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OZET

Turizm birgok {ilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de 6nemli gelir kaynaklarindan birisidir. Turizmin gelismesi ve diger iilkeler ile
rekabet edebilmek i¢in siirdiiriilebilir turizm anlayigsinin benimsenmesi gerekmektedir. Siirdiiriilebilir turizm anlayisi, i¢inde
bulunulan dogal ¢evrenin korunmasini, biyolojik ¢esitliligin ve dogal yasamun siirekliligini ve tim kaynaklarin gelecek nesillere
aktarilabildigi bir turizm anlayisini benimsemektedir. Siirdiiriilebilir turizm kapsaminda, turizm unsurlari igerisinde yer alan
pazarlama anlayisinda da gelismeler yagsanmus, geleneksel pazarlama yerinin siirdiiriilebilir pazarlama anlayigina birakmustir.
Bu ¢alismada, seyahat acentelerinin pazarlama anlayisindaki degisim literatiir incelemesi ile aktarilmaya calisilmistir. Tletisim
teknolojilerinin gelismesi ve degisen miisteri talepleri ile birlikte, seyahat acentelerinin yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in
degisen kosullara ayak uydurmasi gerekmektedir. Bu da, siirdiiriilebilir pazarlama anlayisinin benimsenmesi ile miimkiin
olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilir Turizm, Siirdiiriilebilir Pazarlama, Seyahat Acenteleri

ABSTRACT

As in many countries, tourism is an important source of income in Turkey. In order to develop tourism and compete with other
countries, a sustainable tourism approach must be adopted. The concept of sustainable tourism embraces the conservation of
the natural environment, the continuity of biodiversity and natural life, and the understanding of tourism where all resources
can be transferred to future generations. Within the scope of sustainable tourism, there have been developments in the marketing
concept which is included in the tourism elements and left the traditional marketing place to the sustainable marketing concept.
In this study, it is tried to convey the change in the marketing concept of travel agencies by literature review. With the
development of communication technologies and changing customer demands, travel agencies need to keep up with changing
conditions in order to survive. This is possible through the adoption of a sustainable marketing approach.
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1. GIRIS

Turizm {ilkeler i¢in bacasiz fabrika olarak goriilmektedir. Turizm sektoriiniin hareketli olmasi ve gelir
diizeyinin artmasi diger sektorleri de olumlu yonde etkilemektedir. Turizm unsurlar igerisinde yer alan
ve turizm sektoriine {irtin ve hizmet sunan tiim paydaslar turizm gelirlerinden kendilerine diisen pay1
almaktadir.

Turizm gelirlerinin devam edebilmesi i¢in siirdiiriilebilir turizmin benimsenmesi gerekmektedir.
Siirdiiriilebilir turizm, dogal ¢evrenin korunmasi, ekolojik siirekliligin saglanmasi ve yerel halkin
yasaminin devam ettirilebilmesi i¢in sosyal ve ekonomik kaynaklarin iyi yonetilmesini ve gelecek
nesillere aktarilmasini benimsemektedir. Siirdiiriilebilir turizm anlayisinda, turizm igerisinde yer alan
biitiin unsurlarin, dogal ¢evrenin korunmasinda ve turizm faaliyetlerinin devam ettirilebilmesi igin
destinasyon merkezlerinin yasatilmasinda gbrev almasi yer almaktadir. Burada sorumluluk sadece
turizm hizmeti sunan isletmede degil bu hizmetten faydalanan miisteride de bulunmaktadir.
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Seyahat acenteleri turiz endiistrisinin en 6nemli unsurlarindan bir tanesidir. Turizm hizmeti sunanlar ile
bu hizmetten faydalanacak tiiketiciler arasinda koprii gorevi gormektedir. Iletisim teknolojilerinin
gelismesi ve misteri taleplerindeki degisiklikler nedeniyle seyahat acentelerinin pazarlama
anlayislarinda da degisim zaruri hale gelmistir. Geleneksel pazarlama anlayigini benimseyen ve bunda
1srar eden seyahat acentelerinin yasamlarini siirdiirebilmeleri miimkiin degildir. Teknoloji ve rekabetteki
degisime ayak uydurabilmek icin siirdiiriilebilir pazarlama anlayisinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu
caligmada literatiirdeki kaynaklardan yararlanilarak, siirdiiriilebilir turizm kavrami, siirdiiriilebilir
pazarlama anlayis1 ve seyahat acenteleri agisindan siirdiiriilebilir pazarlama kavrami aciklanmaya
calisilmaktadir.

2. SURDURULEBILIR TURIZM

Stirdiiriilebilirlik kavrami, ekonomik, sosyal ve ¢evresel degerlerin korunmasi ile gelecek nesillere
aktarilmas1 prensibine dayanmaktadir. Siirdiiriilebilirlik kavrami turizme uygulandiginda zaman dogal
ve tarihi kaynaklarin tiiketilmeden, kirletilmeden ve tahrip edilmeden gelecek nesillerin de ayni sekilde
faydalanabilmesini saglayarak diizenlenmesi seklinde ifade edilmektedir (Can, 2013: 26).

Siirdiiriilebilir turizm kavrami Diinya Turizm Orgiitii (WTO) tarafindan su sekilde tanimlanmaktadur:
“Insanin iginde bulundugu ya da bulunmadig1 ¢evrenin tahrip edilmeden 6ziiniin korunarak, kiiltiirel
biitiinligiin, ekolojik siireglerin, biyolojik cesitliligin ve dogal yasamin siirdiiriildiigli ayn1 zamanda tim
kaynaklarin ziyaret edilen bolgedeki insanlarin ve turistlerin ekonomik, sosyal ve estetik ihtiya¢larin
doyuracak sekilde gelecek nesillerin de ayni ihtiyaclarini karsilayabilecekleri bicimde yonetildigi bir
kalkinma seklidir” (WTO, 1998: 43). Masara (2015: 9) ise siirdiiriilebilir turizm kavramini, ¢evre ve
yerel kiiltiire zarar vermeden ekonomik ve sosyal olarak devam ettirilebilen bir turizm tiirii olarak ele
almustir.

Stirdiiriilebilir turizm dogayi tiiketmeden yerel halkin tarihini, kiiltliriin{i, mirasini koruyarak gelismeyi
saglayan anlayis olarak bilinmektedir. Bu goriis esliginde kaynaklarin siirdiiriilebilir sekilde yonetilmesi
kabul edilir bir koruma saglamakta ve yiiksek kalitede turistik iirin gelisimine destek olmaktadir.
Insanoglu gevreyi olumlu ve olumsuz sekilde kullanip degistirmektedir. Siirdiiriilebilir turizm yonetimi
dogay1 zenginlestirip gelistirmek i¢in kullanilmasi gereken bir anlayis olarak uygulamalidir (Alkan
Erdogan, 2015: 14).

Siirdiiriilebilir turizmin en belirgin 6zelligi hem yerel halkin hem de ziyaret¢ilerin ihtiyaglarinin
karsilanmas1 ve birer ekonomik kaynak olarak kullanilan turistik c¢ekiciliklerin zenginlestirilip
korunmasidir. Turist, yerel halk, isletmeler, bolgesel ¢ekicilikler ve dogal gevre arasinda karmasik,
birbirini etkileyen, ortak yasamla olusan bir iligki bulunmaktadir (David ve Edgell, 2006: 15). Kalkinma
ya da bolgesel gelismede 6nemli bir alt sektor olarak bilinen turizmin, ¢evre ve dogal kaynaklarla olan
siki iligkisi nedeni ile gevre ile uyumlu sekilde gelismesi gerekmektedir. Bu yiizden ¢evre, ekonomi ve
turizm gittikge artan bir 6nemle birbirlerinin pargasi olarak gelismekte, gevre kalitesinin siirdiiriilmesi,
kalkinmanin esitlenmesi igin siirdiiriilebilir turizm kavrami ortaya ¢ikmistir (Beyhan ve Uniigiir, 2005:

80).

Stirdiiriilebilir turizmin temel amaci, turizmi; ¢evreye, topluma, tarihe, dogal ve kiiltiirel her tiirli
varliga/yapiya higbir sekilde zarar vermeden, bolge ve iilke ekonomisine katki saglayarak toplumsal
refah diizeyini olumlu yonde ekilecek sekilde gelistirmektir. Daha genis acidan bakilacak olursa
stirdiiriilebilir turizmin amaglar su sekilde siralanabilmektedir (Bayram, 2016: 13); (i) Yerel halkin
refah diizeyini arttirarak iyi bir yasam siirmesini saglamak, (ii) icinde bulunulan nesiller ile gelecek
nesiller arasinda esitlik saglamak, (iii) Ekolojik sistemler ve biyolojik cesitliligi koruyarak cevre
kalitesini arttirmak, (iv) Toplumun sosyal ve kiiltiirel anlamda birlikteligi saglamaktir.

Sadece kar amaci giiden ve bununla birlikte ¢evreyi tamamen goz ardi eden bir turizm anlayiginin
stirdiiriilebilir olmayacag agiktir. Turizmin nicelik ve nitelik bakimdan siirekliligini saglamak ve
siirdirilebilir turizm gelisimi igin bazi temel ilkelere ihtiya¢ vardir. Bu amaglar dogrultusunda
stirdiiriilebilir turizmin genel ilkeleri Tablo 1°de yer almaktadir (Bahar vd., 2015: 49-51)
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Tablo 1: Siirdiiriilebilir Turizm Ilkeleri

1. Siirdiiriilebilir turizmin gelisimi, yerel destinasyonlarinda bugiine kadar dahil edilmeyen ihtiyaglara ve temel
doyuma katkida bulunmalidir.

2. Siirdiiriilebilir turizm gelisimi yerel turist destinasyonlarin da mutlak yoksullugu ve esitsizligi azaltmalidir.
3. Siirdiiriilebilir turizm gelisimi, yerel halkin kendi gelisimleri i¢in sefalet, cehalet, dogmatik inanglar gibi
sosyal esaret diigiincelerinden kurtulmalari i¢in ev sahibi toplumlara yardimci olunmalidir.

4. Strdiiriilebilir turizm gelisimi sadece makro anlamda iilkesel olarak biiylimeyi degil, ayn1 zamanda mikro
ekonomik olarak ta bolgesel ve yerel ekonomik biiyiimeyi de hizlandirir. Bu biiylime sonug olarak adil olarak
paylastiriimalidir.

5. Turizm planlamasi, kalkinmasi ve islemleri bir bolge ya da tilkenin korunmasi ya da siirdiiriilebilir kalkinma
stratejisinin bir parcast olmalidir. Turizm planlamasi, kalkinmasi ve turizm iglemleri, farkli hiikiimet ajanlari,
0zel isletme birlikleri, sivil gruplar ve bireyleri igermeli, genis ¢apli yarar saglamali, sektorler aras1 ve sektorleri
birbirine baglayan nitelikte olmalidir

6. Isletmeler, gruplar ve bireyler; ev sahibi iilkenin kiiltiirel ve ¢evresel unsurlarina, ekonomisine, geleneksel
yasam bigimine, toplumsal ve geleneksel davranislarina, politika 6rneklerine saygi duymali ve diger etik
kurallarina uymalidir.

7. Turizmin fayda ve maliyetleri, turizm sektoriindeki girisimciler ile yore halki ve bolgeler arasinda esit
dagitilmalidir.

8. Turizmin yararlari, topluma hizli bir sekilde yayilmalidir. Toplum temelli turizm projeleri, yararlarin yerel
bolgelere dagitilmasinda 6nemli bir teknik oldugu i¢in toplum temelli projeler gelistirilmelidir.

9. Turizmin dogas1 ve turizm insan ve kiiltlirel ¢evre lizerindeki etkileri ile ilgili enformasyon, arastirma ve
iletisim saglanmalidir. Kalkinma siirecinde 6zellikle bdlge insanlari, bireysel ve ortak ¢ikarlari dogrultusunda
kalkinma ¢abalar1 ve kalkinmanin yonii lizerinde etkili olabilmelidir.

10. Biiyiik projelerde oncelikli olarak, biitiinlesmis ¢cevre, sosyal ve ekonomik planlama analizleri yapilmalidir.
11. Turizmin gelismesi, islemlerin tiim asamalarinda dikkatli bir sekilde degerlendirilmeli, bdlge insanin
degisikliklere uyum saglamasi ya da firsatlarin avantajlarindan yararlanmalar1 konusunda uyum programlari
gelistirmelidir.

12. Turizmin stratejileri ve planlari, ekonomik kalkinma planlari ile uyumlu olmalidir.

13. Turizm ile ilgili kararlar kisa vadeli degil, uzun vadeli amaglara gore belirlenmelidir.

14. Siirdirilebilir turizm gelismesi kusaklararast esitligi saglanmalidir. Fayda ve maliyetler simdiki ve
gelecekteki kusaklar arasinda esit bir sekilde dagitilmalidir.

Kaynak: Bahar, O., Celik, N. & Samurkas, M. (2015), Farkli Boyutlarla Siirdiiriilebilir Turizm, Mugla: Siire
Yayinevi.

Diinya Turizm Orgiitii’ne gore bir bolgedeki turizm faaliyetlerinin siirdiiriilebilir turizm olarak ifade
edilebilmesi i¢in neleri icermesi gerektigi dikkate alindiginda odak noktalarinin; (i) dogal kaynaklarin
en uygun kullanimi ve korunmalarmin saglanmasi, (ii) dogal kaynaklarin kullanim siireclerinin
planlanmasi, (iii) yerel topluluklarin sosyo-kiiltiirel degerlerine saygi duyulmasi ve korunmasinin
desteklenmesi, (iv) ¢evre korumanin saglanabilmesi i¢in ¢evreyi ekonomik girdi elde etme amach
kullanan yerel halkin tiim kesimlerine is olanaklar1 saglayarak, ¢evreyi normal tarim, hayvancilik ve
diger amach kullanimlarmin getirilerinden daha yiiksek gelir getiren kaynak haline getirmesi oldugu
goriilmektedir (Wearing ve Neil, 2009: 10).

Genel olarak siirdiiriilebilir turizm, ¢evreye zarar vermeyecek olgular icerdigi gibi, bunun yam sira
kiiltiirel degerlere sahip ¢ikan, bolgelerarasi esitsizlikleri ortadan kaldiran, yerel halkin gelismesine katki
saglayan bir turizm anlayigidir. Stirdiiriilebilir turizmden bahsederken sadece ¢evresel etkilerinden s6z
etmek yeterli olmayacagindan siirdiiriilebilir turizmin varlig1 i¢in ¢evresel, sosyal, kiiltiirel, ekonomik
ve toplumsal etkileri birbiri ile baglantili olmali ve bir biitiin olarak ele alinmalidir (Cetinoglu, 2018:
21).

3.  SURDURULEBILIR PAZARLAMA KAVRAMI

Siirdiiriilebilir pazarlama, geleneksel pazarlama diigiincesinin 6tesinde bir kavramdir. Eger pazarlamay1
titketicilerin ihtiyaglarini tatmin eden ve uzun vadeli tiiketici iliskisini beraberinde getiren bir olgu olarak
tamimlarsak, siirdiiriilebilir pazarlama da tiiketiciler, sosyal ¢evre ve dogal cevre ile siirdiiriilebilir
iligkiler kurmak ve yasatmak olarak tanimlanabilmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlama; miisteri degeri,
sosyal deger ve ¢evresel deger yaratmayi hedeflemektedir (Belz, 2006:139). Sosyal, ekonomik ve
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ekolojik yonleri ile siirdiiriilebilir pazarlamaya makro pazarlama perspektifinden bakilmakta ve
isletmeler ile ekolojik ¢evrenin birbirleri ile olan iliskilerini dengelemektedir (Van Dam ve Apeldoom,
1996: 48). Sadece diriin kategorilerindeki yesil hareketlerden degil, tim yonetim ve pazarlama
stireclerindeki kalkinma ve bunu kiiltiirel bir yasam tarzi olarak topluma sunmay1 amaglamaktadir
(Aksoy ve Ozyer, 2008: 81).

Kirchgeorg ve Winn (2006: 176)’ e gore siirdiiriilebilir pazarlama, “Biitiin pazarlama faaliyetlerinin
simdiki ve potansiyel miigterilerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olarak planlanmasi, koordinasyonu,
uygulanmasi ve kontroliidiir. Bu siire¢ boyunca amag, isletme hedeflerinden sapmamak ayni zamanda
da tiretim ve tiiketimin ekolojiye zarar1 vermesini engellemek, ekolojik saglik ve sosyal acidan fayda
saglamasidir” seklinde tanimlanmaktadir. Stirdiiriilebilir pazarlama anlayisi igerisinde; yesil {iriinlerin
gelistirilmesi, tliketici istek ve ihtiyaglarmin karsilanmasi, orgiitsel amaclara ulagilmas: ve bunlarin
yaninda en 6nemlisi tiim bu siirecin ekosistemle uyumlu olmasi yer almaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlama
yaklasiminda en O6nemli amag, isletme icinde cevreye duyarlilifin yasal cercevelerde belirtilen
kisitlamalarin en etkin sekilde yerine getirilmesinden ziyade, doganin korunmasi goriisiiniin sirket
kiiltiirii i¢ine yerlestirilmesi ve ¢aligsanlarin da bu bilingte olmasina 6zen gostermektir (Canan, 2010: 11).

Makro bakis acistyla ifade edilen stirdiiriilebilir pazarlama yaklasimu, isletmelerin faaliyetlerinde sosyal
ve ekolojik ¢evre ile miisteri istek ve ihtiyaglarimi kérl bir sekilde 6dnceden tahmin ve tatmininden
sorumlu biitiinciil bir ydnetim siirecidir (Peattie, 2001: 131). Istek ve ihtiyaclarin dengeli bir sekilde
karsilanmas1 ve kaynaklarin etkin kullanilmasi siirdiiriilebilir pazarlamanin amaglarindandir. Ayrica
irin kullanimini, dayanikliligint ve kullanildiktan sonraki durumu ile atik diizeylerinin su anda ve
gelecekte cevreyi nasil etkileyecegi konulan ile ilgilenmektedir (Kilbourne vd., 1997:7; Walker ve
Hanson, 1998:624). Bu anlayis; biitlinciil, sistematik bakis agili, ekonomik verimlilik ile ekolojik
stirdiiriilebilirlige yonelen, doganin gergek degerini fark eden ve dogal kaynaklarin sinirli oldugunu ve
atiklarin zararini vurgulayan bir anlayis olarak ifade edilmektedir (Kogak, 2003: 38).

Stirdiiriilebilir pazarlama her ne kadar isletmelerin yapmalar1 gereken faaliyetler gibi goriinse de,
bireysel olarak miisteriler tarafindan da goz ardi edilmemesi gereken ¢ok fazla islem bulunmaktadir.
Kaynaklar1 etkin kullanmak aslinda firmalardan once tiiketicilerden baglamaktadir. Son kullanicilarin
yesil odakli olarak uygulayabilecegi siirdiiriilebilirligi arttirict bazi faaliyetleri su sekilde belirtmek
miimkiindiir; enerji tasarruflu ampul kullanmak, toplu tasima araglarini tercih etmek, yiiriiyiis ve bisiklet
kullanim1 arttirmak, kagitlari geri kazanmak, yenilenebilir giic kaynaklarina gegis yapmak vb.
Dolayisiyla; tedarikgiler, iireticiler, perakendeciler, aracilar ve son kullanicilar kisacasi biitiinlesik
tedarik zinciri elemanlar1 yesil odaklilik ve siirdiiriilebilirlige yonelik olarak farkli faaliyetlerde
bulunabilmektedirler (Baltacioglu vd, 2008:111).

Isletmeler siirdiiriilebilir pazarlama anlayisina yonelik stratejiler belirlemek zorundadirlar.
Stirdiiriilebilir pazarlama stratejileri pazarlamayi siirdiiriilebilir anlayis dogrultusuna uyarlayabilmek
icin “nasil, nerede, ne zaman” gibi sorulara cevap aramaktadir. Isletmeler siirdiiriilebilir pazarlama
faaliyetleri gelistirebilmek igin {iretim siirecinden miisteriye ulagana kadar ki tiim tedarik zinciri
boyunca nasil siirdiiriilebilir bir kurum olunur sorusuna cevap aramalidir. Ayn1 zamanda isletmeler
iiretim siirecinde hem maliyetten tasarruf saglayarak hem de ¢evreye zarar vermeden personellerinin de
bu siirdiiriilebilirlik bilincinde olmasim saglamalidir. Tiim bu stratejileri isletmesine ne zaman
uygulamasi gerektigini de iyi belirlemelidir. Siirdiiriilebilir pazarlama stratejisi, isletmenin ¢evreye karsi
duyarli olma zorunlulugundan baslayarak, sistem anlayisini benimsemesi ve g¢evreye en iyi uyum
gosteren isletmelerin rekabet avantaji saglayarak daha basarili olacagi varsayimindan ortaya ¢ikan bir
pazarlama stratejisidir (lansiti ve Levien, 2004: 7).

Stirdiiriilebilir pazarlama stratejileri; yenilik, pazar1 boliimlere ayirma, hedef pazar segme,
konumlandirma olarak siralanabilmektedir. Ozellikle yenilik, basarili bir siirdiiriilebilir pazarlama
stratejisi icin en dnemli unsur olmaktadir. Giines pili, organik gida, adil ticaret, hibrid arabalar ve araba
paylasim programlari gibi yeni kavramlar ile siirdiiriilebilirlik saglanmaktadir. Bunun gibi siirdiiriilebilir
yeniliklerin gelismesi kadar hedef pazarimin belirlenmesi de 6nemli olmaktadir. Hangi sosyal ve ¢evresel
konularin konumlandirmada etkili olacaginin belirlenmesi ve pazara giris zamanimin tayin edilmesi
biliyiik 6nem tasimaktadir (Belz ve Peattie, 2012: 34). Siirdiriilebilir pazarlama stratejilerini
yiiriitebilmek i¢in siirdiiriilebilir pazarlama karmasi gelistirilmelidir. Tiketici odakli olmayan klasik
pazarlama karmasi yerine (Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma-4P-), tiiketici odakl1 olan siirdiiriilebilir
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pazarlama karmasi ( Misteri Degeri, Miisteri Maliyeti, Miisteriye Uygunluk, Miisteri iletisimi-4C-)
gelistirilmelidir (Saydan, 2008: 106). Siirdiiriilebilir pazarlama karmasi elemanlarini kisaca asagida
aciklanmaktadir (Birin, 2015: 42-43);

Miisteri Degeri: Strdiiriilebilir mal ve hizmetler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin ederken
sosyal ve gevresel sorunlarin giderilmesi i¢in de ¢abalamaktadirlar. Boylece tiiketicilerine hem {iriin ve
hizmet kapsaminda hem de cevresel olarak deger sunmaktadir. Sunulan bu degerin alti boyutundan
bahsetmek miimkiindiir. Bu boyutlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir; (i) misteri tatmini, (ii)
odaklilik, (iii) yasam dongiistiniin yonii, (iv) belirgin diizelme (v) siirekli iyilestirme, (vi) rekabet
(Ozbakir, 2010: 60).

Miisteri Maliyeti: Misteri maliyeti, 4P karmasindaki “fiyat” unsuruna karsilik gelmektedir. Dogru bir
pazarlama stratejisinin amaci miigteriye en uygun maliyetli {irlin ya da hizmeti sunmasidir. Rekabetin
giderek arttig1 kiiresel ekonomide, maliyeti minimuma c¢ekmek ve gereksiz maliyet olusturan biitiin
unsurlar1 kaldirmak gerekir. En az maliyetli miisteri en sadik miisteridir (Alabay, 2010: 222).
Hammadde kullanimini azaltmak, geri doniistiriilebilir triinler kullanmak iiretim maliyetlerini
azaltacak faaliyetlerdir. Bunun disinda siirdiiriilebilir triinlerin, sagligi tehdit etmemesi, sosyal ve
cevresel problemlere duyarli olmaya calismast bu iiriinleri diger {iriinlerden daha pahali
yapabilmektedir. Isletmeler bu durumu goz ardi1 etmeden hedef tiiketicisini belirlemelidir (Birin, 2015:
43).

Miisteriye Uygunluk: Miisteriye uygunluk, 4P’deki “yer”in yani dagitimin tiiketici odaklilik tanimdaki
karsiligidir. Uriin ya da hizmeti pazara miisterinin en kolay bicimde satin alinmasini saglayacak bicimde
sunmak ve ulastirmak Pazar i¢inde var olmanin temel kurallarindan biridir. Dogru zamanda, dogru
iiriind, dogru miisteriye ulastirmak, miisteri uygunlugunu en iyi ifade etmektedir (Alabay, 2010:222).
Geleneksel pazarlama karmasindaki dagitim elemani siirdiiriilebilir pazarlama unsurlarima uygun
diismemektedir. Bundan dolay1 dagitim elemani miisteriye uygunluk olarak degismektedir. Tiiketiciye
teslim etmede uygunluk saglayan, dagitim kanallar1 igerisinde hareketi sirasinda mallarin taginmasina
kolaylik saglayan ve iiriinleri koruyan bir 6ge olan paketleme, ¢evreye zarar veren kat1 atiklarinin biiytik
bir oranini temsil etmektedir. Ayn1 zamanda tirlinleri dig etkenlerden korurken daha fazla maliyet ortaya
¢ikarmaktadir. Cevreye daha az zarar vermek adina paketlemede kullanilan maddelerin azaltilmasi hem
miisteri i¢in kolaylik saglayacak hem de iireticinin maliyetlerini disiirecektir (Silayoi ve Speece, 2007:
1498).

Miisteri Iletisimi: Pazarlamada iiretici ile tiiketici arasindaki iletisim arasindaki eksiklikler, genellikle
stirdiirtilebilir farkindaligi olmayan bir tiiketici toplumu yaratmaya ve isletmelerin iiretim siireclerinde
stirdiiriilebilirlik unsurlar1 goéz ardi ettikleri yoniindedir. Pazarlama iletisim araclarinin faaliyetleri,
tiiketicilere satin almak istedikleri tirtinlerin sosyal ve ¢evresel etkilerini agik bir bigimde iletilmesini
saglamaktir (Lantos, 1987: 107). Siirdiriilebilir triinlere olan talebin artirilmasinda da pazarlama
iletisimi etkin bir rol oynayabilmektedir. Etkili iletisim olmadan, tiiketicilerin siirdiiriilebilir {irlinlerin
farkinda olmalari, ihtiyaglarimi karsilamak ve hayat tarzlarina nasil déhil edebileceklerini bilmelerine
imkan olmaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlamanin amaci, pazarlama iletisimi tekniklerini kullanarak
tiikketiciye sosyal ve ekolojik farkindalik yaratmak ve bu sekilde iirlinlere olan talebi artirmaktir
(Ozbakir, 2010: 74). Hedef kitleyi yaniltmaktan kacinan, tiiketiciye kars1 seffaf olabilen ve tiiketicilerle
dogru iletisim kurmayi basaran tanitim miisteri odakli pazarlama anlayisinin tanitim stratejisini
olusturur. Isletmeler miisteriye deger verdigi 6lciide miisterilerinin sadakatini ve isletmenin iiriinlerine
olan talebini devam ettirebilmektedir (Alabay, 2010:222).

4. TURIZMDE SEYAHAT ACENTELERI

1618 Sayil1 Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu’na gore; “Seyahat acenteleri kar
amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve eglence saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler
veren, bu konuya iliskin tiim hizmetleri géren ve turizm ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine
katkida bulunan ticari kuruluglardir” (Andag, 2000: 33). Seyahat acenteleri turizm sektdriiniin dinamik
ayagini olusturmaktadirlar. Pazarlamanin temel kavramlarindan olan degisim turizm sektdriinde
agirlikli olarak seyahat acenteleri ve tur operatorleri tarafindan gergeklestirilmektedir. Seyahat acentesi,
seyahat edenlerle her tiir seyahat hizmetinin sunucular1 arasinda giivenilir bir araci durumundadir. Bir
bakima acente, seyahat endiistrisini bir arada tutan bir yapistiric1 roliindedir. Seyahat acentelerinin

I]shsr.com II Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) I editor.Jshsr@gmail.com I
602




Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) ‘ 2019 ‘ Vol:6 ‘ Issue:33 | pp:598-607

bulunmadif ortamda seyahat etmek isteyenler zaman ve para kaybederek geziden beklentilerini
karsilayamayabilirler. Ote yandan, seyahat endiistrisinin sunuculari (havayollar1 ve diger ulastirmacilar,

oteller, destinasyonlar vd.) tiriinlerini miisterilere ulastirmada giicliiklerle karsilasabilirler (Boyd, 1989:
175).

Seyahat acentelerinin Tiirkiye’de siniflandirilmasi 1618 sayili kanuna ve 4.9.1996 tarih ve 22747 sayili
Resmi Gazete’de yayinlanan Seyahat Acentaciligi Yonetmeligi’nin 7. Maddesine gore yapilmaktadir.
Bu yasaya gore seyahat acenteleri A, B, C olmak {izere ii¢ sinifa ayrilir. Bu siniflarin yerine getirmesi
gereken sartlar ve 6zellikler asagidaki gibi siralanmistir (TURSAB, 2007);

A grubu acenteler: “Kar amaci ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket turlar1 ve turlari
olusturmaya, turizm amagh konaklama, ulagtirma, gezi, spor ve eglence hizmetlerini gérmeye yetkili
olan, olusturdugu iirlinii kendi veya diger seyahat acenteleri vasitasi ile pazarlayabilen ticari
kuruluslardir” olarak tanimlanmistir (TURSAB, 2007).

B Grubu seyahat acenteleri: “Uluslararasi kara, deniz ve hava ulagtirma araglari ile A grubu seyahat
acentelerinin diizenleyecekleri turlarin biletlerini satarlar” olarak tammlanmistir (TURSAB, 2007).

C Grubu seyahat acenteleri: “Yalniz Tiirk vatandaslari i¢in yurt i¢i turlar diizenlerler” olarak
tanimlanmistir (TURSAB, 2007).

Turizm enddistrisi igerisinde zincirleme birbirine bagli ancak kendi biinyesindeki faaliyetlerin
birbirinden apayr1 oldugu bir sistem vardir. Bu endiistride yer alan girketler birbirini destekler ve zincirin
halkalarii olusturarak bir biitiinmiis gibi goziikiirler (Oner, 1997: 84). Seyahat acenteleri de bu zincirde
yer alan onemli halkalardan birisidir. Bu ylizden seyahat acenteleri gerceklestirdigi faaliyetler ve
hizmetler bakimindan énemli gorevlere sahiptir. Ozellikle bu faaliyetleri ve hizmetleri sundugu iilke
bakimindan seyahat acentelerinin temel fonksiyonlarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Yalgin,
2017: 8):

Turizmi Gelistirmek; Diinya Turizm Orgiitii’niin 2017 verilerine gdre 1950’li yillarda 25 milyon
civarinda olan uluslar arasi turist sayis1 2016 yilinda 1,235 milyara ulagmistir. Bu sayinin 2030 yilina
kadar 1,8 milyar turiste ulagilmasi beklenilmektedir (UNWTO, 2017).

Tamitim ve pazarlama faaliyetlerine katkida bulunmak; turizm ile ilgili olan tanitim ve pazarlama
faaliyetleri iilkemizde genellikle resmi turizm Orgiitleri ve bunlara bagli birimler tarafindan da
yapilmaktadir. Seyahat acenteleri de kendi faaliyetleri igerisinde satis ve pazarlama yaparken dolayl
olarak iilke turizmin tanitim ve pazarlamasina katkida bulunur (Misirl, 2010: 40).

Yeni turizm destinasyonlari bulmak ve hizmete sunmak, seyahat acenteleri degisen turizm talebine gore
uyum saglamali ve yeni turistik iiriinler yaratarak siirekliligini korumak zorundadirlar (Igéz, 2000: 45).
Diinyada bu turizm talebini yaratan kisilerin zevk, yasam sartlar1 ve standartlar1 degistik¢e yeni turizm
merkezlerinin arastirilmasi, hem talebin yeni bdlgelere yonlendirilmesine hem de turistik varliklara
sahip olan bolgelerin kalkinmasinda acenteler 6ncii bir rol iislenebilmektedirler (Misirli, 2010: 40).

Turistik tiriin fiyatlarinda alternatifler yaratmak, seyahat acenteleri diizenlemis olduklan turlar i¢in
farkli gelir diizeyindeki insanlara ulasabildiginden dolay: alternatif fiyatli ve programh turlar
diizenleyerek daha fazla kisinin turistik faaliyetlere katilmasini saglar (I¢6z, 2000: 45).

Uriin maliyetlerini asagi ¢ekmek; seyahat etmek bir tiiketicinin tek basina tur ve seyahat plan1 yapmasi
her zaman i¢in daha maliyetli olmaktadir. Seyahat acenteleri ise turizm sektdrii igerisindeki tretici ve
araci firmalarla yaptiklar1 6zel anlagsmalar ile bu maliyeti nemli Glgiide diistirebilmektedir (I¢6z, 2000:
45).

Tiiketicilere damismaniik yapmak ve bilgilendirmek; seyahat acenteleri 6zellikle satis ve pazarlama
faaliyetleri sirasinda tiiketicinin talep ettigi yore, konaklama imkanlari, ulastirma ve diger hizmetler
hakkinda bilmek istedikleri ve merak ettigi konularda tiiketicilere danismanlik yapmakta ve onlari
bilgilendirmektedir (Misirli, 2010: 41).

Giiven fonksiyonu, turistik mal ve hizmetlerin temel 6zelligi, 6nce bu mal ve hizmetlerin bedelinin
O6denmesi, daha sonra da tiiketilmesidir. Dolayist ile tiiketici aldig1 hizmetten daha sonra faydalanacaktir.
Bu nedenle tiiketici turistik mal ve hizmeti satin alirken acentenin verdigi giivene bagl olarak hareket
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etmektedir. Aym sekilde seyahat acenteleriyle caligan diger araci ve iiretici isletmeler de acentelere
glivenerek isbirlii yapmaktadirlar. Bu nedenle seyahat acentelerinin 6nemli bir fonksiyonu da karsilikli
giivendir (I¢6z, 2000: 45).

5.  SEYAHAT ACENTELERINDE SURDURULEBILIR PAZARLAMA ANLAYISI

Seyahat acentelerinde pazarlama yonetiminde ele alinmasi gereken konular diger isletmelerin pazarlama
cabalari ile benzerlik gostermektedir. Uriin, dagitim, tutundurma ve fiyattan olusan 4 P kural1 seyahat
acentelerinde de temel alinir. Ancak, hizmetler sektoriiniin bir pargasi olarak seyahat pazarlamasinda
insan (people) ve fiziksel goriiniim (physical evidence) ek 2 P olarak eklenebilir Weichard, 1992: 39).
Ayrica, turizm pazarlamasinda klasik 4P yerine 8P’den olusan pazarlama karmasi da 6ngoriilmektedir.
Eklenen 4P; programlama (programming), paketleme (packaging), ortak ¢aligsma (partnership) ve birey
(person) olarak agiklanmaktadir (Igdz, 2001: 51). Seyahat acenteleri, etkilesim i¢inde bulunduklari
mikro ve makro pazarlama g¢evrelerini dikkate alarak hedef miisteri kitlesini veya kitlelerini belli bir
pazarlama karmasiyla tatmin etmek durumundadirlar. Seyahat acenteleri ve tur operatorleri pazarlama
cabalari i¢inde bilgi sistemine 6zel bir 5nem vermek durumundadirlar. 1970 li yillardan bu yana kitlesel
bir tiikketim olarak yayginlasan turizm hareketleri 6zellikle 1990 I1 yillardan itibaren Internet’in giinliik
yasama katilmasiyla ¢ok hizli degisime ugramaktadir. Degisen teknolojik ¢evre ve tiiketici egilimleri
seyahat acentelerinin pazarlama gabalarinda yeni taktik ve stratejiler kurmalarini gerektirmektedir.
Easyjet Havayollarinin kurucusu Stelios Haji-loannou Mayis 2004’te Londra’da diizenlenen Avrupa
Seyahat Dagitim Zirvesi’nde yaptig1 konugmada seyahat acentelerinin giinlerinin sayili oldugunu ve
gelecekte cok sayida acentenin kapanacagii ongdrmiistiir Seyahatin pazarlamasi fiziksel mekandan
sanal mekéana kaymaktadir. Bu nedenle, rekabetgi avantaj teknolojiden her yonde faydalanabilen seyahat
isletmelerinde olacaktir (Akt. Oter, 2007: 49).

Degisen ¢evre kosullar1 ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler, turizm endiistrisindeki rekabete,
kiiresel bir boyut kazandirmaktadir. Ayrica, 1990’11 yillardan itibaren, turistlerin daha da bilinglenmesi,
tiikketicilerin egitim seviyelerindeki artig ve diinya genelindeki pazarlarin iiretici egemenliginden tiiketici
egemenligine donlismesi de, seyahat acentelerinin ayakta kalabilmesi ve pazarlama faaliyetlerini
basartya ulastirabilmeleri agisindan, dogru pazarlama karmasinin gelistirilmesi geregini ortaya
cikarmaktadir. Miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin giderilmesi ve miisteri memnuniyeti yaratilmasinda,
dogru pazarlama karmasina karar verilmesi son derece dnemlidir. Pazarlama karmasina iligskin kararlar
ayn1 zamanda, seyahat acentesinin basarisinin temelini teskil etmektedir (Cakici vd., 2008:70).

Seyahat acenteleri i¢in pazarlama karmasi elemanlari olan, turistik {iriiniin kapsami, dagitim yontemi,
fiyatlandirma yontemi ve tutundurma faaliyetlerini su sekilde aciklamak miimkiindiir (Emir, 2010:
1249):

Turistik Uriin: 1k 6nce miisterilerin ihtiyaglarina cevap verecek ya da talep yaratacak bir iiriin
sunulmalidir. Seyahat acentesi ydneticisinin, bir {irlinii piyasaya sunmadan dnce o iiriiniin gercek bir
talebi karsilayip karsilamadigini, {istiin bir 6zelligi olup olmadigini, {iriiniin hatali olup olmadigini,
pazarlama elemanlarinin yetenekli, egitimli olup olmadigini, yeterli finansman giiciiniin olup olmadigini
onceden bilmesi gerekmektedir.

Seyahat Acentelerinde Dagitim: Seyahat isletmeleri sunduklari iiriinii, tiiketiciye ulastirmanin yollarin
iyi se¢melidir. Seyahat acente yoneticisi, hizmet dagitimini miimkiin oldugu kadar az maliyetle,
ulagilabilir cografi alanda bulunan potansiyel miisterilerine ulasmanin yontemlerini belirleyerek
gerceklestirmek zorundadir.

Seyahat Acentelerinde Fiyatlandirma: Seyahat acentelerinde fiyatlandirma g¢ogunlukla maliyete
baglidir. Ucgak biletleri, otel odalari, paket turlar temel fiyatlarin belirlenmesinde Gnemli rol
oynamaktadir. Rekabetin yiiksek oldugu seyahat isletmelerinde pazarladiklari iiriinler ¢ok cesitli
olduklarindan fiyat farkliliklarinin olmasi da miimkiindiir. Bu nedenle {icret saptama, kar haddi ve
rekabet ile birlikte 6ncelikle tespit edilmesi gereken bir konu olmalidir.

Seyahat Acentelerinde Tutundurma: Seyahat acentelerinin iletisim amaglarini gergeklestirmek igin
kullanilan temel araglar tutundurma araglar1 olarak adlandirilir. Geleneksel olarak tutundurma karmasi
dort unsuru igerir. Bunlar; reklam, satis tesvik, halkla iliskiler ve kisisel satis ¢abalaridir (Korkmaz vd.,
2009: 471).
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Glnlimiizde dagitim kanali olarak internet siteleri ve el kitapgiklar turistlere birgok bilgi sunsalar da
genellikle seyahat acentalarinin ve calisanlarinin yaptigi onerileri ve giiven duygusunu turistlere
sunamamaktadirlar (Pearce ve Schott 2005). Seyahat acentalar1 seyahat etmek isteyen kisilerin seyahate
iligkin tiim ihtiyaglarim1 karsilayan ticari kuruluslardir. Bunun neticesinde seyahat acentalari tur
diizenleme, transfer, enformasyon, kongre ve konferans organizasyonu, turistik gezi diizenleme,
miinferit tasit kiralama, bilet satma, seyahat acentalarinin iiriinlerini satma, turistik enformasyon ve
tanitim malzemeleri satma gibi hizmetleri sunmaktadir (ic6z, 2000; 47). Seyahat acentalar1 ayrica,
tiikketicilerine yardimci olmak amaciyla seyahat danigmanligi, sigorta islemleri, pasaport ve vize
islemleri, 6zel etkinlikler, yabanci seyahat acentalarina incoming hizmeti vermek gibi konularda da
hizmet vermektedir (Ahipasaoglu, 1997: 8; Emir, 2010:1248).

Seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin iiretici, tiiketici ve destinasyonun pazarlanmasi agisindan
sagladig1 cesitli yararlar vardir. Ureticiye yararlari, biiyiik miktarlarda satis yapma olanag: ve yiiksek
doluluk orani saglamak, tutundurma maliyetlerini azaltmak, turizm isletmelerine reklam vermektir.
Tiiketiciye yararlari, paket tur ile bir¢ok turistik faaliyetlerden yararlanma olanagi saglamak, zaman ve
para tasarrufu saglamak, tur operatorlerinin uzmanhigindan yararlanarak seyahat sirasinda meydana
gelen beklenmedik olumsuzluklar1 en aza indirmek ve ozellikle kitle turizmine hitap eden kiy1
turizminde 6nemli indirimlerden yararlanma olanagi saglamaktir. Destinasyona sagladigi yararlari ise,
Ozellikle gelismekte olan yeni destinasyonlari tanitmak, tanitim biit¢esinin yetersiz oldugu tilkelerdeki
destinasyonlarin tamtilmasina ve pazarlanmasina yardimer olmaktir (icéz vd., 2007: 80; Emir,
2010:1248).

6. SONUC

Stirdiiriilebilirlik, ekonomik, sosyal ve dogal ¢evrenin gelecek nesillere aktarilmasi ilkesini 6n planda
tutmaktadir. Dogal turizm alanlarinin amaci disinda kullanilmas: ve gerekli hasassiyetlerin
gosterilmemesinden dolay1 yok olma tehlikesyle karsi karsiya kaldigi agiktir. Yasayan her canlinin
icinde bulundugu ortami koruyup gelecek nesillere aktarmak gibi bir sorumlulugu bulunmaktadir.
Turizm igerisinde yer alan unsurlarinda turizm destinasyonlarina ayni hassasiyeti gostermeleri
gerekmektedir. Turizm destinasyonu korunmadig taktirde turistleri ¢eken 6zelliklerini kaybedecek ve
bu sekilde siirdiiriilebilir turizmden bahsetmekte miimkiin olmayacaktir.

Siirdiiriilebilir turizm anlayiginin amaci, turizm igerisinde yer alan biitiin paydaslarin turizm cevrelerini
korumaya goniillii olmalarini saglamaktir. Turizm hizmeti sunan otel ve seyahat acentalar ile birlikte
bu hizmeti satin alan turizm miisterilerinin de ayni bilingte olmasi gerekmektedir. Siirdiiriilebilir turizm
anlayis1 tek yonlii bir bakis acisi ile basarilabilecek bir husus degildir. Turizmde siirdiiriilebilirligi
saglamak amaciyla yerel halk bilin¢lendirilmeli, turizm destinasyonunun korunmasinin onlar i¢in de ne
ifade ettigi aktarilmalidir. Aksi takdirde turizmde siirdiiriilebilirlikten bahsetmek miimkiin olmayacaktir.

Seyahat acenteleri turizm sektoriiniin dinamik unsurlarmdan birisidir. Seyahat acenteleri turizm
icerisinde yer alan 6geleri bir araya getiren 6nemli bir elemandir. Turizm endiistrisinin sunucular1 ile bu
hizmetlerden yararlanacak turistler arasinda koprii gorevi gormektedir. Son zamanlarda iletisim
teknolojilerinin gelismesi ile birlikte seyahat acentalarinin gelecekleri de tartisilir duruma gelmektedir.

Seyahat alanindaki pazarlama anlayis1 fiziksel mekanlardan sanal ortamlara dogru yonelmektedir.
Stirdiiriilebilir pazarlama anlayisin1 benimsemeyen seyahat acentelerinin sektdrdeki bu degisime ayak
uydurmalart miimkiin degildir. Pazarlama alaninda kendini yenileyemeyen acentelerin, teknolojinin
gelismesine ve miigteri anlayisinin degigmesine ayak uydurmalar1 miimkiin degildir.

Sonug olarak, turizm alaninda faaliyetlerini siirdiirmek isteyen ve rekabet ortaminda ayakta kalmay1
basarabilen isletmeler, siirdiiriilebilir pazarlama anlayisin1 benimseyen acenteler olacaktir. Geleneksel
pazarlama anlayis1 ile degisen teknolojiye ve miisteri taleplarine ayak uydurmak miimkiin olmayacaktir.
I¢inde bulundugumuz teknoloji ¢agmin gereklerini yerne getirmeyen seyahat acentelerinin émiirleri de
fazla uzun olmayacaktir.
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