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Ozet

Calismamin  amaci, engelli turizm pazarini, sahip olduklar: ozellikler, istekler ve beklentiler
dogrultusunda, miisteri odakli pazarlama karmast unsurlart a¢isindan incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda
engelli bireylerin turizm ile olan iliskilerinin daha iyi anlasilmas: ve daha isabetli pazarlama calismalarmin
gergeklestirilebilmesi  hedeflenmistir. Calismada ©Oncelikle engelli bireylerin turizm ile olan iliskileri ve
pazarlama karmast kavrami incelenmis ardindan konuya iliskin akademik ¢alismalar 1s1ginda bu pazar grubu,
miisteri odakli pazarlama karmast unsurlarimin her biri igin ayrt ayr degerlendirilmigtir.
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CUSTOMER ORIENTED MARKETING

Abstract

The main aim of this research is analysing the disabled tourism market toward its characteristics,
demands and supplies in terms of customer oriented marketing mix.To this end, the aim of the study is to better
understand the relationship between disabled tourists and tourism and also realizing more optimal marketing
mix. At first, the terms of the relationship between disabled tourists and tourism, and marketing mix were
analysed and then this market segment was examined for each marketing mix elements by using previous
literature.

Key Words: Disabled Tourism, Tourism Marketing, Customer Orianted Marketing Mix
Jel Codes: L83, M31, Z33

1 Yrd.Dog.Dr. Adnan Menderes Universitesi, Soke Isletme Fakiiltesi, funda.cengiz@adu.edu.tr

2 Dog.Dr. Anadolu Universitesi Turizm Fakiiltesi, 0ozana@anadolu.edu.tr

126



Funda Cengiz & Emre Ozan Akstz

GIRIS

Rekabet¢i bir pazar yaklasimi, isletmeler agisindan uzun donemli basari i¢in son derece
o6nemlidir (Chen-Uysal, 2002). Giinimizde, giderek artan rekabet ortaminda bagarili olmak isteyen
her isletme icin miisteri ihtiyaglarimi karsilayacak kaliteli trtinler sunmak bir zorunluluk haline
gelmistir (Peterson-Wilson, 1992). Diinya genelinde ¢ok sayida turizm isletmesi bu zorlu rekabet
ortaminda kendilerini basariya gotiirecek pazarlama stratejilerini ve ydnetim uygulamalarini ise
miisteri odakli bir yaklasimla, mevcut ve potansiyel turistlere iliskin elde ettikleri bilgi temelinde
sekillendirmektedirler (Uysal, Chen ve Williams, 2000).

Turistlerin triine iligkin algilarini ve seyahat davraniglarini igeren bilgi temelinin olusturulmasi,
turizm {riinliniin konumlandirilmasinda 6ncelikli bir ara¢ olarak kullanilabilecegi gibi, ayrica isletme
yoneticilerinin ve pazarlamacilarinin tirunlerini daha iyi pozisyonlayarak talebi artirmalarina da olanak
verecektir (Uysal-Chen vd. 2000). Hedef pazara nufus etmek ya da bu pazarda mevcut konumu
stirdiirmek adina turizm isletmeleri genellikle pozitif iiriin algis1 yaratmakla miicadele ederler. Turizm
isletmeleri, pozitif tiriin algis1 yaratmak igin ise arz ettikleri turistik Grun ile turistlerin bu tiriine iliskin
beklentilerinin eslestirilmesine, mevcut kaynaklarin ¢ogaltilmasina ve bu kaynaklara iliskin mevcut
algilarin zenginlestirilmesine ihtiya¢ duyarlar (Uysal-Chen vd. 2000).

Her ne kadar engelli bireyler diger sosyal gruplarla benzer turizm istegine ve ihtiyacina sahip
olsalar da (Yau, McKercher ve Packer, 2004; Blitchfeldt-Nicolaisen, 2011) temel olarak fiziksel,
sosyal ve davranigsal engeller ve kisitlamalar nedeniyle gogunlukla turizm aktivitelerinin diginda
birakilmaktadirlar (Shaw-Coles, 2004; Yau-Mckercher vd. 2004). Buna karsin, engelli bireylerin tatil
aktivitelerine katilimlarinda, turizm iriiniini kullanmalarinda ve tecriibe elde etmelerinde artan
oranlarda bir egilim gozlenmektedir (Blichfeldt-Nicolaisen, 2011). Bu egilime dayali olarak turizm
endustrisinin, engelli turistlerin seyahat davraniglarinin, beklentilerinin, ihtiyag ve kisitliliklarinin daha
iyi anlayarak erisilebilir triinler tasarlamasi ve pazarlamasi gerektigi soylenebilir (Blichfeldt-
Nicolaisen, 2011). Bu sebeple, turizm isletmeleri, engelli turizmine yonelik gelistirecekleri stratejilerde
oncelikli olarak mevcut ve potansiyel miisterilerin beklentilerini dikkate almalidirlar. Engelli turizmi
pazarinin turizm endiistrisi i¢in karli bir pazar haline gelmesi bu grup iginde yer alan alt gruplarin en
iyi sekilde anlagilarak dogru pazar konumlandirmasi ile mimkiin olacaktir (Buhalis, Eichhorn,
Michopoulou ve Miller, 2005).

Calismanin temel amaci, isletmelere bu pazara erigmede ve Urinlerini daha iyi pozisyonlayarak
talebi artirmalarinda kolaylik saglayacak miisteri temelli pazarlama karmasinin igeriginin nasil olmasi
gerektigi konusunda teorik bir altyapi saglamaktir. Calisgmada oncelikle engelli turizmi ve miigteri
odakli pazarlama kavramlari genel olarak ele alinmig, ardindan konuya iliskin yapilan akademik
calismalar ve kaynaklar 1s1g1nda miisteri odakli pazarlama karmasi unsurlarinin her biri engelli pazarini
olusturan bireylerin 6zellikleri, istekleri ve ihtiyaglari dogrultusunda degerlendirilmistir.

. ENGELLIi BIREYLER VE TURIiZM

Diinya Saglik Orgiitii (WHO, 2001) Engelli bireyi; “Saglik acisindan “sakatlik” bir noksanlik
sonucu bir insana oranla normal sayilabilecek bir isi yapabilme yetenegini kaybeden velveya yetenegi
kisitlanan birey.” biciminde tanimlamistir. Engelli bireyler, engelin gerceklestigi kaynaga ve sebeplere
gore degisik sekillerde siniflandirilmaktadir. Yagh niifusun ileri yas ile birlikte ortaya ¢ikan engelleri
de bir engellilik tiirii olarak ele alindiginda 7 ana engellilik tiiri tanimlanmaktadir; (Burnett-Baker,
2001; Buhalis-Eichhorn vd. 2005):

1) Fiziksel engelliler ve hareket giigliigii ceken bireyler
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2) Kor ve gérme giicliigii ¢eken bireyler

3) Sagir ve isitme glicligii geken bireyler

4) Konusma engelli ve konusma giigliigii geken bireyler

5) Zihinsel engelliler ve 6grenme giicliigii ceken bireyler

6) Gizli ve\veya uzun dénemli saglik sorunlari olan bireyler
7) Yasli bireyler

Diinya Turizm Orgiitii, engelli turisti “cevresel kisitlamalar nedeniyle engellerine bagli olarak
seyahatleri slresince sorunlarla karsilasan, konaklama ve diger turizm hizmetlerine ulasmada 6zel
ihtiyaclar1 olan, 0zellikle, fiziksel, gdrme ve zihinsel engelli bireyler ile yaslilar gibi saglik kosullar
nedeniyle 6zel bakima ihtiya¢ duyan bireyler” bigiminde tanimlamistir (WTO, 2001).

Dinya genelinde giderek artan yasli niifusun, yiksek oranda engelli olma ve kronik saglik
sorunu yasama riski eklendiginde, engelli nifusundaki artis gelecek ylzyilin en énemli sorunlarindan
biri olarak isaret edilmektedir (Buhalis-Eichhorn vd. 2005; WHO ve WB, 2011; European
Commission 2010; ITB, 2012; ENAT, 2012). 2010 Diinya niifus tahminlerine dayali olarak diinya
tizerinde degisik engelli tirlerine sahip bir milyar kisi yasadig: belirtilmektedir (\WHO-WB, 2011).

Engelli bireyler seyahatlerinde karsilagsebilecekleri sorunlari asmada destege ihtiyag
duymaktadirlar, bu nedenle sehayatlerinde onlara bu konuda yardimci olacak birey ya da bireylerle
seyahat etmektedirler (Vignuda, 2001; McKercher, Packer, Yau ve Lam 2003; Ray ve Ryder 2003;
Buhalis-Eichhorn vd. 2005). Dunya genelindeki toplam engelli nufusuna, seyahatleri stiresince bu
bireylere eslik eden aile bireyleri, arkadaslar, 6zel bakicilar vb. bireyler de eklendiginde, potansiyel
erisilebilir turizm pazarmm biyiikligi 133 milyon olarak tahmin edilmektedir. Bu rakam ortalama
olarak diinya uzerindeki her 100 kisiden 10’unun engelsiz ya da erisilebilir seyahat ihtiyaci oldugunu
gostermektedir (ITB 2012; ENAT, 2012). Aslinda, tim bireylerin seyahatleri siiresince aradiklari
komfor ve Kkalite ihtiyaglarinin karsilanabilmesi adina belirli diizeylerde erisilebilirlige ihtiyag
duyduklan diistintildigiinde, bu rakamin tahmin edilenin de istiinde olacagi séylenebilir (Vignuda,
2001; McKercher-Packer vd. 2003; Ray ve Ryder 2003; Buhalis-Eichhorn vd. 2005).

TUm dlnyada giderek dnemi artan engelli pazarinin gelisimini destekleyici yonde, gerek yasal
gerekse ¢evresel diizeyde pek ¢ok yenilik ve iyilestirme gergeklestirilmektedir (Burnett- Baker, 2001;
Richards, Pritchard ve Morgan, 2010). Buna karsin, turizm alaninda bu énemli pazar ve 6zellikle
engelli bireylerin turizmle olan iligkilerini farkli agilardan inceleyen akademik calismalarda 6nemli bir
eksiklik vardir (Lee, Agarwal ve Kim, 2012; Richards-Pritchard vd. 2010). Konuya iliskin
aragtirmalar incelendiginde, engelli bireylerin turizm aktivitelerine katilmalarinda pek ¢ok sorunla
kargilastiklar1 goriilmektedir (Yau-McKercher vd. 2004). Engelli olsun ya da olmasin, her bireyin tatil
ihtiyacinin esit oldugu genis ol¢iide kabul goren bir diisiince olmasina karsin (Yau-McKercher vd.
2004), engelli bireylerin turizme katilma olanaklariin engelli olmayan bireylere oranla ¢ok daha diisiik
oldugu sdylenebilir (Turco, Stumbo ve Garncarz, 1998). Arastirmalar engelli bireylerin turizm
aktivitelerine katilim oranlarinin erisilebilirlikle paralel oldugunu gostermektedir (Israeli, 2002;
McKercher-Packer vd. 2003).

Il.  PAZARLAMA KARMASI VE MUSTERI ODAKLILIK

Amerika Pazarlama Dernegi’nin (American Marketing Association) 2013 yilinda kabul
ettigi pazarlama tanimina gore pazarlama; miisteriler, kullanicilar, ortaklar ve genelinde
toplum i¢in gergeklestirilen yaraticilik, iletisim, dagitim ve alim-satima dayali faaliyetler,
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islemler ve siireclerin toplamidir. Genisletilmis kapsamiyla pazarlama, sadece mal ve
hizmetlerin degil, fikir ve ideolojilerin de hedef kitlelere yayilmasini ve benimsetilmesini
kolaylastiran bir etkinlikler sistemi olarak gortlmektedir (Mucuk, 2010). Akademik yazin
incelendiginde, yirminci yiz yilin ilk (cgeyreginde geleneksel pazarlama Uzerinde
odaklanildigi, son ¢eyreginde ise basta iliski pazarlamasi olmak iizere modern pazarlama
yaklagimlarina odaklandig1 goérilmektedir (Alabay, 2008). 1950’lerden giiniimiize pazarlama
alaninda yasanan koklii degisime etki eden temel faktorler teknolojik gelismeler ve internetin
yayginlasmasi, Klresellesme ve tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki artis olarak isaret
edilmektedir (Kotler-Lane, 2006). Pazarlama alaninda yasanan degisim isletmenin hedef
pazardaki pazarlama hedeflerini gerceklestirebilmek i¢in kullandig1 pazarlama aracglari kiimesi
olarak tanimlanir (Kotler-Lane, 2006).

Pazarlama karmasi, glinlimiizde  pazarlamanin ~ temel  modeli olarak
degerlendirilmektedir. Bir igletmenin pazar hedefine ulasabilmesi, pazarlama karmasi
bilesenlerinin tutarli ve gergekei bir yaklasimla kurgulanmasiyla olanaklidir (Alabay, 2008;
Mucuk 2010). Ilk olarak, 1964 yilinda Journal of Advertising Research dergisinde Neil
Borden tarafindan yayinlanan “The Concept of The Marketing Mix” isimli makalede
kullanilan pazarlama karmasi kavrami, pazarlama teorisinin temel kavramlarindan biridir.
Borden, pazarlama karmasi elemanlarint oniki baghik (iirtin planlama, fiyatlandirma,
markalama, dagitim kanallar, kisisel satis, reklam, tutundurma, ambalajlama, sergileme,
hizmet, fiziksel dagitim ve analiz) altinda toplamistir. Pazarlama karmasi kavraminin, bir
pazarlama modeli olarak ortaya konmasi ise E. Jerome McCarthy tarafindan
gerceklestirilmistir. McCarthy, 60’1 yillarda modern pazarlama yaklasimlarinin pazarlamanin
4P’si olarak adlandirilan {riin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma
(promotion) tizerine kurulmasi gerektigini belirtmistir (SUmer-Eser, 2006).

Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan geleneksel pazarlama karmasi modeli
zaman igerisinde ¢esitli elestiriler almistir (Grénroos, 1994) Bunlarin basinda “4P”’nin Griinler
icin gelistirildigi, bu nedenle hizmet {ireten igletmeler i¢in yetersiz kaldigidir. Bu elestiriler
dogrultusunda Booms ve Bitner isimli iki akademisyen, geleneksel pazarlama karmasina 3
adet bilesen eklemislerdir. Pazarlamanin “7P”’si olarak anilan genisletilmis pazarlama karmasi
elemanlari; 4P + Insan (People), Fiziksel Kamt (Physical Evidence) ve Siireg (Process) olarak
sekillenmistir (Uner, 2001; Kotler, Brown ve Makens, 2006).

Pazarlama anlayislan tiiketici temelli sekillenmeye basladik¢a, geleneksel pazarlama
karmasi da tiiketici odakli bir sekilde tekrar yorumlanmistir. 1993 yilinda Prof. Robert
Lauterborn 4C karmasini ileri siirmiis ve yeni bir anlayisi ortaya atmistir. 4C ile ortaya ¢ikan
yeni bakis agisi ile birlikte artik miisteriler odak noktasi haline gelmislerdir. Hizmet sektort de
degerlendirildiginde, genisletilmis pazarlama karmasi olan “7P”nin tiiketici merkezli
yaklagimi, karsimiza “7C” olarak ¢ikmaktadir (Aveikurt, Demirkol ve Zengin, 2009).Tablo
1’de hizmet pazarlama karmasinin her bir karma unsuruna karsilik gelen miisteri odakli
pazarlama karmasi unsurlari toplu bigimde goriilebilmektedir.

Tablo 1. 7P’den 7C’ye Gegis

Hizmet Pazarlama Karmasi Unsurlar: (7P) Miisteri Odakh Pazarlama Karmasi Unsurlari
(7C)

1-Uriin (Product) 1-Miisteri Degeri (Customer Value)

2-Fiyat (Price) 2-Maliyet (Cost)
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3-Yer (Place) 3-Erisilebilirlik (Convenience)

4-Tutundurma (Promotion) 4-Miisteri Iletisimi (Customer Communication)
5-insan (People) 5-Onemseme (Consideration)

6-Fiziksel Kanit (Physical Evidence) 6-Onaylama (Confirmation)

7-Sureg (Process) 7-Es giidiim (Coordination)

Kaynak: Avcikurt, C., Demirkol S. ve Zengin, B. “Turizm Isletmelerinin Pazarlamasinda 7P ve 7C”.

I1l.  ENGELLI BIREYLERIN MUSTERI ODAKLI PAZARLAMA KARMASI
UNSURLARI ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

Son yillarda yapilan akademik calismalar, engelli bireylerin sahip olduklar1 engel tiirline bagl
olarak seyahat ve turizme iliskin tecriibeleri, bakis acilar1 ve ihtiyaglar1 agisindan oldukga farkli
gruplara ayrilmasi gerektigini ortaya koymustur (Fleischer-Pizam, 2002). Bu baglamda, aragtirmalarin
vardig1 ortak sonug, bu gruplara uygun ve tatmin edici turizm Grinleri ve hizmetleri sunabilmek icin
hedef pazari olusturan engelli bireylerin kendi iginde en dogru bi¢cimde alt gruplara ayrilarak,
bireysellestirilmis iiriin ve hizmetlerin sunulmasi gerektigidir. Turizm igletmeleri, bu pazara dogrudan
ulasabilmek i¢in iiriin ve hizmetlerini gelistirmede engellilik halinin farkli tiirlerini ve seviyelerini
degerlendirmelidirler (Buhalis-Eichhorn vd. 2005).

Yapilan akademik calismalardan hareketle bu Onemli pazar grubuna yonelik basarili pazarlama
caligmalarinin gergeklestirilmesi icin geleneksel pazarlama karmasmin yetersiz kalacagi aciktir.
Engelli bireylere yonelik uygulanacak pazarlama calismalarinda, gelistirilecek pazarlama karmasinin
miisteri odakli olmasi ve her bir pazarlama karmasi unsurunun pazari olusturan bireylerin &zellikleri
dogrultusunda sekillendirilmesi gerektigi soylenebilir. Her bir karma unsuruna iligkin olusturulacak
miisteri bilgi temeli, en hizli ve etkili sekilde bu pazara ulasmada 6nemli rol oynayacaktir. Bu
baglamda calismada, miisteri odakli pazarlama karmasi unsurlarini, engelli bireylerin ozellikleri,
sehayat davraniglari, karsilastiklar1 engeller, istek ve ihtiyaglari agisindan degerlendirmek suretiyle
turizm isletmelerine pazarlama karmasi yaklagimlarinda yeni bir bakis a¢is1 kazandirmak
amaclanmigtir. Miisteri odakli pazarlama karmasi unsurlar1 engelli turistler 6zelinde asagidaki bicimde
degerlendirilmistir.

I11.1. Miisteri Degeri (Customer Value):

Misteri temelli pazarlama karmasinda ‘“Misteri Degeri” geleneksel pazarlama karmasinda
“Urtn” unsuruna karsilik gelmektedir. Uriin kavrami genellikle somut 6zellikler iizerine yogunlasmis
olsa da, glinimiizde tlketiciler bir iiriin satin aldiklarinda, tirtiniin somut 6zelliklerinden daha fazla seyi
satin almaktadirlar (Odabasi-Oyman, 2010). Bu noktada miusteri degeri pazarlama karmasinda hedef
tiiketicinin igletme agisindan somut Oriniin 6tesinde, o Urlnd kullanacak miisteriye verilen 6nemin
ortaya konmasini ifade eder. Bdylece, tiketiciye isletme icin, o isletmenin iriin ve hizmetlerini
kullaniyor olmasinin 6tesinde bir deger verildiginin hissettirilmesi ile isletme ve tiiketici arasinda
duygusal bir bagin kurulmasi saglanir. Giiglii miisteri memnuniyeti i¢in misteri ihtiyaglarina uygun
miisteri degeri yaratmak onemlidir. Miisteri degeri, miisteri i¢in fayda yaratma temeline dayanir. Fayda
fazla ise miisteri degeri yiiksektir, aksi durumda miisteriler iiriin bazinda kendilerine atfedilen degerin
diisiik oldugunu diisiiniirler. Uretilen iiriin veya hizmetin miisteriye deger sunmasi ve miisterinin
ihtiyacini karsilamasi gerekir (Smith, 1994).

Miisteri degeri engelli bireylerin turizm aktivitelerine katilmada etkili olacak unsurlarin baginda
gelmektedir. Bu pazar segmenti heterojen bir yapiya sahiptir ve turistik aktivitelere katilim pek ¢ok
farkli nedenden etkilenebilmektedir (Fleischer-Pizam, 2002). Engelli turizmi kendine has ozellikleri
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olan bir turizm tdrtdir ve bu nedenle pek ¢ok turizm isletmesi engelli bireylerin turizme iliskin
beklenti ve isteklerini diger pazar gruplarindan ayirmakta giiclik ¢ekmektedirler. Belirlenemeyen bu
istek ve beklentiler neticesinde engelli bireyler tatillerinin baglangicindan bitimine pek ¢ok sorunla
karsilasirlar. Bu pazar grubuna yonelik gelistirilecek iriin-fayda kapsaminda turizm isletmelerinin
temel sorunlari ise engelli bireylere yonelik basmakalip diisiincelerden kaynaklanmaktadir. Hig
siiphesiz engelli bireylerin sahip olduklari engel tiiriine dayali 6zellikli iiriin ihtiyaglari vardir. Ornegin,
fiziksel engelli bir birey icin 6zel park yerinin ya da engeline uygun désenmis bir otel odasinin
isletmede mevcut olmasi uygun firiin yaratma Ol¢eginde basarili bir yaklasim olsa da fayda
yaratmayabilir. Bunun nedeni, diistiniildigiiniin aksine engelli bireylerin seyahatlerine yonelik
beklentilerinin temelinde diger bireylerden farkli olmayan dinlenme, eglence, sosyallesme ve yeni
yerler gérme gibi temel motive faktorlerinin yattiginin gbéz ardi edilmesidir (Burnet-Baker, 2001;
Fleischer-Pizam, 2002; Rice, 2006).

McKercher (2003) yaptigi c¢alismada engelli bireylerin tatilleri siiresince karsilagtiklar
psikolojik engellerin, isletme personelinin olumsuz tutumlarinin ve tatillerine iliskin dogru ve
ulagilabilir bilgi eksikliginin, onlar1 karsilastiklar1 fiziksel engellerden ¢ok daha fazla olumsuz y6nde
etkiledigini ortaya koymustur. Burnet ve Baker (2001) yaptiklar1 ¢aligmada engelli bireylerin engel
derecelerine gore turizme katilim nedenleri arasindaki farkliliklar1 incelemis ve diistik ve orta seviyede
engelli olan bireylerin, diger engelsiz bireyler ile benzer nedenlerle tatile ¢iktiklarini ve tatile yonelik
temel motivasyonlarinin farklilasmadigini ortaya koymustur; buna karsin engel derecesi yiikseldikge,
Ozellikli driinlere duyulan ihtiyag dogrultusunda tatile iligkin beklentinin de degistigini belirtmislerdir.
Bunun 6tesinde yaslt bireylerin yaslar1 nedeniyle sahip olduklari engelleri olmasina karsin isletmeler
tarafindan engelli olarak tanimlanmak istemedikleri ve engellilere yonelik 6zellikli Grun ve hizmetleri
kullanmaktan kag¢indiklar1 belirtilmektedir (ENAT\NOP; VisitBritain 2003). Var ve digerleri’nin
(2011) Turkiye’de yasayan fiziksel engelli bireylerin seyahat Ozelliklerini arastirdiklari ¢alismada,
katilimcilardan %69,3 gibi yuksek bir orani temel tatil amaglarmin eglence ve dinlenme olarak
belirtmiglerdir. Toplam katilimcilardan sadece %1,4’1 saglik ve engellerine yonelik 6zel amaglarla
seyahat ettiklerini belirtmistir.

Bu baglamda, engelli turizmine yo6nelik miisteri degeri unsurunda engelli bireylerin herseyden
once turist olma istekleri goz ardi edilmemelidir. Onlara tatilleri boyunca sunulacak driin ve
hizmetlerin, bir taraftan onlarin tatillerini engelleri agisindan kolaylastirici olmasi1 gerektigi gibi diger
taraftan da turizmin dogasi geregi onlar1 mutlu eden ve kisa siireligine de olsa onlar1 rutinlerinden ve
engelli kimliklerinden soyutlayacak bigimde tasarlanmali ve sunulmalidir.

I1.11. Maliyet (Cost):

Miisteri temelli pazarlama karmasinda “Maliyet” unsuru geleneksel pazarlama karmasinda
“Fiyat” unsuruna karsilik gelir. Fiyat, hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in 6nemli bir pazarlama
bilesenidir. Isletmeler, maliyetlerini karsilayarak kar saglayabilecek fiyatlar belirlemek zorundadirlar
(Mucuk, 2010). Dogru bir pazarlama stratejisi miisteriye en uygun {iriin ya da hizmeti en az maliyetle
ve en iyi kosullarda sunan, karsiliginda kar getiren stratejidir. Her miisterinin igletmeye maliyeti
degiskenlik gosterir. Bu nedenle isletmeler miisterilerini kendilerine en ¢ok kazandiran, az kazandiran
ve kazandirmayan misteriler olarak bolimlerler. En diisik maliyetli miisteri, isletmeden siirekli
aligveris yapan, isletmeyi ve iriinlerini destekleyen, goniillii olarak isletmenin miisterisi olmaya
devameden miisteridir.

Isletmeler ¢ok diisiik maliyetlerle ve basit uygulamalarla isletmelerini ¢ok daha erisilebilir kilma
olanagina sahiptir. Turizm isletmelerinin bu pazara yonelik yapacaklari yeni yatirrmlar ya da
iyilestirmelerde oncelikli olarak diisiindiikleri konu, yatirimin geri doniis oraninin ne olacagidir.
Yatirimin geri doniis orani, yonelinen hedef pazar, pazardaki mevcut ve potansiyel miisteri niifusu ve
bu nifusun harcama konusundaki istekleri ile dogru orantilidir. Grady ve Ohlin’nin (2009) otel
isletmelerinin yoneticilerine yonelik yaptiklar1 arastirmada, aragtirmaya katilan tiim otel yoneticileri
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engelli turistlere yonelik yapilacak yeni yatirnmlarin ya da iyilestirmelerin yaratacagi maliyetin, bu
bireylerin iiriinlere olan talebinin artmasi ile karsilanabilecegine inanmalarina karsin, yoneticilerden
sadece %20’si bir sonraki sene igin engelli turizmini gelistirmeye yonelik yatirimlar planladiklarini
belirtmiglerdir. Benzer bicimde Burnett ve Baker’in (2001) arastirma sonuglarinda turizm
isletmelerinde, bu pazara yonelik yapilacak yatirimlarin yiiksek maliyetli olduguna iligkin olumsuz bir
diistincenin h&kim oldugunu belirtmiglerdir.

Her ne kadar turizm igletmelerinde engelli pazarinin maliyetli bir pazar olduguna iliskin goriis
hakim olsa da, engelli bireyler iizerine yapilan galismalar bunun aksini ortaya koymaktadir. 2003
yilinda ingiltere’yi ziyaret eden engelli turistler tizerinde gerceklestirilen bir arastirmaya gore engelli
bireylerin sanilanin aksine tatillerinde, engellilere ydnelik 6zel hizmet sunan konaklama igletmeleri
yerine Kitle turizmine hizmet sunan standart konaklama isletmelerini tercih ettikleri belirlenmistir.
Katilimeilar, engellilere yonelik hizmet sunan konaklama isletmelerini tercih etmemelerinin
nedenlerini ise; oncelikle yiiksek fiyatli olmalari, ardindan ayrimci uygulamalarmm olmasi ve
kendilerine eslik eden bireylerin bu isletmelerin disinda kalmalar1 olarak siralamislardir (ENAT\NOP;
VisitBritain 2003). Ayrica arastirma sonucuna gore katilimcilar standart konaklama isletmelerinde
konaklayarak kendilerine bu isletmeler tarafindan saglanacak engellerine yonelik teknik donanimlara
ve hizmetlere de ekstra tcret ddemeye goniillii olduklarini belirtmislerdir.

Shaw ve Coles’un (2004) engelli turistlerin seyahatlerine iliskin engelleri iizerine yaptiklart
aragtirmanin sonucuna gore ise bu bireyler i¢in fiziksel erigilebilirlik kadar ekonomik smirliliklar da
seyahatleri agisindan bilylik bir engel teskil etmektedir. Arastirmacilar, engelli turizminde fiziksel
engeller kadar finansal kisitliliklarin da erisilebilir turizmin 6énemli bir sorunu oldugunu belirtmislerdir.
Burnet ve Baker (2001) aragtirmalarinda fiyat kararlarinin engelliler i¢in ¢ok dnemli oldugunu ancak
isletmelerin uygun fiyat saglamak adina diisiik kaliteli iirlin ve hizmetlerle bu pazara ulasmasinin da
miimkiin olmayacagini belirtmislerdir.

Tiim bu arastirmalar 15181nda, gerek isletmeler gerekse engelli bireyler agisindan ¢ok 6nemli olan
maliyet unsurunun pazarlama karmasinin da basarisini belirleyecek unsurlardan biri oldugu agiktir. Bu
baglamda isletmeler engelli bireylerin temel ihtiya¢ ve isteklerini en net bicimde belirleyerek,
yatirimlarini bu bilgi temelinde sekillendirmeli, gereksiz ve talep edilmeyen ve sonucunda isletmeye ek
maliyetler getiren {iriin ve hizmetlerden kagmmalidir. Ancak bu tarz bir yatirnm anlayigi sonucunda
engelli bireylerin talep edecegi diizeyde, uygun fiyatli, kaliteli ve gercekten onlarin ihtiyaglarini
karsilayacak iiriin ve hizmetlerin sunulmasi miimkiin olacaktir.

I11.111. Erisilebilirlik (Convenience)

“Erisilebilirlik” unsuru geleneksel pazarlama karmasindaki “Dagitim” unsurunun miisteri odakl
yeni tanimidir. Uriin ya da hizmetin, pazara miisterinin en kolay bicimde satin alinmasini saglayacak
bicimde ulastirilmasi, sunulmasi esasina dayanmaktadir. Miisteri ulagabildigi iiriinii ya da hizmeti satin
alir. Bu pazar iginde var olmanin temel kurallarindan biridir (Smith. 1994).

Engelli turizminin temelinde erisilebilirlik yatmaktadir (Eurobarometer, 2001). Erisilebilirlik
“engelli bireylerin fiziksel ¢evre, ulagim, bilgi ve iletisim teknolojileri ve diger sistem ve olanaklara
engelli olmayan diger bireyler ile esit kosullarda ulasma olanagi” bi¢iminde tanimlanmaktadir
(Eurobarometer, 2001).

Turizm isletmelerinin engelli bireylere yonelik erisilebilir hizmetler sunmasinda dikkate almalari
gereken Oncelikli konu erisilebilirligin igeriginin tam olarak anlasilmasidir. Erisilebilirlik icin engelli
bireylere uygun fiziksel kosullarin saglanmasi bu kavramin temelini olustursa da, kavram sadece
fiziksel olanaklarla degil ayn1 zamanda web siteleri, yazili dokiimanlar, isaretler, iletisim, ulasim ve
engelliligin tlirline gore ihtiya¢ duyulabilecek diger tiim olanaklarla ilgili genis kapsamli bir kavrami
ifade etmektedir (McKercher-Paker vd. 2003). Ornegin, erisilebilir bilgi agisindan, bir engelli birey
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seyahati ile ilgili dogru ve erisilebilir bilgiye ulagsmasi sonucunda bir yi1l ig¢inde birden fazla seyahat
etmektedir (Buhalis-Eichhorn vd. 2005). Turizm y0neticileri ise ¢ogunlukla kavrama genis agidan
bakmak yerine erisilebilirlik kavramini daha ¢ok tesislerinin erisilebilirligini gelistirmeye yonelik
girisim ve yatirrmlar olarak ele almaktadirlar (Rice, 2006). Bu baglamda engelli bireylere yonelik
erigilebilirlik unsurunun sadece fiziksel kosul ve imkanlarin uygunlugunun Otesinde ihtiyag
duyulabilecek her {iriin ve hizmet 6lgeginde ve isletme 6l¢eginden ¢ikarilarak destinasyon ve genelinde
iilke bazinda ele alinmasi gerekmektedir.

I11. IV. Miisteri Tletisimi (Customer Communication)

“Miisteri iletisimi” geleneksel pazarlama karmasinda yer alan “Tanitim” unsurunun karsiligidir.
Yapilacak biitlin tanitim faaliyetlerinin miisteriyi hedef almasini ve ona de§er vermesini igerir
(Avcikurt-Demirkol vd. 2009). Hedef kitleyi yaniltmaktan kagiran ve onunla dogru iletisim kurmay1
bagaran tanitim, miigteri odakli pazarlama anlayiginin tanitim stratejisini olusturur. Miisteri hakkinda
elde edilen her bilgi onlarla en dogru zamanda ve kanaldan iletsim kurmay ve iletisimin siirekliligini
saglar (Uysal vd. 2000).

Rice’in (2006) otel yoneticilerinin engelli turistlere yonelik bilgi diizeylerindeki farkliliklari
tespit etmek amaci ile yaptigi arastirmada, yoneticilerin engelli turistlerin ihtiyaglarinin nasil
karsilanmasi gerektigine yonelik isabetli ya da tutarli bir goriiglerinin olmadig1 bunun &tesinde pazara
iliskin kayda deger ya da farkli bir bakis agisina sahip olmadiklar1 sonucuna ulagmistir. Dogru bilginin
ancak bu pazar1 dogru anlayan igletmelerce sunulacagi diigiiniildiigiinde, bu karma unsurunun basariyla
uygulanmasindaki 6ncelikli adim, isletmelerde engelli bireylere yonelik bir bilincin olusturulmasi
gerektigidir. Bu bilincin dtesinde, engelli bireylerin diger bireylerden farkli olarak tatilleri dncesinde,
sirasinda ve sonrasinda karsilagtiklari sorunlara ve bunlar sonucunda olusan istek ve ihtiyaglarina
yonelik bilgilerin temin edilmesi onlarin turizme katilimlarini artircagi gibi isletmeye olan
bagliliklarin1 da saglayacaktir (Yau-McKercher vd. 2004).

Isletmeler acisindan iletigsim bilgi temin etmek kadar elde edilen bilginin islenerek buna uygun
bilgi saglanmasimi da ifade etmektedir. Engelli bireyler igin gidilecek destinasyon, konaklanacak
isletme, sunulan hizmetler hakkinda dogru ve ulasilabilir bilgi seyahatlerini planlamada ve turizm
aktivitelerine katilmalarinda oldukg¢a 6nemli rol oynar (Grady-Ohlin, 2009).

111.V. Onemseme (Consideration)

Misteri {irlinlerini ya da hizmetlerini tercih ettigi isletmenin kendisine deger vermesini ve diger
miisterilerinden ayr1 6zel bir yere koymasmi ister. “Onemseme” unsuru geleneksel pazarlama
karmasinda yer alan “Insan” karma elemani ile esdeger tutulmaktadir. Buna gore, tiiketici Griinii tercih
etmekle bir itibar ve kisisel ilgi beklemektedir (Aveikurt-Demirkol vd. 2009).

Engelli bireyler cogunlukla normal hayatin diginda tutulan ve negatif yonlii ayrimciliga maruz
birakilan bireylerdir (Aitchison, 2003; Lee vd. 2012). Bu durum onlarin psikolojik a¢idan toplumdan
ve sosyal yasamdan ka¢malarina ve kendilerine yonelik olumsuz tutum gelistirmelerine neden olur.
Tam tersi bu bireylerin ihtiyaci toplumda kabul gérmek, insanlar tarafindan saygi duyulmak ve ozel
ihtiyaclarinin anlasilmasidir (Aitchison, 2003; Buhalis-Eichhorn vd. 2005). Bdyle hassas psikolojiye
sahip bir pazar grubuna yonelik gelistirilecek pazarlama karmasinda “Gnem” unsuru, onlarin
sosyallesmesi ve kendilerini gerceklestirmesine olanak saglayacak turizm olayma katilimlarini
destekleyici ve artirici bir deger tagimaktadir.

Lee ve digerleri (2012) engelli bireylerin turizme katilma motivasyonlarini etkileyen i¢sel, digsal
ve cevresel faktorlere yonelik gerceklestirdikleri galismada 6grenilen caresizlik ile her Ug¢ faktor
arasinda pozitif yonli iligskinin oldugu sonucuna ulagmiglardir. Engelli bireyler, toplumda diglanma,
hor goriilme, anlagilmama vb. diisiinceleri nedeniyle 6zel ilgiye ihtiyac duyan bireylerdir. Turizm
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isletmelerinde gorev yapan personel ise Onem unsurunun basariya ulagmasinda aktif rol
oynamaktadirlar.

Engelli bireylere yonelik biling diizeyi diisiik, onlarin ihtiyag¢ ve isteklerine uygun hizmet
sunamayan, egitim diizeyi Yyetersiz personel engellilere yonelik sunulacak hizmetin Kkalitesini,
erisilebilirligini ve yeterliligini olumsuz yonde etkileyecektir. Buna kargin onlarin duygularini anlayan,
sorunlarmni ¢ézmek i¢in yardim etmeye istekli olan, 6zel ihtiyaglar1 konusunda bilingli ve egitimli
personel engelli bireylerin tatilleri siiresince karsilasacagi pek ¢ok problemi ortadan kaldirabilecegi
gibi, bu problemlerin onlar tarafindan daha az 6nemsenmesini de saglayacaktir. (Grady-Ohlin, 2009;
Poria, Reichel ve Brandt, 2010).

Onem ayrica engelliligin tiiriine ve derecesine gdore de ele alinmasi gereken bir pazarlama
karmas1 unsurudur. Engellilik derecesi yiiksek olan bireyler tatilleri siiresince 6zel bakima, tibbi
destege ve tedaviye ihtiya¢ duyabilirler (Burnet-Baker, 2001). Bu nedenle isletmelerin bu hizmetleri
sunacak personele ve ekipmana ya da araci kuruluglara ihtiyaci vardir. Bu hizmetlerin sunulmas: ile
engelli turistler sadece ihtiyag duyduklar1 bakim hizmetine kavusmazlar ayni zamanda kendilerini
onem verildigini hissederler. Bu his onlarin tatilleri boyunca rahat olmalarini ve tatillerinden en yiiksek
tatmini almalarini saglar (Grady-Ohlin, 2009).

I11.VI1. Onaylama (Confirmation)

Miisteri yoniinden pazarlama c¢aligmalarinin onaylanmasi, islemlerin planlanan diizeyde,
istenilen sekilde gerceklesmesine baglidir. Islemler siirecini miisteri benimsedigi zaman ancak
pazarlama g¢alismalar1 amacina ulagabilir. “Onaylama” geleneksel pazarlama karmasi elemanlarindan
“Fiziksel Kanit” unsuruna karsilik gelmektedir. Hizmetin iretildigi yerin sekli, araglar, personel
giysileri, renkler, logo vb. unsurlar bu karma unsuru altinda ele alinir (Aveikurt-Demirkol vd. 2009).

Onaylama unsurunun gergeklesmesi i¢in 6n kosul isletmenin bir biitiin olarak ele alinmasi
gerekliligidir. Turizm isletmeleri farkli engellere sahip bireyleri, onlarin ihtiyaglarimi karsilamaya
yonelik erisilebilirligin isletmenin her agamasinda saglandigina iliskin temin edebilmelidir (Grady-
Ohlin, 2009). Ornegin otel isletmesinde lobby ve diger alanlarda fiziksel engellilere yonelik lavabo
diizenlemeleri, asansorler vb. uygulamalar olmamasi halinde tek basina engelli odalarmin mevcut
olmasi engelli bireyler i¢in bir anlam tasimayacaktir.

Onaylama unsuru agisindan géz Oniine alinmasi gereken diger 6nemli kosul ise farkli engellere
sahip bireylerin farklilagan ihtiyac ve istekleridir. Gérme engelli ya da gérme diizeyi diisiik bireyler
velveya zihinsel engelli ya da 6grenme giigligi ¢eken bireyler igin isletmede kullanilan renkler,
yazilarin boyutlar1, yon isaretleri ve semboller tatilleri siresince daha rahat hareket etmeleri igin 6nem
tasimaktadir.

I1.VII. Es giidim (Coordination)

“Es gilidim” gelenceksel pazarlama karmasi elemanlarindan “Sire¢” unsuruna karsihik
gelmektedir. Buna gore, hizmetin miisteriye ulagsmasiyla ilgili asamalar, misteri es gidimii
cergevesinde gergeklestirilmelidir. Es giidiim yaklagimu, tiiketicileri siirece dahil etmektedir (Avcikurt-
Demirkol vd. 2009).

Es giidiim unsuru kapsamli bir bakis agisini gerektirmektedir. Bu potansiyel pazarin giderek
artan 6nemine karsin, turizm igletmelerinin sunduklari iiriin ve hizmetlerinin satin alinmasinda engelli
bireylere yonelik otekilestirme ya da diglama politikasi uygulayan isletmeler hala mevcuttur (Horner-
Swarbrooke, 2004). Bu durum engelli bireylerin turizm olayina Kkatilmalar1 konusunda
isteksizlestirmekte ayrica engelli bireyler ile turizm isletmeleri arasinda saglikli bir iligkinin olugmasini
engellemektedir (Shaw-Coles, 2004).
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Engelli bireyler ile esgiidiimiin saglanmasinda ve onlarin siirecin her asamasina dahil
edilmesinde oncelikli adim bu ayrimci bakis acisinin elimine edilmesidir. Bagarili bir esgiidiimiin
saglanmasi i¢in ikinci kosul ise bu bireylerle satig 6ncesi iletisimler kurarak onlar1 daha iyi anlamak ve
degisen ihtiyag ve isteklerini takip etmektir (Gray vd. 2002). Bu unsurda g6z ardi edilmemesi gereken
diger bir konu ise seyahat siirecinin engelli birey i¢in baslangicindan bitimine normal bir bireye gore
daha karmasik ve zor oldugudur. Bu zorlu siire¢ engelli bireyin kisisel olarak turizme katilma istegi ile
baslar, kendini ve engeline bagli olarak yapabileceklerini en isabetli sekilde degerlendirmesi ile devam
eder. Bu degerlendirmenin ardindan kendine uygun tatil yerleri ve bigimleri hakkinda giivenilir bilgiler
temin eder, elde ettigi bilgiler dogrultusunda seyahatini yonetir ve deneyimler (Yau ve digerleri,
2004).

Seyahat siirecinin her asamasinda destege ihtiyag duyan engelli bireyler i¢in es giidiimiin
saglanmasi bir taraftan onlara seyahatlerinin baslangicindan bitimine kolaylik ve fayda saglayacak
diger taraftan bu siire¢ iginde isletme bireye iligkin ihtiya¢ duydugu bilgileri temin ederek bu bilgileri
pazarlama karmasinin tiim unsurlarinin daha basariyla gergeklestirilmesi icin kullanabilecektir.

SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada, miisteri temelli pazarlama karmasi unsurlari, engelli bireylerin 6zellikleri, seyahat
davranislari, engel tiirlerine gore farklilasan istek ve ihtiyaglari kapsaminda degerlendirilmistir. Bu
degerlendirme ile diinya genelinde giderek énemi artan engelli turizm pazarindan pay almak isteyen
turizm igletmelerine, pazara daha etkili ve isabetli ulagmalar1 adina gelistirecekleri pazarlama
karmalarina yol gosterici bir bilgi temeli olusturmak amaclanmustir.

Akademik yazinda konuya iliskin yapilan turizm ve pazarlama caligmalari, bu pazarin heterojen
yapisina ve diger pazar gruplarindan farkliligma dikkat ¢ekmektedir. Calismalar, engelli pazarina
ulagsmada geleneksel pazarlama karmasi unsurlarinin yetersiz kaldigini, daha bireysellestirilmis ve
miisterinin temel alindig1 bir bakis agisiyla gelistirilecek pazarlama karmasinin, bu pazarda basari igin
bir 6n kosul oldugunu isaret etmektedir. Miisteri temelli pazarlama karmasi unsurlarmnin basariyla
uygulanmasindaki 6n kosul ise hi¢ siiphesiz hedef pazarm o6zelliklerinin ve beklentilerinin en iyi
bigimde bilinmesi ile miimkiin olacaktir.

Engelli bireylerin tatile yonelik temel motivasyonlarinin sanilanin aksine diger bireyler gibi
eglence ve dinlenme oldugu, konaklama tercihlerini engellilere yonelik 6zel konaklama isletmeleri
yerine daha cok kitle turizmine hizmete veren standart konaklama isletmelerinde gergeklestirdikleri,
kalite ve fiyat acisindan her ne kadar ekonomik anlamda giiglii olmasalar da diisiik kaliteli hizmet ve
drlinleri talep etmedikleri, 6zel ihtiyaclarina yonelik sunulacak iirlin ve hizmetler i¢in ayrica bedel
O6demeye goniillii olduklari, engellerinin siirekli belirtilmesinden ve bunu onlara hissettirecek uriin ve
hizmetlerden kagindiklar1 ve Otesinde rahatsizlik duyduklari, tatilleri siiresince isletme personelinin
kendilerine yonelik tutumlari, yasadiklart ekonomik kisitlamalarin, dogru ve erisilebilir bilgiye
ulagsmada yasadiklar1 giigliiklerin, bu siirede kargilastiklar1 fiziksel engeller kadar onlar1 seyahat
fikrinden alikoydugu, seyahatin baglangicindan bitimine gegtikleri asamalarin diger bireylere gore ¢ok
daha fazla iletisim gerektiren ve isletme ile karsilikli iliskiyi i¢eren bir yapiya sahip oldugu, bu pazara
yonelik arastirmada ortaya konan en énemli bilgilerdir. Misteri temelli pazarlama karmasi unsurlarinin
her biri bu bilgilerden hareketle gelistirilmelidir. Bu ¢alisma teorik temellidir ve ileride bu konuda
ampirik caligmalar yapilmasi Onerilmektedir. Ampirik arastirmalar ile miisteri temelli pazarlama
karmas1 unsurlarinin sektér ve engelli bireyler agisindan daha genis kapsamli incelenmesi miimkiin
olacagi gibi, yeni bilgilerin de eklenmesi ile konunun cok daha saglikli ele alinabilecegi
disiiniilmektedir.
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