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Ozet

Bu makaledeki ana amag, seyahat acentalarinin konaklama igletmeleri {izerindeki
rollerini arastirmaktir. Aragtirmada konaklama isletmeciligi ile ilgili kavramlar,
konaklama isletmelerinin nitelikleri ve 6nemi, organizasyon yapilari incelenmistir. Veri
toplama siireci nitel arastirma yontemi olan derinlemesine miilakat ile saglanmistir. Bir
seyahat acentasi ve bir konaklama isletmesi olmak tizere iki ayri isletme ile miilakatlar
yapilmistir. Bu kapsamda; giinlimiiz seyahat isletmelerinin ve konaklama isletmelerinin
rekabet yapisi, pazarlama stratejileri, seyahat acentalarinin konaklama isletmeleri
tizerindeki 6nemi ve isletmelerin gelecegi ile ilgili bilgi ve goriisler arastirma kisminda
derlenmistir. Arastirma ve miilakatlarin sonucunda seyahat acentalarinin konaklama
isletmeleri tizerinde onemli rol oynadig1 gorilmistiir. Bu arastirmanin gelecekte bu
alanda yapilacak diger arastirmalara kaynak saglayacagi yoniinde bilgiler icerdigi

Oongoriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Isletme, Konaklama Isletmeciligi, Seyahat Acentasi, Hizmet Pazarlamast

Abstract

The main purpose of this article is to investigate the role of travel agencies on
accommodation operations. Concepts related to accommodation management in the
research, qualifications of hospitality enterprises, importance and organizational
structures were examined. The data collection process was provided by in-depth
interview, which is a qualitative research method. Interviews were held with two
separate entities, one travel agency and one accommodation agency. Within this scope;
Information and opinions on the competitive structure of today's travel and
accommodation businesses, marketing strategies, the future of travel agencies, and the
future of accommodation are compiled in the research section. As a result of research
and interviews, travel agencies have been seen to play an important role in
accommodation operations. It is envisaged that this research will include information

that it will provide resources for further research in this area in the future.
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Giris

Bu caligmadaki ana amag, seyahat acentalarinin konaklama isletmeleri tlizerindeki
rollerini aragtirmaktir. Arastirmada konaklama isletmeciligi ile 1ilgili kavramlar,
konaklama isletmelerinin nitelikleri ve Onemi, organizasyon yapilar1 incelenmistir.
Konaklama igletmelerinin ne gibi siniflandirmalara tabi tutuldugu hakkinda bilgiler
verilerek, siniflandirma big¢imleri agiklanmistir. Hizmet pazarlamasi ve ilgili kavramlara
yer verilerek bu kavramlarin konaklama isletmeleri {izerindeki etkileri agiklanmustir.
Sinifsal farkliliklarla degisen konaklama anlayisi, farkli beklentilere yonelik dogru
¢oziimlerin, dogru paketlerle tiiketiciye sunulmasi noktasinda acentelerin énemli ve
isletmeler agisindan vazgegilmez olmasi agisindan bu kavramlar lizerinde vurgulara yer
verilmistir. Arastirmada derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak sonuglar elde
edilen bilgiler dogrultusunda irdelenmistir. Konaklama isletmesi ve seyahat acentasi
olmak {izere hazirlanan miilakat sorular igletme ve acenta sahiplerine yoneltilerek bilgi
ve veriler toplanmigtir. Arastirma ve miilakatlarin sonucunda seyahat acentalarinin

konaklama isletmeleri tizerinde 6nemli role sahip oldugu goriilmiistiir.

1. Konaklama Isletmeciligi le Tlgili Kavramsal Cerceve

Konaklama isletmeleri acisindan dagitim kanallari isletme disinda konaklama {iriiniiniin
pazarlanmasi i¢in olusturulan birimleri ifade etmektedir. Bu birimler de aracilar olarak

adlandirilmaktadir.

Olali ve Korzay’ a (1993, s.25) gore, insanlar ge¢misten bugiine olan ¢agin her
doneminde dini, askeri, ticari gibi nedenler ile seyahat etmekteydi. Simdilerde, sanayi
ve ticaretin gelismesi, kisi bast milli gelirin artmasi yani refah seviyesinin yiikselise
gecmesi buna bagli olarak insanlarin degerlendirebilecegi zamaninin artik daha fazla
olmast turizm ve konaklama faaliyetlerine dini, ticari ve siyasi acidan daha farkl
anlamlar katmistir. Bagka ifadeyle turizm ve konaklama sektorii onemli ve giin gegtikge
daha genis bir alana yayilan bir endiistriye doniismiistiir. Mesela konaklama hizmeti
faaliyetleri en 6nemli gelir getiren bir sektdr haline gelmistir. Otel hizmetleri arasinda
en yaygin ve en ¢ok gecmisi temsil eden konaklama isletmeleri degisen ve gelisen
teknoloji, sanayi ve ticaret ile birlikte ilerleme kaydeder hale gelmistir. (Kingir, 2006,
5.457-460)



Turizm sektoriiniin iilke ekonomileri iizerinde yapmis oldugu katkinin siirekli olarak
artis gostermesi rekabeti arttirmaktadir. Christou’ ya (1999, s.683) gére modern turizm
anlayisinin getirdigi ve gerektirdigi hizmet kalitesinin kisi ve miisterilere hizmet edenler
arasindaki iletisimin saghkli ve kaliteli diizeyde gerceklestirilmesi zorunlulugunu

kilmaktadir (Baltac1, Ungiiren, Avsalli, Demirel, 2012, 5.17-25).

Konaklama isletmeleri turizmin biiyiik par¢asini meydana getiren bir alt sektordiir.
Turizm ekonomisinin 6nemli ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Konaklama isletmelerini,
miisteriler geceleme diginda eglence, yeme-igme, sosyal aktivitelerde bulunma gibi

gereksinimlerini kargilama amaci ile de kullanmaktadirlar.

Konaklama isletmeleri, organizasyon yapisi, sosyal degeri, hizmet kalitesi, teknik
donanimi ve sunum elemanlari ile bir kisinin arzu ettigi bi¢imde gegici konaklama
gereksinim ve beslenme ihtiyaglarii belirli iicret ile temin eden; sosyal, ekonomi ve

hukuki bakimdan disiplin altinda olan isletmelerdir. (Olali ve Korzay, 1993, 5.163)

1.1. Konaklama Isletmelerinin Organizasyon Yapilari

Isletmelerin planlama boliimiinde olusturulan hedeflere ulasabilmek amaci ile kurulmas:
gerekli olan sistematik yapi, organizasyon yapisini olusturmaktadir. Kisilerin belli
hedeflere ulasabilmek icin bir araya gelerek fikir birligi olusturmalar1 organizasyonu
ifade etmektedir. Organizasyonda, yapilan is boliimii, organizasyonda kullanilacak olan
kaynaklarin dagilimi, elde edilen gelirlerin dagilimi gibi farkli konularda sorunlar ortaya
cikabilmektedir. Bu durumda, her isletmede oldugu gibi konaklama isletmelerinde de
var olma sebebi kazang ve kar elde etmektir. Asil amag, elde bulunan gii¢leri koordine
etmek, isletmedeki hedef ve amaglar1 gergeklestirebilmek, isletmede bulunan personel
ve diger kisilerin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmektir. Bunlarin basarili bir sekilde
yapilabilmesi ve olusabilecek sorunlarin giderilebilmesi igin saglikli bir organizasyon

gerekmektedir. (Avci, 2015)

Konaklama isletmeleri hakkinda belirli veya standart bir organizasyon yapisindan
bahsetmek giictiir. Konaklama isletmelerinin biiytikliigii, sunduklar1 hizmetin kalitesi ve
cesitliligi, personel giicli ve sayisi ile farkli farkli organizasyon boyutlarina ve tipine

sahip olabilmektedirler.



Golden’ e (1992) gore, ilgili bilimsel kaynak incelendiginde, orta veya uzun vadede,
sosyal veya orgiitsel isletme yapis1 gibi ¢ok farkli ve cesitli bakis acilarinin oldugu
goriilmekte, yaygin olarak iki yaklagimin kullanildig1 anlasilmaktadir. Bunlardan birisi
Oznel olan yaklasimdir. Bu yaklasimda isletmelerin yapisi ve performansi genellikle
rakiplerine kiyasla degisim gosteren, diger bir degisle rakipleriyle bir karsilastirma
yapmak durumu ile degerlendirilmektedir (Erenler, 2008)

2. Hizmet Pazarlamasinin Konaklama Isletmeciligindeki Rolii

Geleneksel pazarlama, optimum dagitim, {iriin, tutundurma ve fiyat karmasinin
olusturulmasini amaglayan isletme odakli bir tutum benimserken, yeni pazarlamada bu
tutum yerini miisteri odakli bir tutuma birakmaktadir. Bu iki yaklasim arasindaki
farklilik, pazarlamadaki degisimi ortaya koyarken, isin meydana getirilmesi anlaminda
da farkliliklar olusturmaktadir. Yeni pazarlama anlayisi, geleneksel pazarlamanin
fazlaca geri plana attig1 misteri 6zelliklerini, davraniglarini ve satin alma ge¢misini 6n

planda tutmaktadir. (Bayuk, 2005)

Cronin Jr, Brady ve Hult’ a (2000) gore, bilimsel arastirmacilar ve hizmet idarecilerinin,
miisterilerin, Uriiniin niteligi yoniindeki algilarinin anlasilmasi ve bu kapsamda davranis
acisindan yansimalarinin ve tatmininin degerlendirilmesi yoniindeki c¢aligmalar1 géz
Oniline alindiginda, hizmet degeri ile sonuglanan arastirmalarin, hizmet niteligi ile

bagladig1 ve miisteri tatmini ile devam ettigi soylenebilir. (Dortyol ve Varinli, 2014)

Gegtigimiz 30 yilda, rekabet agisindan oldukca avantajli bir durum saglayan, iistiin
hizmet kalitesine sahip olmak ¢ok 6nemli bir konu haline gelmistir. Hizmet pazarlamasi
karmasinda fazlaca 6nemli bir yer tutan hizmet kalitesi karmasi, miisterinin gelecekteki
davraniglar1 hakkinda fikir sahibi olmak ve bu dogrultuda miisteri tatmini ig¢in
caligmalar yiiriitmek agisindan hizmet sektoriinde giin gectikge daha yogun olarak

karsilagilan bir konu haline gelmektedir. (Birgelen, Ruyter, de Jong ve Wetzels, 2002).

2.1. Hizmet Pazarlama Konusunda Etkin Olan Yaklasimlar
Genel anlamiyla geleneksel ve modern pazarlama anlayiglarinin birbirlerinden
ayrildiklar1 temel nokta miisterinin de pazarlama karmasma dahil edilmesidir.

Degisen pazar kosullar1 ve ilerleyen teknoloji ile sekillenen global diinya tiiketici
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tercihlerini de pazarlama faaliyetlerinin odagina alan bir tutum izlemeyi deyim
yerindeyse zorunlu hale getirmistir. Isletmelerin faaliyet yiiriittiigii pazarlarda
hedefledikleri yere ulasabilmeleri ve tiiketiciler nezdinde tercih edilir bir konuma sahip
olabilmeleri i¢in var olmasi1 gereken dgelerin toplami “pazarlama karmasi”’n1 meydana
getirir. Birden fazla degiskenin oldugu pazarlama faaliyetlerinde igletmelerce kontrol
altinda tutulabilen bu unsurlar iiriin, fiyat, dagittm ve tutundurmadan meydana
gelmektedir. Pazarlama cevresiyle alakali olan ikinci grup ise zaman igerisinde degisen
sosyal degerler ve ilerleyen teknoloji ile vuku bulmaktadir. Tiiketici konumundaki
insanlar1 miisteri yapmay1 hedefleyerek, tiiketicilerin talep ve beklentilerine karsilik

vermek esastir.

Isletmelerin yiiriittiigii pazarlama faaliyetleri neticesinde meydana gelebilecek olan
fiziksel, sosyal ve ekonomik degisiklikler géz oniinde tutuldugunda, pazarlama ve is
yaklagimlarinin kavranmasinin kritik énemde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Artan
rekabet ve durdurulamaz bir hizla gelisen teknoloji ile her gegen giin daha da zorlu bir
hale gelen giiniimiiz pazarinda isletmeciligi basarili bir sekilde yiirlitmek, tiim degisim
hizina, bu hizla gelen gelisime ve dalgalanmalara karsi caba sarf etmeyi zorunlu
kilmaktadir. Bununla beraber, hizmet sektorii icerisindeki degerlerle ortiisen davranig

bi¢cimleri olusturmak da isletmelerin sorumlulugundadir. (Torlak, 2001)

Uretimi Temel Alan Pazarlama Yaklasimi: “Kitlesel Uretim Dénemi” olarak tanimlanan

1950’11 yillarda, iiretimin ardindan iirline yogunlagsma donemi olmus ve isletmeler
maliyetlerde azaltarak karliligi artirmayr hedeflemislerdir. Miisteri gereksinimleri,

tasarim ve kalitenin odaga alinmadig1 bu yillarda satiglar artirmak esas maksat olmugtur

(Bozkurt, 2004, s.20).

Uriinii Temel Alan Pazarlama Yaklasimi: Tiiketici taleplerinde yasanan artis,

isletmelerin iiriin ve hizmeti beraber olarak pazara sunduklari iiriin-hizmet sistemini,
artan rekabet kosullarinda varliklarini siirdiirebilmek icin kaginilmaz hale gelmistir. Bu
kavram 90’11 yillarda literatiire girmis, bu kavrami ele alan arastirmalarda sistemin
isletmeler aras1 pazarda ve arzi gergeklestiren isletmelerin yontemleri ve anlayisiyla

yapildig1 goézlemlenmistir (Ugur, 2014).



Satis1 Temel Alan Pazarlama Yaklasimi: Uriin odakli dénemin ardindan, yani Biiyiik

Ekonomik Buhran’in baslangicindan 1950°li yillara degin devam eden donemde, artan
rekabet kosullariin etkisiyle satis odaklt donem baslamis; bu donemde isletmeler
iiretimden ziyade iireticiye karlilik getirecek satis1 6n planda tutmuslardir. Sadece 1yi
iirtin iiretmenin isletmelerin varligini siirdiirmesi ve muvaffakiyet elde etmesi i¢in hayli
yetersiz bir yaklasim oldugunun fark edildigi bu donemde, isletmeler i¢in tutundurma
stratejisinin gerekliligi fark edilmistir. Dolayisiyla bu donem, isletmelerde satisa yonelik
yiiriitiilen ¢alismalar ile satis idarecilerinin isletmeler i¢in ehemmiyet kazandigi bir

donemdir (Sommers, 1992: 7-8).

Tiiketici-Pazar Odakl Pazarlama Yaklasimi: Miisteri gereksinimlerinin odaga alindig:

bu donemde, isletmeler rekabet yarisinda daha iyi iirlin/hizmet sunma ¢abasina
girismislerdir. Kalitesiz {irtin ya da hizmetin isletmeler agisindan zarar olarak kabul
edildigi bu donemde miisteri memnuniyetinin maksimize edilmesi esas amag¢ olarak
goriilmektedir (Kasik¢i, 2002, s.21-22). Bu dénem ““Miisteri iliskileri Y®&netimi
(Costumer Relation Management -CRM)” olarak adlandirilan modelin olustugu ve

isletmeler icerisinde gelisim gosterdigi donemdir (Peppers ve Rogers, 1999, s.67).

Modern Pazarlama Yaklasimi: Modernizmin pazarlamaya yansimasi, genel anlamda her

tiirden iirliniin kullanimina yakin ve iki {irlin arasinda ikilem yaratarak tiiketiciyi tercih
yapmak yerine, her ikisini de tercih edebilecegi goriisiinii savunan bir yaklasim
olmustur (Oztiirk, 1998, s.180). Henry Ford’un iiretim anlayisin1 tanimlayan Fordist
tiretim tarzinin, Post-Fordist iiretim anlayisina doniismesinin modern pazarlama
tizerinde etkisi oldugu sdylenebilir. Henry Ford tarafindan sadece siyah olarak iiretilen
T modeli s6z konusu iiretim teknigini tanimlar niteliktedir. Bu teknik, herhangi bir
tilketici beklentisi gbz oniline alinmaksizin, ayn iriinlin bantlar {izerinde {iiretilmesini
ifade etmektedir. Burada odak, giderek artan iiretimle iktisadi biiylimenin saglanmasidir

ve miisteri beklentileri goz ard1 edilmektedir (Yeygel, 2006).

3.2. Hizmet Pazarlamasi Karmasi
Uriin ve hizmet pazarlamasinda kullamlan pazarlama karmasi genel olarak benzerlik
gbstermesine ragmen, belli farkliliklar1 da igermektedir. Isletmeler pazarda sunduklari

iirtin ve hizmetlerde pazar taleplerine gore pazarlama karmasi elemanlarini olustururlar.



Pazarlama karmasi elemanlarinin secilmesinde ve diizeninde tiiketicilerin satin
almadaki karar siireci, lirlin ve hizmetlerin 6zellikleri, pazardaki rekabet gibi bir¢cok

kavram 6nem tasimaktadir.

Fiyat (price), liriin (product), tutundurma (place) ve dagitim (promotion) olmak iizere 4
ana basliktan olusan ve bu basliklarin Ingilizce adlarinin bas harflerinden yararlanilarak
4P pazarlama karmasi olarak anilan geleneksel pazarlama karmasi modeli gelisen diinya
ve buna paralel olarak degisen pazarlama anlayisi igerisinde yetersiz kalmistir. Bu
yetersizligi gidermek icin, ek olarak, siire¢ (process), insan (people) ve fiziksel belirti
(physical evidence) olarak 3 elemanin daha eklendigi 7P pazarlama karmasi oldugu
goriilmektedir. (Binbay, 2007)

Philip Kotler, John T. Brown ve James C. Makens’ a (2006) gore, geleneksel pazarlama
karmasi, 4P’den (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) olusan geleneksel pazarlama
karmasi, hizmet lreten isletmelerden ziyade iiriin odakli bir gelisime sahip olmasi
yoniinden elestirilmistir. Bu elestirilerden hareketle, Booms ve Bitner isimli
akademisyenler, 4P’den olusan geleneksel pazarlama karmasi modeline, insan (people),
fiziksel belirti (physical evidence) ve siire¢ (process) olmak iizere 3 baslik daha
ekleyerek, pazarlamanin 7P’si olarak tanimlanan modeli olusturmuslardir. Bu model,

genisletilmis pazarlama karmasi olarak da anilmaktadir. (Bulut E., 2012)

Neil Borden ise, pazarlama karmasi lizerine yaptigi incelemede iriin planlama,
icretlendirme, insan giicii, analiz, dagitim kanali, kisisel satis, reklam, markalandirma,
tanitimlar, paketleme, hizmet verme ve gosteri olmak flizere 12 alt baslik ortaya

koymustur. (Ondogan, 2010, s.1-25)

Genisletilmis pazarlama karmasinin, geleneksel pazarlama karmasina ek olarak icerdigi
3 eleman, elektronik pazarlama anlaminda da hizmet sektoriinde daha kapsamli bir
kullanima sahiptir. Internet kullaniminin sagladig: faydalar ve kitlelerce yogun olarak
kullaniliyor olmasi, pazarlamada yaygin olarak kullanilmasini kaginilmaz kilmaktadir.
Pazarlama maliyetleri ve zaman tasarrufu elde etmek, genis bir kitleye ulasma ve
onlarla yogun etkilesimli bir iliski kurulmasinin saglanmasi internetin pazarlama

faaliyetlerine katki sagladig1 temel yararlardandir. Bu yararlar, isletmeler i¢in oldukca



biiyiikk bir avantaj saglayan miisteri ve turist Kitlelerine ulasabilme giicii anlamina
gelmektedir. (Yiicel ve Yavuz, 2015)

3. Arastirma Yontemi Ve Uygulamasi
3.1. Arastirmanin Amaci
Bu makaledeki ana amag, seyahat acentalarinin konaklama igletmeleri {izerindeki

rollerini arastirmaktir.

3.2. Arastirma Orneklemi ve Yontemi
Bu aragtirmada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan derinlemesine goriisme
(miilakat) yontemi kullamilmustir. Istanbul sehrinde bir seyahat acentasi ve bir

konaklama isletmesi belirlenerek, bu isletmeler ile goriismeler yapilmastir.

3.3. Veri Toplama Araci ve Goriisme Kayitlari

Bir seyahat acentasi ve bir konaklama isletmesi olmak tizere toplam iki ayri isletme ve 5
ana soru cergevesinde miilakatlar yapilmistir. Bu kapsamda; giinlimiiz seyahat
isletmelerinin ve konaklama isletmelerinin rekabet yapisi, pazarlama stratejileri, seyahat
acentalarinin konaklama isletmeleri iizerindeki 6nemi ve isletmelerin gelecegi ile ilgili
bilgi ve goriisler elde edilmistir. Arastirma problemi ve amacma uygun olarak

katilimcilara yoneltilen agik uclu temel sorular sunlardir :

1. Tiirkiye turizm sektoriiniin rekabet yapist hakkinda bilgi verir misiniz?

2. Turizm sektdriinde konaklama isletmelerinin gelecegi nasil bulunuyor, nasil bir
konaklama trendi var?

3. Pazarlama stratejilerinizi nasil olusturuyorsunuz, bahseder misiniz?

(Pazarlamanin 7P si: Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma(promosyon), insan kaynagi,
fiziksel olanaklar, siirec)

4.Teknoloji ile turizm dongiistindeki gelismelerden bahseder misiniz?

5. Seyahat acentalarmin Turizmin gelismesindeki yeri ve 6nemi nedir, gelecekteki

trendi hakkinda bilgilerinizi rica ederim.



3.4. Konaklama isletmesi Goriisme Kayitlari

Tiirkiye turizm sektoriiniin rekabet yapisi hakkinda bilgi verir misiniz?

Turizm potansiyeline sahip bir¢ok iilkenin pazar paymi ve ulusal gelirini arttirmak
amaciyla uluslararasi turizm piyasasinda birbirleri ile kiyasiya bir rekabet iginde
olduklarini ifade etmistir. Tiirkiye’ nin sahip oldugu degerlerle 6nemli bir turizm devleti
oldugunu ve Tiirkiye de turizm sektoriiniin rekabet yapisi arz ve talep dengesine gore
degisim gostermekte oldugu bilgisini vermistir. Fiyatlandirma, promosyon, reklam bu
unsur ¢evresinde sekilleniyor olup, ciddi anlamda turizmde kiyasiya bir rekabet sz

konusu oldugunu ifade etmektedir.

Turizm sektoriinde konaklama isletmelerin gelecegini nasil buluyorsunuz? Nasil bir
konaklama trendi var?

Turizm potansiyeli fazla bir iilke olmamiz agisindan turizmin gelecegi konusunda
Tiirkiye’nin ekonomisinde itici gii¢ olacagini diisiinmektedir. Konaklama isletmelerinin
kendilerini yenilemesi, uygun trendler yaratmasi, bilgi teknolojisini kullanarak caga
ayak uydurmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu kosullar1 uygulayan konaklama
isletmeleri yliksek doluluk ve kar marj1 fazla olan isletmeler durumuna gelecegi,
otelciligin yeni trendi dizayn konaklama tesisleri olacagi, yaraticiligin sunuldugu ilging

konaklama tesisleri yeni trend olacagi kanaatinde oldugunu ifade etmektedir.

Pazarlama stratejilerinizi nasil olusturuyorsunuz?

Pazarlama stratejilerimizi arz talep dengesine gore belirlediklerini, yeni trend pazarlama
stratejileri uyguladiklarini, teknolojiyi kullanarak promosyon tutundurma ve fiyat
stratejimizi belirlediklerini anlatmaktadir. E- ticaret stratejimizin en Onemli agini
olusturdugunu vurgulamaktadir. Internet ¢aginda oldugumuz igin pazarlama
stratejimizin biiyiik boliimiinii online pazarlamanin olusturdugunu ve ayrica lokal ve
yabanc1 acenteler ve sirketlerde pazarlama agimizin 6nemli yer olusturmakta oldugunu

ifade etmektedir.

Teknoloji ile turizm dongiisiindeki gelismelerden bahseder misiniz?
Glinlimiizde hizla ilerleyen teknoloji, turizm sektoriinii de yakindan ilgilendiren
¢oziimler sundugunu, ticaretin yapistiricisi olan iletisim ve etkilesim konularini “sihirli

degnek” misali ¢ozlimleyen internet teknolojileri, birgok tikanikliklar1 ¢ozmekte etkili
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bir ara¢ olarak devreye girdigini anlatmaktadir. Bu sayede artik arz ve talep unsurlar
sanal ortamda kolay ve yaygin bir sekilde bulusabilme imkani buldugunu, tanitmadan
satisa kadar her tiirlii pazarlama siireci, internet ortaminda rahatca isletilebildigini ifade
etmektedir. Tiirkiye turizmindeki mevcut temel tikanikliklarin asilabilmesi de, bu yeni
imkanlarin etkili bir sekilde devreye sokulabilmesine dogrudan bagli bulundugunu,
ihtiya¢g duyulan bircok 0zellik, internetin kabiliyetleri ile saglanabilir durumda
oldugunu, teknolojiyi kullanarak turizmde rekabet edilebilirligi, reklami, marka
bilinirligini saglamalarinin miimkiin olabildigini agiklamaktadir. Bunun gibi saglamis

oldugu bir¢ok yenilik oldugunu ifade etmektedir.

3.5. Konaklama isletmesi Goriisme Kayitlar

Bir seyahat acentasi olarak, Tiirkiye turizm sektoriiniin rekabet yapisi hakkinda bilgi
verir misiniz?

Turizm sektoriinde son zamanlarda ¢ok biiylik bir rekabet goriilmekte oldugunu, bu
ozellikle fiyat konusunda ve artik seyahat acentalarmin kaliteye verdikleri 6nemin
diistligii ve fiyata odaklandiklarini ifade etmektedir. 15 Temmuz’ dan sonra Tiirkiye de
yasanan krizin hem konaklama isletmelerini hem acentalar: etkiledigini sdylemektedir.
Bunlar yasanirken bazi acentalarin bunu firsat bilerek fiyatlarin1 ¢ok asagiya ¢ektiklerini
ve kiran kirana bir miicadele baslattiklarini ifade ederek ufak miktarlar1 bile kar
saydiklarin1 sdylemektedir. Bu acentalarin diisiik fiyatlar1 nasil olusturdugu hakkinda
bilgi verirken, bunlarin en O6nemli nedenlerinin hizmet ve servis agisindan kalite
disiikliigiine  gidilmesi ve hangi hizmetten kisacaklarimi  diisiinmelerinden
kaynaklandigin1 belirtmektedir. Bu tiir acentalarin sektoriin %40’ m1 olusturdugu

bilgisini vermektedir.

Turizm sektoriinde konaklama isletmelerinin gelecegi nasil bulunuyor, nasil bir
konaklama trendi var?

Tiirkiye de siire¢ olarak ikiye boliinmemiz gerektigini ifade ederek, ilk siire¢ 15
Temmuz tarthi Oncesi ve ikinci siirecin 15 Temmuz tarihi sonrast oldugunu
sOylemektedir. 15 Temmuz 6ncesi slirecinde sektoriin ¢ok biiyiik bir ivme kazandigini
ve turizm konusunda biiyilk bir patlama yasandigim1 fakat batililarin  bunu

kabullenemedigini bu sebeple Tiirkiye’ ye ne yaparak turizmdeki bu yiikseligine zarar
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verebiliriz geklinde diislindiiklerini ve 15 Temmuz olaymin patlak verdigini ifade
etmektedir. Bu olay sonrasi ililkemizin hemen hemen ayn sekilde devam ettigini fakat
bu olay sonrasi siireci firsat bilen batililarin kotiileme stratejilerinin stirdiiriildiigiini
belirterek acentalarinin turistlerle irtibata gegmekte zorluk yasadiklarini anlatmaktadir.
Bu konuda miimkiin oldugunca acentalar1 ile reklam c¢alismalarini arttirdiklarini ve
turistlere lilkemize gelebilirsiniz kefili biziz gibi konusmalar yapmakta olduklarin
soylemektedir. Tim bunlara karsin dis medyanin, televizyonlarin yurtdist reklam
kaynaklarinin tamamen Tiirkiye aleyhinde calismasi1 kendilerini ¢ok zorladigimi ifade
etmektedir. Siire¢ de olaylar boyle olunca diislise gegen bir trend ¢izildigi ve olumsuz
etkilerin fazla oldugunu belirterek, bu durumdan ¢ikmak adina galigmalarint ve yeni

stratejiler bulmak adina ekstra ¢aba harcadiklarini sdylemektedir.

O zaman Diinya ¢apindaki rekabete baktigimizda biz bu durumdan en ¢ok olumsuz
etkilenen iilkelerden biri miyiz?

Son zamanlarda Tiirkiye’ nin kazandigi yiiksek ivmeye yarigsal bakildiginda gozle
goriiliir bir diisiis oldugunu sdylemektedir. Ayrica Ispanya, Fransa, Italya gibi Avrupa
iilkelerinde de diislis oldugunu fakat batili iilkelerin birbirini her zaman destekledikleri
dolayis1 ile bu konuda avantajli olduklarini anlatmaktadir. Ulkemize baktigimizda
pazarlanacak c¢ok seyin olmasi, hangi sehre gidersek gidelim orada mutlaka turizm
sektorline ait bir sey bulabilecegimizi, turistik cevre ve konaklama isletmelerimizin
gercekten kaliteli olusunu, batililarin hazmedemedigini sdylemektedir. Bir Ornek
vererek, 2015 yilinda Ispanya’ ya gittiklerini, orada bir otelde check-in yaparsiniz,
bavulunuzu alirsiniz ve ilgilenen biri olmaz ¢ikar gidersiniz, bellboy ya da herhangi biri
yada bir ¢alisandan giiler yiiz géremezsiniz diyerek on biiro hizmet kalitesinin Tiirkiye
ile farkini anlatmaya ¢aligmaktadir. Bu Nisan ayi itibari ile lilkede ¢ok giizel bir turizm
hareketi ve yogunlugunun olacagini, olumlu sinyaller aldiklarini ve turizm kapsaminda

hareketli bir donem gegireceklerini umdugunu ifade etmektedir.

Pazarlama stratejilerini nasil olugturuyorsunuz?

Her Pazar i¢in farkli pazarlama stratejilerinin oldugunu sdylemektedir. Ortadogu’ dan
ornek vererek Kuveyt, Bahreyn, Suudi Arabistan gibi {ilkelerin tarihi eser ve yapilar
degil, dogal ortam, yesillik ve deniz aradiklarini, dolayisi ile pazarlama taktiklerinin

Karadeniz bdlgesi, Sapanca, Yalova, Abant gibi yerlere yonelik oldugunu
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anlatmaktadir. Kuzey Afrika bolgesi yani Tunus, Cezayir, Fas gibi iilkelerinde denizi
sevdiklerini ve Antalya, Bodrum, Marmaris, Fethiye gibi sehirleri sevdiklerini
belirtmektedir. Ayrica acenta olarak sadece ismi {in yapmis olan bu sehirlere agirlik
vermekten ¢ok Tiirkiye’ nin her kdsesini baz almakta olduklarini, sanayi sehirlerine de
agirhik verdiklerini anlatarak Kapadokya” nin harika bir destinasyon oldugunu
sOylemektedir. Her sene ayr1 bir rota programi derleyerek, kesfedilmemis yerlerin
kesfini saglamanin da diger bir stratejileri oldugunu, sonuglarinin basarili yada basarisiz
olmasia bakmaksizin bu konuda da yogun ¢alismalarinin oldugunu ifade etmektedir.
En basta bunlar1 yaparken miisteri memnuniyetine 6nem verdiklerini, onlarin isteklerine
gore hareket ettiklerini ve fiyatlar konusunda her zaman takipte olarak degisime gore

uygun revizeler yaptiklarini anlatmaktadir.

Yani seyahat acentalar: kendi pazarlama stratejilerini kendileri mi belirliyorlar?

Organizasyon yapist kuvvetli olan ve calisanlar1 yiiksek bilgi birikimine sahip olan
seyahat acentalarinin, ¢ogu stratejilerini kendileri aragtirmalar yaparak, yeni fikirler
bularak olusturdugunu sdylemektedir. Turist getirme politikalar1 olsun, pazarlama
stratejileri olsun, piyasa arastirmalar1 olsun biitiin bunlar1 kendilerinin yaptiklarini ve bu
konuda TURSAB’ nin desteklerini artik gormek istedikleri konusunda taleplerini

belirtmektedir.

Teknolojinin gelismesi ile turizm arasindaki iliski nasildir?

Teknolojiyi su anda en st diizeyde kullandigini sdyleyerek, bircok avantajlarinin
yaninda dezavantajlarin1 da yasamakta olduklarini ifade etmektedir. Online sistemdeki
konaklama isletmelerinin otomatik rezervasyon sistemlerini kullanmasi durumu,
acentalar arasi rekabet konusunda aleyhlerine islediklerini sdylemektedir. Bu durumu
otelcilerin kurtulus olarak gordiiklerini ve lokal seyahat acentalarii bu konuda
desteklemediklerinden yakinmaktadir. Bu teknolojik sebeplerden, haksiz rekabetten
dolay1 su anda Tiirkiye’ de 8000 seyahat acentasindan, 1500’ iiniin etkin big¢imde

calisabildigini ve bu durumun sektdrleri i¢in ¢ok aci oldugunu séylemektedir.

Bu gelisen teknolojiye kars: pazarda dik durabilmek i¢i ne yapmak gerekiyor?
Belirtilen ve vaat edilen hizmetin tam olarak verilmesini gerektigini, siirekli yeni

hizmetler gelistirmesi gerektigini, konaklama igletmeleri ile iliskilerin samimi ve siirekli
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olacak bir sekilde devam ettirilmesi gerektigini anlatmaktadir. Sektdrde 36 yilini
gecirmis oldugunu sdyleyerek son 10 yildaki firsat¢ilik ve haksiz rekabet kadar kismini
baska hi¢bir donemde gérmedigini belirtmektedir. Son dénemlerde yasanan sikintilarin
bliyiik oldugunu, nasil turist getirebiliriz konusunda yogun c¢alismalar yaptiklarini ve

diger isletmelerinde bunun {izerinde ¢alismasi gerektigini sdylemektedir.

Seyahat acentalarinin turizmin gelismesindeki yeri ve onemi nedir ? Gelecekteki trendi
hakinda bilgi verir misiniz?

Acentalar olmaz ise turizmin olmayacagini ifade ederek, reklamlar1 yapanin,
organizasyonlar1 derleyenin, fuarlara katilanlarin ve siirekli goriismeler yaparak iilke
tanmitimin1  en 1yl yapabilecek olan isletmelerin seyahat acentalar1 olduklarini
belirtmektedir. Egitimlerin arttirilmasini ve bu konuda TURSAB’ 1n desteginin gerekli

ve onemli oldugunu sdylemektedir.
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Sonu¢

Tiiketici gereksinimleri karsilamaya, insanlari tatil yapmaya tesvik etmeye yonelik
yapilacak tiim pazarlama faaliyetlerinde, reklam ve tutundurma c¢alismalarmin dogru
planlanmas1 ve hizmet kalitesinden taviz verilmeden hizmet sunularak miisteri
memnuniyetinin olusturulmasi, en énemli reklam mecrasi olan tiiketicinin, giiven ve
tavsiyesini kazanmaya yonelik bir adimdir. Zira internet ne kadar gelisirse gelissin,
toplum gelenekleri dikkate alindiginda, en giivenilir reklam kaynagi, hizmet almis
tiikketicinin ta kendisidir. Isletme ve acentelerin sundugu hizmet kalitesi, ancak ve ancak
turizm sektoriine yonelik dogru kamu politikalarinin olusturulmast ile miimkiin
olacaktir. Diinya giindemine de paralel olarak hizla degisen iilke giindeminde meydana
gelen giiven sarsici olaylarin hizla telafi edilmesi, teroriin etkilerinin bertaraf edilerek
Tiirkiye’nin turistik agidan ilgi ¢ekici bir iilke haline getirilmesi ve uluslararasi turizmin
gelistirilmesi izlenecek dogru turizm politikalariin neticesinde gerceklesecektir.
Konaklama hizmetlerinin pazarlanmasinda seyahat acentalar1 roliinii ve bu baglamda
konaklama isletmelerinin aracilara olan bagimlilik diizeylerini tespit etmek olarak
Ozetlenebilen calismanin uygulama kismi, konaklama isletmecisi ve seyahat acentasi
yonetici ile yapilan derinlemesine miilakatlardan olusmaktadir. Isletmecilere ydneltilen
arastirmanin amacina uygun olarak, giinlimiiz seyahat isletmelerinin ve konaklama
isletmelerinin rekabet yapisi, pazarlama stratejileri, seyahat acentalarmin konaklama
isletmeleri lizerindeki 6nemi ve isletmelerin gelecegi ile ilgili bilgi ve goriis almak
lizere 4 ana tema belirlenmistir. Her adiminda insan faktoriiniin bulundugu, hizmet
sektorlinlin mihenk taslarindan olan turizm, giin gectikge “tatil herkesin hakk1”
anlayisinin da toplumda yer edinmesiyle reklam ve tanitimin 6nemini bir kez daha
ortaya ¢ikarmaktadir. Zira, sinifsal farkliliklarla degisen tatil anlayisi, farkli beklentilere
yonelik dogru ¢oziimlerin, dogru paketlerle tiiketiciye sunulmasi noktasinda acentelerin
onemli ve isletmeler agisindan vazgecgilmez bir rolii bulunmaktadir. Bu noktada,
pazarlama araclarinin dogru se¢imi ve tiiketici beklentileri ile globallesen diinya ile
sekillenen trenleri dikkate alarak yapilan stratejik planlamalar, gerek isletme ve
acentelerin, gerekse Tiirkiye ekonomisinin kazanimi agisindan kritik bir noktada

bulunmaktadir.
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