GUNEY MARMARA VE iC ANADOLU (A) GRUBU SEYAHAT
ACENTALARININ PAZARLAMA FAALIYETLERI HAKKINDA
AMPIRIK BiR CALISMA

OZET

Dagitim kanali igerisinde yer alan seyahat acentalarindan, &zellikle
Tiirkiye’de tur operatorlerinin gorevlerini de iistlenmeleri, Tiirkiye turizmi ile
ilgili pazarlama ve tanitim faaliyetlerini gerceklestirmeleri nedeniyle A grubu
seyahat acentalar1 6nemli bir yere sahiptir. Bu onemden hareketle Giiney
Marmara ve I¢ Anadolu Bolgesi’nde faaliyet gosteren A grubu seyahat
acentalarinin pazarlama c¢alismalarina yaklagimlar1 ile gergeklestirdikleri
pazarlama faaliyetlerine yoOnelik bir alan arastirmasi yapilmistir. Elde edilen
bulgular Bolgeler bazinda ayri ayri ele alinmig ve daha sonra Bdélgelerarasi
karsilagtirma yapilarak 6neriler gelistirilmeye ¢aligilmigtir.

Elde edilen bulgular arasinda en garpict sonug, I¢ Anadolu Bolgesi’nde
pazarlama departmani olan acenta sayisi Giiney Marmara Bolgesi’ne gére daha
fazladir. Diger bir sonug ise, her iki Bolge acentalar1 tarafindan da pazarlama
konusu dnemsenmesine ragmen, I¢ Anadolu Bolgesi mali olanaksizliklar, Giiney
Marmara Bolgesi ise egitimli kalifiye personel sikintisi nedeniyle pazarlama
aragtirmasi gerceklestirilememektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Arastirmasi, SWOT Analizi, Seyahat
Acentalari.

MARKETING ACTIVITIES OF TYPE (A) TRAVEL AGENCIES
OPERATING IN NORTH MARMARA AND CENTRAL ANATOLIA AN
AMPARIC STUDY

ABSTRACT

Travel agencies (Type A) have a great importance among the other
agencies consisting the distribution channel.




In order to determine the marketing approach and activities of type A
travel agencies, a survey investigation is applied in North Marmara and Central
Anatolia. Some valuable data we obtained and evaluated district by district.

According to the results of the study, it shows us that the number of
agencies with marketing department are more than the travel agencies operating
in North Marmara. The study also inform us that both the districts have a great
importance an marketing facilities but Central Anatolian travel agencies are
suffering for financial problems and North Marmara travel agencies are in need
of qualified personal.

Key Words: Marketing Research, SWOT Analys, Travel Agencies.

1. GIRIS

Pazarlama, turizm isletmeciliginin kaginilmaz bir parcasidir. Turizm
pazarlamasi ile ilgili cabalar, satislar1 artirarak saglanan gelirin yiikseltilmesi
amacini tagimaktadir. Modern pazarlama anlayisi icerisinde bu amaci
gerceklestirmenin yolu ise varolan potansiyel miisterilerin gereksinimlerini
dogru belirleyerek ortaya ¢ikan iirlin ile miisteriyi en iist diizeyde tatmin ederek
kar elde etmektir.

Giinlimiizde yasanan gelismelere paralel olarak tiiketicilerin
tercihlerinde de degisiklikler meydana gelmektedir. Miisterilerin tatil segenekleri
konusunda daha bilingli olduklar1 goriilmekte; sececekleri {iriinlere ait
beklentileri de gittikge yiikselen bir trend gostermektedir. Bu agidan miisterilerin
ne istediklerini, mevcut irlinlerin miisterilerin ilgisini ¢ekip ¢ekmedigini,
rakiplerin pazardaki yerlerini, sahip olduklar1 avantajlar1 bilmeksizin iyi bir
pazarlamadan s6z etmek olanaksizdir. Yonetimin ¢evredeki firsatlarin farkinda
olmasi igin pazarlama arastirmasi yapmasi gerekmektedir.

Isletmelerin pazari tanimalari, rakip isletmelerin pazardaki konumlarim
bilmeleri, cevredeki olasi tehdit ve firsatlar1 fark edebilmeleri, pazarlama
arastirmalart igerisinde SWOT (Durum) Analizi olarak bilinen analizi
gercgeklestirmeleri ile olasidir.

SWOT Analizi, isletmenin gii¢lii ve zayif yonlerinin belirlenmesi ile
isletme disindaki tehdit ve firsatlarin belirlenmesine yonelik analiz olarak



tanimlanmaktadir. Analiz sonucu elde edilen bilgiler isletmenin gelecek
faaliyetleri i¢in bir temel saglamaktadir (Tung,1993:131-132)

Aslinda SWOT Analizi, sorulara yanit saglamaz, ancak ilgili ve uygun
sorunlarin tanimlanmasini saglar. Bunlar isletmenin giicli ve zayif yonleri
(Strengths — Weaknesses) ve isletmenin kars1 karsiya kaldigi firsatlar ve
tehditleri (Opportunities — Threats) anlatan ingilizce terimleri bas harflerinden
olugsmaktadir (Lennon, 1990:6).

Sozlik anlami ise “igletmenin giiglii ve zayif yonleri, isletme dist
firsatlar ve ylizyiize kaldig1 tehditlere iligkin analiz” olarak tanimlanmaktadir (
Pass ve dig., 1991: 593).

*[sletmenin gii¢lii yonleri, isletme icerisindeki varolan avantajlardir.
Ancak bunlar isletmenin degil, miisterilerin bakis agisindan goriilmelidir.
Ornegin personel, giiclii imaj, miisterileri ile iyi iliskiler vb. Isletmenin zayif
yonleri ise, isletme icerisinde varolan dezavantajlardir. Ancak bunlarin
belirlenmesi i¢in titiz bir bicimde arastirma ve inceleme yapilmali, karsilagilan
zay1f yonler ciddi olarak ele alinmalidir (Eyre, 1990:56). Ornegin sinirli finansal
kaynaklar, yeterli sayida kalifiye personelin olmamasi, kotii imaj, isletme igin
zay1f yonlerdir.

Ayrica isletmenin giiglii ve zayif yonleri, rakip isletme veya isletmelerle
yapilacak kiyaslama (benchmarking) ile de belirlenebilmektedir (Ozer,1999:3-6)

*Firsatlar; giliclii ve zayif yonler isletme icerisinde ¢ikmasina karsin
firsatlar genellikle isletme digindadir. Tesadiifen veya arastirma sonucu ortaya
ctkmis olabilir. Onemli olan nokta, ortaya ¢iktigi anda farkedilmesidir.
Tehditler; isletme cevresinde uygun olmayan durumlar olarak tanimlanabilir
(Keiser, 1989:155). Ornegin olasi bir savas, tur giizergahinin degismesi, yeni
rakipler, yeni iiriinler vb.

Bir isletme i¢in bir firsat, digeri i¢in tehdit olabilir. Tehditler her an igin
vardir. Eger yeterince erken bir siirede farkina varilirsa, firsat haline
doniistiirtilebilir.

SWOT analizi ile elde edilen bilgiler, isletmelerin stratejik pazarlama
planlamalarin1 gergeklestirebilmeleri agisindan son derece onemlidir. Boylece
isletme geemis bilgilerden de yararlanarak bugiinii tanimlayip, gelecegi daha



saglikli tahmin edebilecektir. Stratejik pazarlama planinin uygulamaya
konulmasiyla da isletmeler pazarda rakipleri karsisinda daha giiclii konuma
yiikseleceklerdir.

Teshis: Varolan pazarlarin, miisterilerin, davraniglarinin, {iriin
egiliminin, i¢ ve dis ¢evreye iliskin diger unsurlarin analizi.

—®So6z konusu teshise iliskin tahminler
'SWOL Analizi: Isletmenin giiglii ve zayif yonleri ile dis gevredeki
firsat | ve tehditlere iliskin analiz
—PPazarlama Amaglari
I »Pazarlama Biitgesi
»Pazarlama Karmasi Programi
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L 3 Gozlem, Degerlendirme ve Kontrol

Sekil-1: Stratejik Pazarlama Planlamasi Siireci

Kaynak: Middleton, Victor, Marketing in Travel and Tourism,
Heinemann Professional Publishing Ltd., Oxford, 1989, s.129.

Sekil 1°den de goriilecegi lizere bir stratejik pazarlama plani igeriginde
SWOT analizi sonucunda elde edilen bilgiler 1s181nda isletmenin yapmasi gerekli
pazarlama faaliyetleri, bu faaliyetlerin gereklilik nedenleri yiiriitiilmesi icin
kimlerin sorumlu oldugu ve nasil gerceklestirilecegi ve tiim bunlar i¢in gerekli
finansman yer almaktadir. Bdylece pazarda yasanan yogun rekabet karsisinda
isletmenin basarisiz olmasi ¢ok zayif bir olasiliktir. Bu 6nemden hareketle,
Giiney Marmara ve I¢ Anadolu Bolgeleri’nde faaliyet gosteren A Grubu seyahat
acentalarinin pazarlama aragtirmasina bakis agilarini ve gergeklestirdikleri



pazarlama faaliyetlerini belirlemek amaciyla anket ¢alismasi gergeklestirilmistir.
Calismada elde edilen bulgular Bolgesel olarak ayri ayri belirtilmis, sonugta
karsilastirma yapilarak mevcut durum ortaya konulmustur. Bulgulara dayanarak
gelistirilen Oneriler galismanin son kisminda yer almaktadir.

2. ARASTIRMANIN AMACI, YONTEMI VE SINIRLARI

Tirkiye turizminin son 10 yillik bilangosu incelendigi zaman bazi
donemsel diisiislere ragmen (deprem, terdr vb. nedenlerle) biiyiik gelismeler
kaydettigi ve turizm konusunda ilerlemis birgok iilke ile rekabet edebilir diizeye
geldigi goriilmektedir. Ancak turizmin g¢ok yonlii karakteri, dogal olarak
belirsizlik ortamini da beraberinde getirmektedir. Turizm talebi gesitli sosyal ve
ekonomik degiskenlere bagli olarak degismekte ve gelecekte nasil bir
gerceklesme yasanacagl turizm sektoriinde faaliyet goOsteren isletme
yoneticilerini  diislindiirmektedir. Dolayisiyla pazarlama arastirmalarinin
gergeklestirilerek faaliyetlerin organizasyonu bir zorunluluktur. Boylece
isletmenin ge¢mis yillardaki satis ve karlilik durumu incelenecek, gelecek yil
icin tahminler yapilacak, isletmenin giiclii ve zayif yonleri belirlenecek,
pazardaki tehditler ve firsatlar saptanacaktir. Bu ¢alismalar da isletmenin faaliyet
gosterdigi pazar veya pazarlarda uygulamasi gereken pazarlama stratejilerine
temel olusturacaktir. Bu 6nemden hareketle gergeklestirilen alan aragtirmasinda
A grubu seyahat acentalar1 yoneticilerinin konuya yonelik bakis agilar1 ve
gerceklestirdikleri pazarlama ¢aligmalar1 saptanmaya caligilmistir.

Bu amagla Giiney Marmara Bolgesi’nde faaliyet gosteren 76 adet A
grubu seyahat acentasina anket formu gonderilmis, geri donmeme ve tiim
sorularin  yanitlanmamasit gibi nedenlerle sadece 50 anket formu
degerlendirmeye alimmistir. Bolgeler arasinda karsilagtirma  yapilmasi
diisiiniildiigiinden i¢ Anadolu Bolgesi’nde faaliyet gosteren 360 adet A grubu
seyahat acentasi iginden tesadiifi 6rneklem yolu ile 50 adet A grubu seyahat
acentasi kapsama alinmis ve tiimiinden yanit gelmistir.

Anket sonucu elde edilen verilerin analizi i¢in SPSS (Statistical
Packages for Social Science) istatistik paket programindan yararlanilmistir.

3. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

3.1. GUNEY MARMARA BOLGESI



2002 yilinda Giiney Marmara Bolgesi’nde faaliyet gosteren A grubu
seyahat acentalarina yonelik temelde pazarlama faaliyetlerine ve bu konudaki
yaklagimlarina iligkin gergeklestirilen alan aragtirmasi sonucu elde edilen
bulgular asagida verilmektedir.

Aragtirma kapsaminda yer alan acentalarin %32’sinde pazarlama
departmani var iken, %68’inde bulunmamaktadir. Buna karsin acentalarin %981
pazarlama faaliyetlerinin yapilmast gerektigini belirtmislerdir. Pazarlama
faaliyetlerine temel olusturacak arastirmalarin yapilmasi gerekliligi konusunda
ortak diisiinceye sahip acentalarin %74’li pazarlama arastirmasi yaptiklarini
belirtmislerdir. %26’si ise, asagida 6nem sirasina gore yazili nedenlerden dolay1
gergeklestirmediklerini ifade etmislerdir.

Pazarlama arastirmalarini gerceklestirmeme nedenleri soyledir:

1-Pazarlama personelinin yeterli sayida olmamasi,
2-Mali olanaklarinin yetersizligi,

3-Yeterli sayida miisteri oldugu diisiincesi,

4- Bilgi ve teknik yetersizlikler.

Pazarlama arastirmalarin1 gergeklestiren acentalarin (%74) yaptiklar
caligmalar;

-Pazarlama karmasi elemanlarina yonelik arastirmalar (%38),

-Pazarlama planlamasi c¢alismalarinda gerekli tiim konular ( SWOT
analizi, amaglar, stratejiler, biitce, uygulama plani ve kontrol sistemine yonelik
¢alismalar) (%20),

-Konumlandirma ¢alismalar1 (iiriin, marka, imaj vb konularina yonelik
¢alismalar) (%10),

-SWOT analizi (dissal ve i¢sel analiz) (%6).

Oysa acentalar stratejik pazarlama planlamasi gerceklestirmeleri halinde
%20’lik oranin disinda kalan diger acentalar da diger segeneklerde yer alan tiim
gerekli aragtirmalar1 gergeklestirmis olacaklardir. Stratejik pazarlama plani
icerisinde yer alan basamaklardan sadece birine yonelik gerceklestirilecek
aragtirma, acentanin pazardaki giictinii artirmaya yetmeyecektir.



Kurulus 6ncesi pazar arastirmasi yapildi mi sorusuna %40 oraninda
“evet”, %58 oraninda “Hayir” yanit1 alinmistir.%2’sinin ise yapilip yapilmadigi
konusunda bilgilerinin olmadig1 belirlenmistir.

Kurulus Oncesi pazar arastirmasi yapan acentalarin agirlik verdikleri
konular sirastyla su sekildedir:

1-Olas1 miisteri sayis,

2-Pazardaki rakip acenta sayisi,

3-Olast miisterilerin satin alma giigleri,

4-Olas1 miisterilerin gereksinim, istek ve beklentileri,
5-Miisteri milliyetleri.

Bir acenta kurulmadan 6nce faaliyette bulunmay1 diisiindiigti pazar1 ¢ok
iyl analiz etmelidir. Bu nedenle pazarda yer alan rakip acentalar1 ve miisteri
potansiyelini arastirmalidir. Rakip acentalarin giiclii ve zayif yonleri ile
pazardaki konum ve paylari, faaliyete basglamayr diisiinen acenta igin yol
gosterici olacaktir. Diger bir konu ise, pazardaki miisteri potansiyelidir. Eger
acenta belirli bir turizm tiiri iizerinde uzmanlasmay1 diisliniiyor ise, (6rnegin,
kiltiir turizmine katilanlar ¢ogunlukla Amerikali ve Japon turistlerdir, golf
turizmine katilanlar gelir diizeyi yiiksek Avrupali turistlerdir gibi) zaten
milliyetleri, gelir diizeyleri, gereksinim, istek ve beklentileri de daha kolay
belirlenebilecektir. Ancak heniiz Urtine iliskin bir arastirma yapip karar
verilmemis ise, miisteriye yonelik tiim konularda arastirma yapilmasi
gerekecektir.

Kurulus sonrasi diizenli olarak pazar arastirmasi yapiliyor mu sorusuna,
%74 oraninda “Evet”, %26 oraninda “Hayir” yamiti alinmistir. Yapilan
aragtirmalarin yogunlagtig1 konular sirastyla su sekildedir:

1-Msteri sayisi,

2- Olas1 ve mevcut miigterilerin satin alma giigleri,
3- Rakip acenta sayisi,

4- Miisterilerin gereksinim, istek ve beklentileri,
5-Miisteri milliyetleri.

Kurulus sonrasi yapilmasi gereken arastirmada da yine pazar, diger bir
deyisle pazar icerisinde yer alan miisteri ve rakip acentalar iizerinde
yogunlasilmasi gerekmektedir. Ancak kurulduktan sonra miisteri istek, beklenti
ve gereksinimlerine yonelik aragtirmanin  son siralarda yer almasi



distindiiriictidiir.  Ciinkii mevcut miisterileri, sadik miisteri konumuna
getirebilmek igin istekleri, beklentileri ve gereksinimleri degisebilir diislincesi ile
stirekli arastirilmasi gereken en Onemli konudur. Ayrica giiniimiiz pazarlama
tekniklerinden olan iligkisel pazarlamanin 6ziinde de, miisterilerle stirekli iliski
halinde olarak, miisteri istek, beklenti ve gereksinimlerinin arastirilip miisteriye
Ozel tirtin tiretilmesi yatmaktadir.

Mevcut pazarda rekabet edebilmek icin acentamizin giiclii ve zayif
yonlerini belirlediniz mi sorusuna %80 oraninda “Evet”, %20 oraninda “Hay1r”
yanit1 alinmigtir. Oysa acentalarin %20’si stratejik pazarlama planlamasi igin
gerekli tim konulara yonelik arastirma yaptiklarini, %6°s1 ise, sadece SWOT
analizi gergeklestirdiklerini ifade etmislerdi. Stratejik pazarlama planlamasi
icerisinde de SWOT analizi olduguna gore, %26 oraninda séz konusu analizi
gergeklestiren acenta var iken, simdiki soruya %80 oraninda “Evet” yaniti
alinmasi ¢eliski yaratmaktadir. Bu sonugtan acentalarin SWOT analizi hakkinda
tam bir bilgiye sahip olmadiklari sonucu ¢ikarilabilir.

Acentalarin s6z konusu pazar ile ilgili olarak sahip olduklar1 giiglii ve
zay1f yonleri 6nem sirasina gore Tablo 1°de verilmektedir.

Tablo 1: Gliney Marmara Bolgesi Seyahat Acentalarinin Giiglii ve Zayif

Yonleri
GUCLU YONLER ZAYIF YONLER
1-Misteriye saglanan O0deme | 1-Pazarda heniiz taninmamalar1
kolayliklar1 2-Egitimli kalifiye personel eksikligi
2-Miisterilere sunulan ozel | 3-Mali olanaksizliklar

promosyonlar

3-Egitimli kalifiye personel
4-Olumlu imaj

5-Tanmmis bir isim

Acentalarin rakipleri karsisinda gercek anlamda giiglii olabilmeleri
aslinda yukaridaki siralamada belirtilen son ii¢ konunun varligina baghdir.
Ciinkii sonugta s6z konusu pazarda faaliyet gésteren tiim acentalar miisterilerine
o6deme kolayliklar1 saglamakta, 6zel promosyonlar sunmaktadir.

Miisterilere sunulacak hizmetler nasil belirlenmektedir sorusuna alinan
yanitlar sirastyla asagida verilmektedir.




1-Gegmis deneyimlerden yararlanarak,
2-Pazar arastirmalarindan hareket ederek,
3-Rakip acentalar1 izleyerek,

4-Uzman kisi veya kuruluslara danisarak.

Bu sorunun sorulmasindaki temel amag, yapilan pazarlama
faaliyetlerinin planli ve titiz bir ¢alismanin {rtinii olup olmadiginin
Ogrenilmesidir. Geg¢mis deneyimler acentalar agisindan hareket noktasini
olusturabilir. Ancak sadece gecmis deneyimlerden yararlanarak sunulacak
hizmetin belirlenmesi yanlis olacaktir. Bilindigi iizere gerek turizm sektori
gerekse sektor icerisinde yer alan pazar boliimleri dinamik bir yapidadir. Bu
nedenle pazar siirekli aragtirilarak takip edilmelidir.

Miisterilere sunulacak hizmet 6ncelikle ge¢gmis deneyimlere dayanarak
ve pazar arastirmasi yapilarak gergeklestirilirken, hizmetin daha sonraki
iyilestirme ve gelistirme ¢alismalarinda miisterilerin uyar1 ve isteklerinin dikkate
alindig1 belirlenmistir. Pazarlama faaliyetlerinde miisteri odakliligin 6n plana
¢ikt1g1 giiniimiizde bu sonug sevindiricidir.

Pazarlama calismalarinin acenta agisindan basarili sonuglar yaratiyor mu
sorusuna %76 oraninda “Evet”, %24 oraninda “Hayir” yaniti alinmistir.
Pazarlama calismalarinin acenta agisindan basarili sonuglar yaratmamasinin
nedenleri olarak sirastyla su konular belirtilmistir:

1-Uzman personel yetersizligi,
2-Isletme i¢i yonetsel sorunlar,
3-Bilgi yetersizligi,

4-Personel arasi sorunlar.

Ortaya ¢ikan bu sonug diger sonuglarla benzer niteliktedir. Tiirkiye’de
turizm sektoriiniin genelinde var olan uzman personel eksikligi, acentalar i¢in de
gecerli oldugu goriilmektedir.

Kisisel satis caligmalarmin yapilip yapilmadigimi 6grenmek amaciyla
sorulan soruya %54 oraninda “Yapildig1”, %46 oraninda “Yapilmadig1” yaniti
almmigtir. Kisisel satis c¢aligmalar1 yapan acentalarin %2’si  6zel satis
elemanindan, %52’si ise, mevcut kendi personelinden yararlanmaktadir. Oysa
diger sorulara alinan yanitlarda kalifiye ve uzman personel sikintisi igerisinde
olduklart  saptanan acentalarin 6zel satiy elemam1i  kullanmamalari
dustindirtictidiir.



10

Aragtirma kapsaminda yer alan acentalarin %94’ tanitma faaliyetlerini
gerceklestirmektedir. Tanitma araglar1 olarak birinci sirada gazete gelirken onu
dergiler izlemektedir.

Ozel bir satis artiric1 ¢abaniz var mi sorusuna %54 oraninda “Evet”,
%46 oraninda “Hayir” yaniti alinmustir. Ozel bir satis artirici gabalari olan
acentalar %54 oraninda gruplara o6zel paket program hazirladiklarini
belirtmiglerdir. Satig artirma kampanyalar1 planlanirken, 6zel programlarinin
yogun olarak kullanildig1 goriilmektedir. Oysa rekabet ortaminda tercihli misafir
kartlar1, VIP miisterileri gibi farkli ve yeni uygulamalar gelistirilebilir.

Satis sistemi belirlenirken acentalar tarafindan dikkate alinan unsurlar
strastyla su sekildedir:

1-Miisteri nitelikleri,

2-Rekabet kosullari,

3-Isletme olanaklari (personel, finansman vb),
4-Pazara etkin girme.

Ancak yukarida belirtilen ilk iki unsur isletmenin olanaklarinin yetersiz
olmasi halinde satis sisteminin belirlenmesi, acentayr yanlis sonuglara
gotiirebilecektir.

Sunulacak iriinlerin fiyatlar1 belirlenirken acentalar tarafindan dikkate
alian unsurlar sirastyla su sekildedir:

1-Maliyetler,

2-Misterilerin satin alma giigleri,
3-Amaglanan kar miktari,
4-Diger isletmenin fiyatlar1.

Arastirma sonucunda elde edilen bilgilerden acentalarin fiyatlandirma
konusunda da miisterilerini dikkate aldiklar1 belirlenmistir.

3.2. iC ANADOLU BOLGESI VE BOLGELER ARASI
KARSILASTIRMA

2002 yilinda ¢ Anadolu Bolgesi’nde faaliyet gosteren A grubu seyahat
acentalarina yonelik temelde pazarlama calismalarina iliskin gergeklestirilen
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alan arastirmasi sonuglar1 ve Gliney Marmara Bolgesi ile sonuglar baglaminda
karsilastirmasi asagida verilmektedir.

Ic Anadolu Bolgesi’nde faaliyet gosteren acentalarin %56’sinda
pazarlama departmani bulunmaktadir. Bu oran Gliney Marmara Bolgesi’nde
%32°dir. Bu sonug bize I¢ Anadolu Bélgesi’nde faaliyet gdsteren acentalarin
pazarlama konusunu o©nemsediklerini gostermektedir. Ayrica I¢ Anadolu
Bolgesi’nde faaliyet gosteren acentalarin %94’ pazarlama caligmalarinin
yapilmasi gerektigini belirtmislerdir. Pazarlama faaliyetlerine temel olusturacak
arastirma yapilmasinin gerekli oldugu konusunda fikir belirten acentalarin %78’
pazarlama arastirmasi yaptiklarini belirtmislerdir. Gliney Marmara Bolgesi’nden
elde edilen sonuglarla benzerlik gosterirken, pazarlama arastirmasi yapmayan
acentalarin ileri siirdiikleri nedenler arasinda farklilik bulunmaktadir. i¢ Anadolu
Bolgesi’nde faaliyet gosteren acentalarin %?22’si pazarlama arastirmasi
yapamama nedenleri olarak sirasiyla su konulari belirtmislerdir:

1-Mali olanaklarin yetersizligi,

2-Yeterli sayida miisteri oldugu diistincesi,
3-Pazarlama personelinin yeterli sayida olmamasi,
4-Bilgi ve teknik yetersizlikler.

Goriildiigii tizere I¢ Anadolu Bolgesi’nde faaliyet gosteren acentalar,
pazarlama arastirmasi yapamama nedeni olarak birinci sirada mali
olanaksizliklart belirtirken, Giiney Marmara Bolgesi acentalar1 pazarlama
personelinin yetersizligini belirtmislerdir.

Pazarlama arastirmalarin1 gercgeklestiren acentalarin (%78) yaptiklar
caligmalar;

-Pazarlama planlamasi ¢aligmalarinda gerekli tiim konular (SWOT
analizi, amaglar, stratejiler, biitce, uygulama plani ve kontrol sistemine yonelik
caligmalar) (%30),

-Konumlandirma ¢alismalar1 (iiriin, marka, imaj vb konularina yonelik
calismalar) (%20),

-SWOT analizi (dissal ve i¢sel analiz) (%10),

-Pazarlama karmasi1 elemanlarina yonelik arastirmalar (%16).
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Giliney Marmara Bolgesi’nden alinan yanitlarda birinci sirada %38’lik
oran ile pazarlama karmasi elemanlarina yonelik arastirma yer almaktadir.
SWOT analizi ise %6 ile son siralarda bulunmaktadir.

Kurulus 6ncesi pazar arastirmasi yapildi mi1 sorusuna %70 oraninda
“Evet”, %30 oraninda “Hayir” yaniti alinmistir. Oysa Giiney Marmara
Bolgesi’nde faaliyet gosteren acentalarin sadece %40°1 kurulus Oncesi pazar
arastirmasi yaptiklarini belirtmislerdir. Kurulus ncesi pazar arastirmasi yapan I¢
Anadolu Bolgesi acentalar1 arastirmalarinda agirlik verdikleri konular sirasiyla
asagida belirtilmistir:

1-Misteri istek, beklenti ve gereksinimleri,
2-Olas1 miisteri sayis,

3- Olas1 miisterilerin satin alma giigleri,
4-Pazardaki rakip acenta sayisi,
5-Miisterilerin milliyetleri.

Miisteri odaklilik yaklasimi ¢ergevesinde pazar arastirmalarinda
miisteriye yoOnelik arastirmalarin yogun olmasi gerekmektedir. Ancak kurulus
oncesi arastirma igerisinde rakip isletme sayisina yonelik yapilmasi gereken
aragtirmanin son siralarda yer almasi bir yanlighk olarak kabul edilebilir. Gliney
Marmara Bolgesi’nde faaliyet gosteren soz konusu acentalar pazardaki rakip
isletmelere yonelik arastirmalarini ilk siralarda belirtmislerdir.

Kurulus sonrasi diizenli olarak pazara yonelik aragtirma yapiliyor mu
sorusuna %74 oraninda “Evet”, %26 oraninda “Hayir” yanitt alinmigtir. Bu
sonu¢ Giiney Marmara acentalar1 i¢in de gecerlidir. Kurulus sonrasi
gerceklestirilen pazar arastirmalarinda yogunlasan konular sirasiyla su
sekildedir:

1-Miisteri sayist,

2-Misteri istek, beklenti ve gereksinimleri,
3-Olas1 ve mevcut miisterilerin satin alma giicleri
4-Rakip acenta sayisi,

5-Miisterilerin milliyetleri.

Bu siralama Giiney Marmara Bolgesi igin de benzer niteliktedir.

Mevcut pazarda rekabet icin isletmenin giicli ve zayif yonlerini
belirlediniz mi sorusuna %88 oraninda “Evet”, %12 oraninda “Hayir” yaniti
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alinmistir. Bu sonug¢ Giiney Marmara Boélgesi iginde gecerli olmasina ragmen
gliglii ve zayif yonler baglaminda farklilik s6z konusudur.

Tablo 2: i¢ Anadolu Bélgesi Seyahat Acentalarinin Giiglii ve Zayif

Yonleri

GUCLU YONLER ZAYIF YONLER
1-Olumlu imaj 1-Mali olanaksizliklar
2-Egitimli kalifiye personel, Taninmis

bir isim
3-  Misteriye  saglanan  6deme
kolayliklart
4-Migterilere sunulan ozel
promosyonlar

Gliney Marmara Bolgesi acentalar1 rakipleri karsisinda giiglii yonleri
olarak 6deme kolayliklari ve 6zel promosyonlar belirtilmistir. Oysa ilgili
boliimde de belirtildigi tizere sz konusu yonler ciddi gii¢lii yonler olarak kabul
edilemez. Ciinkii yogun rekabet ortaminda hemen hemen tiim acentalar bunlar
gerceklestirmektedirler.

Miisterilere sunulacak hizmetler nasil belirlenmektedir sorusuna alinan
yanitlar sirastyla asagida verilmektedir:

1-Pazar arastirmalarindan hareket ederek,
2-Gegmis deneyimlerden yararlanarak,
3-Rakip acentalari izleyerek,

4-Uzman kisi veya kuruluslara danisarak.

Giliney Marmara Bolgesi acentalar1 hizmetleri belirlerken birinci sirada
gecmis deneyimlerden yararlandiklarini belirtmislerdir. i¢ Anadolu Bélgesi’nde
faaliyet gosteren acentalar ise, biiyiik cogunlugunun pazarlama departmanlarinin
olmasi, pazarlama arastirmalarini 6nemsememeleri dogrultusunda hizmetleri
belirlerken de, pazar arastirmalarindan hareket etmek birinci sirada belirtilmistir.
Hizmetin daha sonraki iyilestirme ve gelistirme c¢aligmalarinda miisterilerin
uyar1 ve istekleri dikkate alinmaktadir. Bu sonu¢ Giiney Marmara Bolgesi
acentalar1 i¢in de aynidir.

Pazarlama galismalarinin acenta agisindan basarili sonuglar yaratiyor mu
sorusuna %80 oraninda “Evet”, %20 oraninda “Hayir” yaniti alinmistir. Gerek
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bu sonug gerekse basarili sonuglar yaratamama nedenleri Giiney Marmara
acentalar igin de benzer niteliktedir. I¢ Anadolu Bolgesi’nde faaliyet gosteren
acentalar agisindan (%20) pazarlama c¢aligmalarinin basarili sonuglar yaratmama
nedenleri sirasiyla su sekildedir:

1-Uzman personel yetersizligi,
2-Isletme ici yonetsel sorunlar,
3- Personel arasi sorunlar,

4- Bilgi yetersizligi.

Bu siralama ile Tiirkiye turizm sektorii i¢in gegerli olan uzman personel
yetersizligi sorununun gerek Giiney Marmara gerekse I¢ Anadolu Bolgesi’nde
faaliyet gosteren acentalar igin de gecerli oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Aragtirma kapsaminda yer alan acentalarin %72’si kisisel satig
calismalarint gergeklestirdiklerini, %28’1 ise gercgeklestirmediklerini ifade
etmiglerdir. Giiney Marmara Bolgesinde kisisel satis caligmasi yapan acentalarin
oran1 %54’dir. Kisisel satis calismasi yapan acentalarin %12’si 6zel satis
elemanlarindan yararlandiklarin1  belirtirken, %62’si mevcut pazarlama
personelinden yararlandiklarini belirtmislerdir. Diger sonuglardan da ¢ Anadolu
Bolgesi acentalarinin Giiney Marmara Bolgesi acentalarina kiyasla personel
sikintis1 ¢ekmedigi anlasilmaktadir. Bu nedenle yukarida belirtilen sonug
dogaldir.

Arastirma kapsaminda yer alan acentalarin %96’s1 (bu oran Gliney
Marmara Bolgesinde %94 olarak belirlenmistir) tanitma faaliyetleri
gergeklestirmektedir. Tanitim araglari olarak birinci sirada gazete gelirken, onu
dergiler izlemektedir.

Ozel bir satis artirici cabaniz var mi1 sorusuna %78 oraninda *Evet’, %22
oraninda ‘Hayir’ yanitt alinmigtir. Giiney Marmara Bolgesi acentalarinin
%>54’tntin 6zel bir satis artirici ¢abasi bulunurken, bu baglamda gruplara 6zel
paket program hazirlamalar1 agisindan iki bolge arasinda benzerlik
bulunmaktadir. I¢ Anadolu Bolgesinde faaliyet gosteren acentalarin %78’inin
gercgeklestirdigi satis artirici ¢abalar asagida belirtilmektedir.

1.Gruplara 6zel paket programla (%66),
2.Kongre ve grup satislari (%10),
3.Sekreter kuliipleri (%2).
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Satis sistemlerini belirlerken dikkate aldiklari unsurlar baglaminda her
iki bolge icin sonuglar aynidir:

1-Misteri nitelikleri,

2-Rekabet kosullari,

3-Isletme olanaklari (personel, finansman vb),
4-Pazara etkin girme.

Sunulacak iiriinlerin fiyatlar1 belirlenirken acentalar tarafindan dikkate
alian unsurlarin siralamasi da her iki bolge i¢in aynidir:

1-Maliyetler,

2-Miisterilerin satin alma giigleri,
3-Amaglanan kar miktari,
4-Diger isletmenin fiyatlari.

SONUC VE ONERILER

Dagitim kanali igerisinde yer alan seyahat acentalari, ozellikle
Tiirkiye’de tur operatorlerinin goérevlerini de iistlenmeleri agisindan A grubu
seyahat acentalar1 turizm sektorii igerisinde onemli bir yere sahiptir. Pazarlama
ve tanmitim faaliyetlerini iistlenen A grubu seyahat acentalarina yonelik
gerceklestirilen alan arastirmasi sonucu elde edilen bilgiler su sekilde
ozetlenebilir:

- Giliney Marmara Bolgesi’nde faaliyet gosteren acentalarin
%32’sinde pazarlama departmani bulunurken, I¢ Anadolu
Bolgesi’nde bu oran %56’ dir.

- Gerek Giiney Marmara gerekse i¢ Anadolu Bolgesi seyahat
acentalar1 pazarlama konusunu 6nemsemektedir.

- Her iki bolgede yer alan acentalarin biiyiilk c¢ogunlugu
pazarlama aragtirmasi yapmaktadir.

- Giiney Marmara Bolgesi’nde faaliyet gosteren acentalardan
pazarlama arastirmasi yapmayanlar neden olarak birinci sirada
pazarlama konusunda uzman personel eksikligini ifade
ederken, I¢ Anadolu Bolgesi’nde mali yetersizlik belirtilmistir.

- Her iki bolgede de pazarlama arastirmalarinin hangi konularda
olmasi gerektigine iliskin bilgi yetersizlikleri oldugu
belirlenmistir.
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- Giliney Marmara Bolgesi’nde kurulus dncesi pazar arastirmasi
yapan acentalarin oran1 %40 iken, i¢ Anadolu Bolgesi’nde bu
oran %70’dir.

- Kurulus sonrasi diizenli pazar arastirmasi yapmalar1 agisindan
her iki Bolgeden de ayni sonug alinmistir (%74).

- Giliney Marmara Bolgesi'nde faaliyet gosteren acentalar
rakipleri karsisinda gii¢lii olduklari konular olarak 6deme
kolayliklar1 ve 6zel promosyon sunmalarimi ifade ederken, Ig
Anadolu Bolgesi’ndeki acentalar olumlu imaj, taninmis isim
ve kalifiye personel calistirmalarini ifade etmislerdir.

- Gliney Marmara Bolgesi seyahat acentalari miisteriye
sunulacak hizmetleri belirlerken gecmis deneyimlerden
hareket etmekte, I¢ Anadolu Bolgesi seyahat acentalari ise
pazar arastirmalarindan hareket etmektedirler.

- Giliney Marmara Bolgesi’nde kisisel satis yapan acentalarin
oran1%54 iken I¢ Anadolu Bolgesi’nde bu oran %72’ dir.

- Her iki bolgede yer alan acentalarin biiyiik ¢ogunlugu tanitim
faaliyetlerini gergeklestirmekte, tanitim araci olarak da
gazetelerden yararlanmaktadirlar.

- Ic Anadolu Bolgesi acentalarinin %78°i 6zel satis artirici
cabalarda bulunurken, Giiney Marmara Bolgesi’nde bu oran
%54’ diir.

- Her iki bolgede faaliyet gosteren acentalar satig sistemlerini
belirlerken dikkate aldiklar1 unsurlar miisteri nitelikleri,
rekabet kosullari, isletme olanaklar1 ve pazara etkin girme
olarak siralanmaktadir.

- Sunulacak {iriinlerin fiyatlar1 belirlenirken de her iki bolgeden
aynt sonuglar elde edilmistir. Bunlar sirasiyla maliyetler,
miisterilerin satin alma giicleri, amaglanan kar miktar1 ve diger
isletmelerin fiyatlaridir.

Pazarlama kisaca, miisterinin ne istedigini belirlemek ve bu dogrultuda
ortaya g¢ikan Uriinii belli bir kar ile satmaktir. Modern pazarlama anlayisi
gercevesinde ise, daha sonrada misteriyle iligkileri sicak tutarak onlari
giidiileyip, miisterilere bireysel olarak uygun {iriin {iretip satin almalarini tesvik
etmek soz konusudur. Ancak tiim bunlarin gerceklestirilmesi makro bazda
pazarlama arastirmalarinin  mikro bazda ise, pazar arastirmalarinin
gergeklestirilmesi ile olasidir. Bu nedenle acentalarda iyi bir organizasyona sz
konusu organizasyonda gorev alacak kalifiye personele ve bu konunun dnemine
inanan yoneticilere gereksinim vardir. Boylece seyahat acentalarinin faaliyet
gosterdikleri pazarlarda rekabet edebilme giigleri artacaktir.
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