketing strategy to achieve the desired goal and success.

Ankara Cankaya district which is limited by travel agencies in the results achieved in this study can not be
interpreted for the general travel agencies operating in Turkey. However, it can be said that tourism travel agencies
give important ideas about the marketing strategies they follow and contribute to the theoreticians and practitioners
in this sense. It is thought that the study will contribute to the sector in terms of the development of the marketing
mix and the success of the marketing activities for the travel agencies. However, the research is limited to 30 travel
agencies in the A group operating in the Cankaya District of Ankara. The difficulty in making an appointment for
the interview and the time allocated for the interview are the other limitations of the research. These constraints affect

sample size and generalizability of the study.
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