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Oz

Kar amaa giliderek turistlere konaklama, ulastirma, gezi, spor, eglence vb. hizmetleri saglayan,
turizmle ilgili bilgilendirmeler yapan, ayn1 zamanda kendi veya diger firmalarin hizmetlerini
pazarlayan ticari kuruluglar seyahat acentesi olarak adlandirilir. Seyahat acenteleri paket tur gibi
birgok iiriin ve hizmeti tiiketiciye sunmaktadir. Paket turlar ulastirma, konaklama gibi hizmetleri
icinde barindiran, biitiin imkanlarin dahil oldugu tek bir fiyatla satilan, en az 1 gece konaklama
iceren sozlesmelerdir. Paket turlar seyahat acentelerinin en 6nemli gelir kaynaklarindan biri
olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, bu turlarin satisinda etkili tekniklerin kullanilmasi, bu
gelirlerin arttirilmasi agisindan 6nemlidir. Bu dogrultuda, seyahat acentelerinde paket turlarin
satisinda uygulanan tekniklerin ortaya ¢ikarilmasi, bu konuda yasanan sorunlarin tespit edilmesi
ve ¢Oziim Onerilerinin bulunmasi, akabinde de paket tur satislarinda uygulanabilecek yeni
tekniklerin gelistirilmesine yonelik bir projeksiyon sunulmasi bu c¢alismanin amacim
olusturmaktadir. Calismada nitel veri toplama araglarindan olan goriisme ve gozlem teknikleri
birlikte kullanilmistir. Sonug olarak, miisterilere giiven duygusunu 6n plana ¢ikarmak igin gesitli
firsat ve kampanyalara bagvuruldugu tespit edilmistir. Ayrica, farkli yerleri gosterme firsati
sunulan turlarda daha fazla katilima sagladig1 da tespit edilen sonuglar arasindadir.
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Abstract

For the purpose of profit, commercial organizations that provide tourist accommodation services,
transportation, sightseeing, sports, entertainment etc. services, tourism information services, and
at the same time marketing services of their own or other companies are called travel agencies.
Travel agencies offer many products and services such as package tours to the consumer. Package
tours are contracts that include services such as transportation, accommodation and are sold at a
single price that includes all facilities, with at least 1-night accommodation. Package tours are
considered one of the most important sources of income for travel agencies. For this reason, the
use of effective techniques in the sale of these tours is important in terms of increasing these
incomes. In this direction, it is the purpose of this work to reveal the techniques applied in the
sales of package tours in travel agencies, to identify the problems experienced in this issue and to
find solutions, and then to present a projection for the development of new techniques that can
be applied in package tour sales. Interviewing and observation techniques, which are qualitative
data collection methods, were used in the study. As a result, it has been determined that various
opportunities and campaigns have been applied to put the trust in the customers at the forefront.
In addition, it was found that it provided more participants in the tours where the opportunity
to show different places.
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GIRIS

Turizmi insanlarmn ikamet ettikleri yerlerin disina ¢iktiklari, ekonomik anlamda gelir elde
etmeden gezdikleri, dinlendikleri, spor yapip, eglendikleri, dini veya sosyal amagla deneyim
kazanmak igin kisisel veya toplu olarak yaptiklar1 seyahatler olarak tanimlamak miimkiindiir
(Oner ve Cansu, 2019). Seyahat acenteleri ise, tatil, serbest ve bos zaman degerlendirme ve
konaklama ve hizmet isletmelerin iirettikleri hizmeti veya iirtinii tiiketicilere satan kuruluslar
olarak adlandirilmaktadir. Seyahat acenteleri turizm satis hizmetinde en 6nemli pazarlama
birimlerindendir. Seyahat acenteleri ulasim hizmetlerini pazarlamakla kalmaz aym zamanda
paket tur satiglarinin temelinde bir role sahiptir (I¢6z, 2003). Turizm, basta ekonomik, kiiltiirel ve
sosyal etkenler ile birlikte bir¢ok olguyu igerisinde barindiran bir sektordiir. Diinya’da 20.
ylizyllin son geyreginden itibaren hizla etkili olmanin yani sira iilkeler igin biiyiik énem arz
etmeye baglamistir. Bu 6nem giderek rekabet duygusunu 6n plana ¢ikartmistir (Cakict ve
Ozdamar, 2013: 44).

Paket turlar turizm pazarinin biiyiik bir kismimi kapsamaktadir. Giiniimiizde insanlarm biiyiik
bir cogunlugu bireysel olarak tatile gsckmak yerine grup halinde gezerek yeni insanlarla tanigmak,
yeni Kkiiltiirler kesfetmek, eglenmek, gezip gormek vb. amaglar ile paket turlari tercih
etmektedirler. Bu durum ekonomik agidan ucuz ve zaman bakimindan da tasarruflu kabul
edilebilir (Ceylan ve Giiven, 2017: 516).

Seyahat acentelerinin satig teknikleri paket turlarda biiyiik bir 5Sneme sahiptir. Hangi paket turun,
hangi miisteriye nasil potansiyelinin sahip oldugunu bilmek ve ona en iyi sekilde pazarlamak
gerekmektedir. Potansiyel miisterinin satis sonrasinda memnuniyeti ve devamlihigi igin
miisterinin en iyi sekilde tatmin olmasi bu kapsamda biiyiik nem tasimaktadir (Ataberk, 2007:4).

Yukarida bahsedilenler dogrultusunda, turizm sektorii giintimiizde yasanan siyasi olaylardan
kotii etkilenmektedir. Bu kapsamda seyahat acenteleri de dogrudan ya da dolayli olarak
etkilenmis olup, yurt i¢i paket turu satin alan miisterilerin sayisini azaltmistir. Arastirmanin
gerekliligi, Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentelerinin, yurt igindeki paket turlarda
uyguladiklar satig tekniklerinin yetersiz kaldiginin diisiiniilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu
durum ayni zamanda g¢alismanin problemini de ortaya koymaktadir. Arastirma seyahat
acentelerinin paket tur satis tekniklerinin derinlemesine incelenip, belirlenmesi ve gelistirilmesi
amacini tagimaktadir. Ayrica bu amag¢ dogrultusunda incelendiginde, sektére ve turizm
endiistrisine katki saglanmasi, paket tur satislarindaki tekniklerin iyilestirilmesi ve satislari
arttirma cabalar1 agisindan arastirmanin 6nemli ortaya konmaktadir. Arastirmanin kisithliklar:
arasinda ise Tiirkiye’de var olan seyahat acentelerinin tamamina ulagilamayacag1 gercegi yer
almaktadir. Anlatilanlar dogrultusunda arastirmada su sorularin cevaplar: aranmaktadir;

1. Yerli turizmde paket turlarda hangi satis teknikleri kullanilmaktadir?
Giintimiizdeki siyasi olaylar diisliniildiiglinde satiglar1 arttirmak i¢in hangi kampanyalar
uygulaniyor?

3. Diger firmalarin tutumuna gore satis tekniklerinde hangi degisiklikler yapiliyor?

KAVRAMSAL CERCEVE

Seyahat Acentesi ve Paket Tur Kavrami

Seyahat acentesi, konaklama, ulastirma vb. hizmet veya tirlinii belirli bir komisyon karsiliginda
tiikketicilere sunan isletmeler olarak tanimlanabilir. Sundugu baslica hizmetler ve {iriinler
arasinda, paket tur, seyahat formaliteleri, seyahat sigortalari, rezervasyon hizmetleri ve oto
kiralama gosterilebilir (Cansu, Aydogdu ve Kogoglu, 2017: 1057).
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Yeme, icme, barinma, ulastirma ve rehberlik gibi bir¢ok baska hizmeti bir arada toplayan, en az
1 gece konaklamali turlara paket tur denilmektedir. Insanlar gecmisten giiniimiize kadar hep
gezmek, gormek ve bagka kiiltiirleri tanimak istemislerdir. Bu kapsamda ilk paket tur 1841
yilinda Ingiltere'nin Loughbrough kentindeki bir festivale 571 kisilik bir turist grubunu gétiirmek
i¢in Thomas Cook tarafindan organize edilmistir. Buna dayanarak Thomas Cook, paket turun ilk
mucidi olarak gosterilebilir. Toplu gezilerin hem ulagim hem de konaklama bakimindan bireysel
gezilere kiyasla daha ucuz olmasi ve bireysel gezilerin zaman ve para harcanarak grupla yapilan
seyahatlere kiyasla daha pahali olmasi bu organizasyonlarin ilk tohumunun atilmasini
saglamistir (Ataberk, 2007: 34-35).

Seyahat acenteleri satis yapip karlarm arttirmak igin gesitli satis teknikleri kullanmaktadirlar.
Bunlar arasinda direkt (kontuar) satis, posta ile satis, telefonla satis, siipermarket merkezlerinde
satis, bankalarda satis, sendikalar (kuliip, dernekler), ulastirma-tasima isletmelerinin satis aglari,
seyahat siipermarketleri, ekranla satis ve internetten satis gosterilebilir (Kafa, 2010).

LITERATUR

Mevcut literatiir incelendiginde, seyahat acentelerinin paket turlarda uyguladii satis
tekniklerine yonelik cesitli ve benzer ¢alismalar bulunmustur. Bu ¢calismalardan bazilar asagida
Ozetlenmistir.

Karamustafa ve Erbas (2011), satin alma karar siirecinde algilanan risk kapsaminda paket turlar
tizerine bir ¢alisma yapmustir. Arastirma bulgulari paket tur satin alacak olan potansiyel
miisterilerin tur, otel, para iadesi vb. gibi giivenceler duymay1 beklediklerini ortaya koymustur.
Bu tip girisimler, paket tur satislarinda olan riskleri azaltip, paket tur satin alimlarinin daha rahat
ve turlarin daha gekici olmasini saglamaktadir. Boylece paket tur satislarinda artiglar goriilebilir.
Ayaz (1996), Istanbul’da 25, Ankara’da ise 40 adet faaliyet halinde olan A grubu seyahat acentesi
iizerinde tutundurma ¢abalarim belirlemeye yonelik bir ¢calisma yapmustir. Bu ¢alismada, seyahat
acentelerinin %41’inin tutundurma faaliyetlerinde araci isletmelerden yararlandiklari ve bunun
disinda faaliyet gosterilen yil sayisi arttikga, ortak olarak tutundurma faaliyetlerinin daha fazla
yonelmek istendigi belirlenmistir. Bu ¢alismaya gore, seyahat acentelerinin %75'1 gibi biiyiik bir
¢ogunlugunun tutundurma faaliyetlerinin temel amacinin satislar1 arttirmak oldugunu ifade
etmislerdir. Tutundurma faaliyetlerinin planlanmis eylemlerden yoksun olarak yapilmasina
neden olarak ise biitce yetersizligi (%58,3) gosterilmistir. Can (2006), seyahat acentelerinde paket
tur satiglar1 ve sonrasinda tiiketici sikayetlerine yonelik bir calisma yapmistir. Bulgular, paket
turlarin satiginda kullanilan brosiirlerin konuyla ayrintili, yeterli ve dogru bilgiler verilmesi
gerektigini onermektedir. Ayrica bilgilendirmeler farkli beklentileri olan tiiketicileri goz dniine
alarak yapilmalidir. Kafa (2010), ise seyahat acentelerinin satis gelistirme faaliyetleri iizerine bir
calisma yapmustir. Arastirmanin sonuglarina gore, seyahat acentelerinin tiiketicilere yonelik
uyguladiklar satis gelistirme teknikleri, hediye vermek, fiyat indirimi, kredi kart: ile taksit,
odiillii gekilis uygulamalar, siirekli miisteriler i¢in programlar ve gesitli firsatlar tur satislarim
arttirmada etkili olmaktadir. Ayrica erken rezervasyonlarin satig gelistirme faaliyetlerine bir
etkisi olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Zhang (2004) ise, seyahat acentelerinin internet
tizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerini belirlemeye yonelik bir ¢alisma yapmustir. Bu
kapsamda, internet {izerinden Japonya'y: turizm {iriinii olarak pazarlayan {i¢ biiyiik seyahat
acentesinin pazarlama faaliyetleri gozden gecirilmistir. Elde edilen bulgulara gore aragtirmanin
gerceklestirildigi seyahat acenteleri, miisterilerin web {izerinden iiye olmalarini tesvik
etmektedirler. Bu sayede direkt olarak miisterilerden elde edilen bilgileri veri tabanlarina
aktarmaktadir. Ayrica internet disindaki pazarlama faaliyetlerinde ise, acentelerin rekabet
avantajini eline alabilmesi icin satis aglarini genisletme ¢abasi icinde olduklar: belirlenmistir.
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Basiri'nin (2011), Iran-Tiirkiye arasinda faaliyet gosteren Istanbul’daki seyahat acentelerinin
paket tur pazarlama tekniklerinin degerlendirmesi isimli ¢alismasinda fiyat, satis baskisi, fiyat
rekabetinin ve esnekliginin pazarlama performans: agisindan etkisi oldugu belirtilmistir. Akin,
(2012) seyahat acentelerinin uyguladiklar1 rekabet stratejilerinin belirlenmesine yo&nelik
Antalya’da faaliyet gosteren A grubu seyahat acenteleri {izerine bir arastirma yapmuistir.
Aragtirma sonucu, teorik ve uygulama sonuglari olarak iki boliimde degerlendirilmistir. Teorik
sonuglar kisminda, seyahat acentelerinin rekabet stratejisi sahip olduklar1 varlik ve yeteneklere
bagh olduklar1 sonucuna varilmistir. Arastirmanin teorik kisminin incelenmesi esnasinda ayrica
kiiresellesmenin rekabeti arttirdigl, seyahat acentelerin rekabetle bas edebilmek i¢in miisteri
taleplerinin degismesinden otiirii sektor analizlerini siirekli yapmalar1 gerektigi sonucuna da
varilmistir. Uygulama kisminda ise Ozet olarak, arastirma sonuglart maliyet liderligi ve
farklhilastirma stratejilerinin deger zincirinde yer alan degiskenlerle birlikte firma performansin
anlamli ve pozitif yonde etkiledigi ortaya cikmistir. Sarngsik ve Akova (2006), seyahat
acentelerinde internetin rolii ve 6nemi isimli ¢alismasimnin temel amaci internet kullaniminin
seyahat acentelerindeki roliiniin ve 6neminin belirlemek hedeflenmistir. Arastirma sonucunda
kiiresel pazarlama anlayiginin 6nemli bir araci olarak goriilen e-ticaret seyahat acentelerin
tamaminda kullanilmamakta oldugu belirtilmistir. Dolnicar ve Laesser (2007), seyahat acentalar1
i¢in internet erigiminin yiiksek oldugu olgunlasmis bir seyahat pazarinda alternatif stratejiler
hakkinda fikir veren bir ¢calisma yapmustir. Calismanin sonucuna gore ise, seyahat acenteleri igin
en umut verici gelecegin seyahat konusunda uzmanlasmak olmasi fikrinin yatmasi ve medyanin
seyahat acentesi hizmetleri {izerinde tam bir destek saglamayacagi ortaya koyulmustur.

Incelenen literatiir dogrultusunda, arastirma sonucuna ulasilabilmek igin gerekli bilgi ve
arastirma gergeveleri olusturulmustur. Bu kapsamda da hem ¢alismanin arastirma sorularinin
olusturulmasinda hem de literatiir birikimi kisminda fayda saglamustir.

YONTEM

Aragtirmanin Yontemi

Calismada nitel arastirma yaklasimi kullanilmistir. Herhangi bir sekilde istatistiksel ya da bagka
bir sayisal islem olmaksizin verilerin {iretildigi arastirma yaklasimma nitel arastirma
denilmektedir (Altunisik, 2005). Diger bir tanimlamaya gore, nitel veri analizi, arastirmacinin
verileri derledigi, analiz birimlerine ayirdigi, sentezledigi, bicimleri ortaya koydugu, ¢nemli
verileri kesfettigi ve hangi bilgileri raporda yer verecegine karar verdigi bir siirectir (Bogdan ve
Biklen, 1992). Arastirma da 6rnek olay tarama modeli kullanilmistir. Genel tarama modellerine
gore, Ornek tarama modellerinde yapilan aragtirmalar daha detayli ve gercege yakin bilgiler verir.
Ayrica 6rnek olay taramalarinda da tekil ve iliskisel taramalar yapilabilir (Karasar, 2005).

Calismada ayrica nitel arastirma yontemlerinde kullanilan gériisme tekniginden yararlanilmistir.
Goriisme teknigi igerisinde (yapilandirilmis, yari yapilandirilmis ve yapilandirilmamis
goriismeler) ii¢ ayr1 smifa ayirmak miimkiindiir. Bu ¢alismada yar1 yapilandirilmis goriisme ise
kosulmustur. Yar1 yapilandirilmis gériismede yararlanilacak olan sorular énceden hazirlanip ve
bu sorularla bilgiler elde edilmeye caligilir (Karasar, 2005). Aragtirmada Istanbul ili temel
alindigindan 2017 yilinda “TatilBudur” seyahat acentesi genel miidiirliigii biinyesinde yer alan
calisanlara gozlem ve goriismeler gerceklestirilip, gerekli notlar1 tutulmustur. Arastirmada
kullarulan goriisme formu iki kistmdan olusmaktadir. Ilk olarak katilimcilarm demografik
ozelliklerini belirleyeme yonelik ifadelere yer verilmistir. Ikinci kisimda ise galigmanin
tamamlanabilmesi i¢in gerekli sorular ise kosulmustur. Bu sorular asagidaki gibi
olusturulmustur.

924



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3(4): 920-930.

1. Seyahat acentenizde hangi satis tekniklerini uyguluyorsunuz?
Diger acentelerin tutumuna gore satis tekniklerinizde hangi degisiklikleri
yapiyorsunuz?

3. Sektordeki degisiklikler (turist egilimleri, siyasal ve sosyal ortam, teknoloji)
nasil etkiliyor?

4. Paket turlarda uyguladigimiz satis teknikleri nelerdir?

5. Satig1 arttirmak icin herhangi bir hediye/promosyon/ indirim vb. gibi
kampanyalar uyguluyor musunuz? Varsa hangileri?

6. Kiriz ortaminda satig tekniklerinde hangi degisiklikler yaptiniz?

7. Satislar arttirmaya yonelik satis tekniklerini iyilestirmek ve gelistirmek icin
onerileriniz nelerdir?

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren Tiirkiye Seyahat Acentalar: Birligi'ne kayith
9,162 acente olusturmaktadir (TURSAB, 2017). Aragtirmanin &rnekleminde ise, amacli 6rnekleme
yolu izlenmistir. Nitel arastirmalarda, 6rneklemi detayli arastirabilmek igin orneklem grubu
kiigiiktiir. Bu sebeple gelisigiizel 6rneklem grubu se¢mek yerine, amagli 6rnekleme tercih edilir
(Miles ve Huberman, 1994). Arastirmamin evrenini tam anlamda oOzelliklerini yansittigi
diisiiniilen amach 6rneklemde, secimde 6nemli olan boyutlar belirlenip ve bu boyutlara goére
secilen 6rneklemdir (Tavsancil ve Aslan, 2001). Arastirmada “TatilBudur” seyahat acentesi 6rnek
olarak secilmistir. Bu acentenin se¢ilmesinin nedeni yerli turizmdeki en biiyiik ve en ¢ok bilinen
seyahat acentelerinden biri olmasidir. Bu érneklem gurubu ise Istanbul’da “TatilBudur” seyahat
acentesinde yer alan genel miidiirliigiine bagl, satis ve pazarlama departmanlarinda galisan 10
kisiye goniilliiliik ve yargisallik (amagh)yaklasimin temel alindig: bir yontemle olusturulmustur.
Boylesi bir secim arastirma ydnteminin 6rnek olay tarama modelinin ise kosuldugu nitel bir
aragtirma olmasi sonucunu ile eglesmektedir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Calismada veri toplama yontemi olarak yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi kullanilmigtir. Bu
teknik, secilen konuda ayrintili sekilde soru sorarak ve verilen cevapta eksik veya anlasilmaz
durumda ise tekrar soru sorarak elde edilecek veriyi daha anlamli hale getirip cevaplarin
biitiinliik saglamas: agisindan avantajlidir (Cepni, 2007). Katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemek icin (cinsiyet, yas, meslek ve pozisyon) 4 soruya yer verilirken, goriismeye katilanlara
K1,K2,K3, ..cccveeninnnnnn. , K10 seklinde kodlama yapilmistir. Seyahat acentelerinin yurt i¢i paket
turlarda uyguladiklar1 satis teknikleri belirlemek amaciyla 7 soruluk yari yapilandirilmig
goriisme formunda, 6 adet ucu agik soru ve 1 adet 6neri sorusuna yer verilmistir. Sorular satis
teknikleri hakkindaki bilgileri icermesine dikkat edilmistir. Sorulan sorularin kolay anlasilabilir,
kisa ve tarafsiz sekilde ifade edilmesine dikkat edilmistir.

Elde edilen verilerin analizleri ¢ikartilirken betimsel analiz metodu ise kosulmustur. Betimsel
analiz, 6nceden toplamulmis verilerin, farkli veri analiz teknikleriyle, belirli konulara gore 6ziine
inilerek yorumlanmas: yapilan analiz gesididir. Bu analiz tiiriinde arastirmaci denek olarak
sectigi kisilerin goriislerini etkili bir sekilde iletmek amaciyla dolayli alintilara yer vermemektir.
Bu analiz tiiriinde vurgulanmak istenen elde edilmis olan bulgularin okuyucuya 6ziine inilen
bilgilerin yorumlanarak sunulmasidir (Yildirim ve Simsek, 2003).

925



Emrullah CANSU ve Ugur BAHADIR

BULGULAR

Arastirmanin  gorlisme formu iki bolimden olusmustur. Birinci boliimde katilimalarin
demografik 6zellikleri yer alirken, ikinci béliimde seyahat acentelerinin yurt ici paket turlarda
uyguladiklar satis teknikleri belirlemeyi amaglayan sorular yoneltilmistir.

Demografik Bulgular

Katihimalarin demografik 6zellikleri Tablo 1.’de yer verilmistir. Tablo 1.’e gore, katithimcilarin
yaslar1 20-30 yas arasinda degiskenlik gosterirken, yas ortalamasi 26,4’tiir. Katilimeilarin %1004
turizm sektdriinii meslek edinirken, cinsiyetleri, %601 kadin ve %401 erkek olarak goriilmiistiir.
Is yerindeki pozisyonlar ise, %10'u sube miidiirii, %10'u satis sefi, %10'u sube sefi, %20’si
seyahat damismani, %20’si satis sorumlusu ve %30u satis damismam olarak goriilmiistiir.
Goriigsmeler sonunda elde edilen veriler betimsel olarak aktarilmistir.

Tablo 1. Katiimcilarm Demografik Ozellikleri

KATILIMCI CINSIYET YAS  MESLEK POZiSYON

K-1 Kadin 30 Turizm Sube Miidiiria

K-2 Erkek 29 Turizm Satig Sefi

K-3 Kadin 25 Turizm Sube gefi

K4 Kadin 25 Turizm Seyahat danigsmani

K-5 Kadin 27 Turizm Satis Danigmani

K-6 Kadin 24 Turizm Satis Sorumlusu

K-7 Erkek 28 Turizm Satis Danigmani

K-8 Kadin 29 Turizm Satis sorumlusu

K-9 Erkek 27 Turizm Seyahat Danismamni

K-10 Erkek 20 Turizm Satig Danigmani
Temel Bulgular

i1k olarak katihimcilara “Seyahat acentenizde hangi satis tekniklerini uyguluyorsunuz?” sorusu
yoneltilmistir. Katilimcilar bu soruya genel olarak “yiiz-yiize, web tabanli ve ¢agri merkezi
araciligiyla satis yapilmakta” oldugunu belirtmislerdir.

Katilime1 K1 “Yakin gecmiste insanlar direk acentelere gidip islem yaptirmay: tercih ederken giiniimiiz
de internet iizerinden bircok islem yapildig icin web iizerinden satislarin sayist artimis olmakla birlikte
cagr1 merkezlerine de daha ¢ok yatirim yapilmaya baglanmistir” seklinde yanitlamistir.

Ayrica en ¢ok satislarin web tabanli ve ¢agri merkezi araciligiyla yapildig1 gozlemlenmistir. Web
tabanli satiglarda ise hizmet alindiktan sonra miisteriler ile ¢agri merkezi araciliiyla iletisim
kurulmakta ve teyit alinmaktadir. Y{iz-yiize olan satislarda ise miisterinin giiveninin kazanilmasi
i¢in giiler yiizlii ve nazik olmakla birlikte, mevcut kampanyalar ve firsatlardan da haberdar
edilip, miigterilerin biit¢esine uygun hizmetler sunulmaktadir.

Katilima K3 “Misafir talebini dikkatlice dinleyip isteklerine en uygun iiriinii sunmak, Tatilbudur
glivencesinden bahsetme, giivenilir bir goriisme gerceklestirme, giiler yiiz ve hizli ¢oziim Onerileri sunma,
kart kampanyalar: ve ulagimdan bahsetmek” seklinde yanitlamustir.

ikinci olarak katilimcilara “Diger acentelerin tutumuna gore satis tekniklerinizde hangi

degisiklikleri yapiyorsunuz?” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilar bu soruya genel olarak “en iyi
fiyat garantisi ve gesitli kampanyalar yapilmas1” olarak yanit vermislerdir. Ayrica miisteriler ile
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gililer ytiizlii olup, onlara 6zel hissettirme duygusu yasatarak, geri doniisleri saglanmaktadir. Ek
olarak reklam ve tanittima da 6nem verilmekte oldugu gozlemlenmistir.

Katilma1 K1 “ ... billboard ve tv reklamlarima daha ¢ok yer vermekteyiz”, Katihmec1 K4 “En iyi fiyat
garantimizin olmasi, fiyat wygunlugumuz wve kart kampanyalarimzi misafire sunarak farklilik
olusturuyoruz”, Katihmei K6 ise “En uyqun fiyat garantisi veriyoruz. Fark: bir acentadan daha uygun
fiyat almast halinde, almis oldugu fiyata, miimkiinse daha altina yardumc olmaya ¢alisiyoruz” seklinde
yanitlamislardir.

Ugiincii olarak katilimcilara “Sektordeki degisiklikler (turist egilimleri, siyasal ve sosyal ortam,
teknoloji) nasil etkiliyor?” sorusu yoneltilmistir. Katilmcilar bu soruya genel olarak “siyasi
olaylarin olumsuz olarak etkiledigi, teknolojinin ise olumlu yoénde etki ettigi” seklinde
yarutlamiglardar.

Katilma K1 “... iilkemizin yasamis oldugu talihsiz olaylardan turizm sektorii olumsuz etkilenmis ve
ciddi yara almigtir. Bununla birlikte iilkemize turist getirdigimiz iilkeler ile olan iliskilerimiz de ¢ok
onemlidir, siyasi olarak anlagmazlik yasandigr zaman siyasi yetkililer Tiirkiye'ye gitmeme c¢agrist
yapmaktadur, iilkemizin giivenli olmadi§ini da ozellikle vurgulayarak gelecek olan turistlerin de onlerini
kesmektedir”, Katilimec1 K2 “Teknolojinin de her sektorde etkisi oldugu gibi turizm sektériine de etkisi
biiyiik. Bu etki tabiki olumlu yonde. Online satig konusunda siirekli kendine yenileyen ve gelistiren bir
firma olmamiz sebebi ile giinceli takip ediyoruz ve misafirlerimiz de bu konuda rahat bir sekilde
rezervasyonlarini diledikleri yerden gerceklestirebiliyorlar. Mobil uygulama, web sitesi iizerinden tiim
hizmetleri eksiksiz olarak satin alabiliyorlar” seklinde yanitlamiglardir.

Dérdiincii olarak katilimcilara “Paket turlarda uyguladiginiz satig teknikleri nelerdir?” sorusu
yoneltilmistir. Katilimcilar bu soruya genel olarak “paket turlarin rehberlik, konaklama vb. gibi
birgok hizmeti icerdigi” yanitin1 vermislerdir.

Katilma K3 “... misafirlerimiz konaklama disinda ulasim ve rehberlik gibi hizmetler ile ayri ayri
ugrasmak zorunda kalmiyor hepsini bir arada satin alarak daha planl programli uygun fiyatl olarak
hizmetten yararlanabiliyorlar”, Katihmer K5 “Paket turlarda misafire en uygun fiyatlar olusturmaya
calisiyorum. Aldigi toplam hizmetin 6deme kolayligindan bahsederek misafiri ikna etmeye ¢calistyorum”
seklinde yanitlamiglardir.

Besinci olarak katilimcilara “Satis1 arttirmak igin herhangi bir hediye/promosyon/ indirim vb.
gibi kampanyalar uyguluyor musunuz? Varsa hangileri?” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilar bu
soruya genel olarak “erken rezervasyon, kart kampanyalari, ekstra indirimler” seklinde
yanitlamiglardir.

Katilma K4 “Firmamizin dénem dénem yapmus oldugu ucakli paketler, firsat siteleri ile yapilan
anlagmalar, kart kampanyalari, iiyelik olusturulmas: durumunda verilen hediyeler, en iyi fiyat
garantimizin olmast ayrica devamli firmamiz ile seyahat eden misafirlerimize 6zel yapilan ekstra indirimler
uygulamaktayiz.”, Katilma K7 “En 6nemli promosyon EB (Early Booking) diger adi ile erken
rezervasyon alanlar veya tur programlarimda %50 varan indirimler, giiniin firsatlari, kart kampanyalari,
gurup rezervasyonlarinda indirim, yurt dig: turlarinda ekstra turlar icin avantajl paketler gibi”, Katiimel
K8 “Kredi kartlarina 9 aya varan vadesiz taksitlendirme, belli donemlerde anlagma dahilinde bankalarm
verdigi bonus vb.” seklinde yanit vermislerdir.
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Altina olarak katilimcilara “Kriz ortaminda satis tekniklerinde hangi degisiklikler yaptiniz?”
sorusu yoneltilmistir. Katihmcilar bu soruya genel olarak “iicret iadesi, ekstra indirim ve
kampanyalar” seklinde yarnt vermislerdir.

Katilimer K1 “Ulke olarak magdur oldugumuz bu siirecte bizler de misafirlerimizi magdur etmedik,
izinleri iptal olan misafirlerimize normal sézlesme sartlarimizin disina gikarak(paket turlar dihil) kesintisiz
iadeler yaptik, hakk: sakli tutabileceklerinin bilgisini aktardik, ayrica bu siirecte hakki sakli islem yaptiran
misafirlerimize ekstra indirimler uyquladik.”, Katitimet K&”Onceligi misafir memnuniyeti olan bir firma
oldugumuzu goz oniinde bulundurarak kriz anlarmda misafirlerimizin magdur olmamalari adina ekstra
indivimler, tarih degisiklikleri, bakiyelerini 1 yil icerisinde kullanabilme haklar: gibi yapilabilecek tiim
yardimlar: misafirlerimize saglamaktayiz.” seklinde yanitlamislardir.

Yedinci olarak katilimcilara “Satiglari arttirmaya yonelik satis tekniklerini iyilestirmek ve
gelistirmek i¢in onerileriniz nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Katiimeilar bu soruya genel olarak
“Reklam ve tanitima onem verilmeli, ekstra indirimler uygulanmali, personel egitimine 6nem
verilmeli” seklinde yanitlamiglardar.

Katilima K4 “Calisanlara goriismeler, iiriinler ve yonlendirmeler konusunda daha fazla egitim verilmesi
satislarin saglikli bir sekilde olusmasinda onemli bir rol oynamaktadir.”, Katilimer K9 “Satis danmsmanin
kisitlandirilmamas, bilgiye kolay ulasimi ve kars: tarafa giiven vermesi”, Katilime1 K10 “En dnemlisi
reklamlar1  arttirmaktir.  Siirekli  misafirlerimize de ekstra indirimler verilebilir.”  seklinde
yanitlamiglardir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Elde edilen bulgular neticesinde, seyahat acentelerinde uygulanan satis teknikleri konusunda
yetersiz kalindig1 sonucuna ulasildi. Elde edilen literatiir incelendiginde de ¢ikan bu sonuglar ile
benzerlik gostermektedir. Giinlimiiz teknolojisi bu durumu daha iyi bir duruma getirmis olsa
bile halen yeterli olmadig: dikkat cekmistir. Ayrica ¢alismada acentelerdeki rekabet olgusunun,
birbirlerinden neden ve nasil miisteri kazanabilecegi c¢abalari ile baglantih oldugu da
vurgulanmak istenmistir.

Sonugclar neticesinde giintimiiz teknolojisi ile birlikte miisterilerin kendi baglarmna tur veya
hizmet satin almalar1 saglanmaktadir. Bu hizmet ise web tabanli siteler ve uygulamalar ile
saglanmaktadir. Yapilan gézlemler neticesinde giiniimiizde en ¢ok satislarin telefon {izerinden,
yani ¢cagr1 merkezleri araciligryla saglanmakta oldugu tespit edilmistir. Cagr1 merkezleri aracilig:
ile rezervasyon imkanimnin da saglanmakta oldugu ve bunun yaninda da iptal-iade imkaninin da
var oldugu belirlenmistir. Ek olarak tur satin alan miisterilere, giiven duygusu asilamak i¢in satin
alinan tur sonrasinda cagri merkezleri araciligiyla teyit alinmaktadir. Ayrica yeni miisteri
kazanma potansiyelinin yani sira 6nceki miisterilerini de kaybetme risklerini en aza diisiirmek
icin devaml tura giden miisterilere ekstra indirim/firsatlar sunulmaktadir. Tur satislarinda
olugabilecek iptallerde kosulsuz iicret iadesi ya da 1 yil icerisinde bakiye olarak kullanilmasi
imkanlar1 da sunulan promosyonlarin arasinda var oldugu tespit edilmistir. Firmalarin
digerlerinden farkli olarak daha fazla turistik yer veya daha farkli turistik noktalar gostermesi ise
daha fazla miisteri cekebilme potansiyelini arttirmakta oldugu da ¢ikan sonuglar arasindadir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda, tur devaminda olan miisterilere, aninda bir sonraki tur satin

almalarinda ekstra indirim saglanacagi durumu, satislari ve memnuniyeti arttiracagi
diistiniilmektedir. Ayrica da Alsveris Merkezleri ya da Siipermarketlerde araba cekilisi gibi
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promosyonlar ayni zamanda paket turlar olarak da miisterilere sunulabilir. Bu durum hem
reklam giderlerinden tasarruf edilmesini hem de miisterilerin ilgisinin gekilmesine katki
saglayacaktir. Sosyal medya siteleri araciliyla gekilis, bilgi vb. gesitli yarismalar yapilabilir. Bu
yarismalar araciligiyla kazanan kisilere 6nceden belirlenmis turlarda bedava veya indirim firsati
sunulabilir. Ayrica tura katilan her miisteriyi tekrar kazanmak igin tur sonunda web tabanl veya
mobil uygulamalar araciliyla cesitli anketlere katilimlar1 saglanabilir ve boylelikle tura katilan
miisterilerin nelerden memnun, nelerden memnun olmadig1 6grenilebilir. Tura katilanlarin
biiyiik ¢cogunlugunun bu anketleri doldurmasi veya katilmalari i¢in anketi dolduran kisilere bir
sonraki tur alimlarinda %5-10 arasinda bir fiyat indirimi saglanmas etkili olacaktir. Bu durum
ayn1 zamanda miigterileri sonraki turlarini tekrar ayni firmadan almasina da etki edecektir.
Firmanin reklamini, tur memnuniyetini ve satigini arttirmak igin turlara katilan miisterilere, tur
sonunda firmanin amblemlerinin ve iletisim bilgilerini iceren sapka, tisort, bardak vb. kiigiik
hediyeler verilebilir. Son yillarda yapilan turlar incelendiginde, tur satisi yapilan bolgeler
standart ugrak noktalar: haline gelmistir. Bu duruma engel olmak i¢in kesfedilmeyi bekleyen
bolgelere agirlik verilmeli ve potansiyel olarak goriilebilen Tiirkiye'nin her yerindeki sehir ve
turistik merkezlerine turlar diizenlenmelidir. Bu durum yalnizca tur yapan firmanin kazang
saglamasi olarak degil ayn1 zamanda o bolgede yasayan yerli halka da kazang saglanmasinda
etki edecek olup, tur yapilan bolgelere yatirimlar yapilmasina da katk: saglayacaktir. Son olarak
tur satin alan miisterilere giiven duygusunu eksiksiz ve tam agilanmasi halinde, miisterilerin tur
igerisinde ve tur sonrasinda olan memnuniyetlerinin ¢evre faktorlere duyulmasini saglayacaktir.
Bunun saglanmas: igin ise firmalarin personel egitimlerine dnem vermesi ve egitimli personel
calistirmalar1 konusunda fikir birligi yapmalar: gerekmektedir. Boylelikle ileriye doniik olarak
paket turlarda kazang¢ saglama olanaklar1 artacak ve gelecekteki paket turlara devamlilik
kazandirlabilecektir.
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