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KONAKLAMA HiZMETLERININ PAZARLANMASINDA ARACILARIN ROLU:
ANTALYA VE NEVSEHIR’DEKIi KONAKLAMA ISLETMELERINE YONELIK
BiR UYGULAMA

OZET
Ersan YILDIZ

Konaklama igletmelerinin pazarlama faaliyetlerinin basarisi, seyahat acentalari, tur
operatorleri gibi aracilarin pazarlama faaliyetlerinin basarisiyla dogru orantilidir. Bu
cergevede arastirmanin  amaci, konaklama isletmelerinin pazarlanmasinda seyahat
acentalari, tur operatorleri ve diger aracilarin roliinii ve bu baglamda konaklama
isletmelerinin aracilara olan bagimlilik diizeylerini tespit etmektir. Arastirmanin
omeklemini Antalya ve Nevsehir ilindeki konaklama isletmelerinin pazarlama ve satisla
ilgili olan yoneticileri ve satis elemanlar1 olusturmaktadir. Arastirma bulgulari, konaklama
isletmelerinin  pazarlanmasinda aracilarin  onemli islevleri oldugu ve konaklama
isletmelerinin aracilara olan bagimlilik boyutlarinin, Antalya ve Nevsehir arasinda farklilik
gosterse de yliksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢aligmada kullanilan hipotezler ve elde
edilen veriler 1s1ginda; konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik diizeyleri ve
konaklama isletmelerinde aracilara olan bagimhligin ortaya ¢ikardigi sorunlar konaklama
isletmelerinin Ozelliklerine ve pazarlama yoOneticilerinin ve satis elemanlarinin birtakim
demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir. Konaklama isletmesinin bulundugu
il ile isletme tiirti, doluluk oran1 ve zincir olup olmama durumlar arasinda iligkinin varlig1
tespit edilmistir. Bununla birlikte, Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlar
ile bagimliligin neden oldugu sorunlar arasinda iliskinin varligi da tespit edilmistir.
Arastirmanin  bulgularina dayanarak, konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik
diizeylerini azaltabilmelerinin yolu hizmet kalitesini ve devamli gelen miisteri ylizdesini
yiikseltmek suretiyle aracilara karsi isletmenin elini giiclendirmektir. Calismada son olarak,
aragtirmanin birtakim kisitlar1 oldugu belirtilmis ve gelecek arastirmalar i¢in bazi oneriler

sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Turizm Sistemi, Konaklama Isletmeleri, Pazarlama, Aracilar.
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THE ROLE OF MEDIATORS IN THE MARKETING OF ACCOMMODATION
SERVICES: A STUDY ON ACCOMMODATION BUSINESSES IN ANTALYA
AND NEVSEHIR

ABSTRACT

Ersan YILDIZ

The success of the marketing activities of accommodation enterprises is directly
proportional to the success of the marketing activities of mediators such as travel agencies
and tour operators. In this respect, the aim of the study is to investigate the role of travel
agencies, tour operators and other mediators in the marketing of accommodation services,
and to determine the level of dependency of accommodation businesses to mediators. The
sampling of this study consists of marketing and sales managers and salespeople of
businesses in the provinces of Antalya and Nevsehir in Turkey. The findings of the
research, it was determined that mediators play a significant role in the promotion of
accommodation businesses, and that the levels of dependency of businesses to mediators
were high although they differed between Antalya and Nevsehir. Besides, in the light of the
hypotheses and data used in the study, the levels of dependency of accommodation
businesses to mediators and the problems created by this dependency differ with respect to
the features of the businesses and various demographic characteristics of marketing
managers and salespeople. Moreover, relationships were found between the city in which
the business located and the type of the business, and between the occupancy rate and being
a chain or not. A correlation was also found between businesses’ levels of dependency to
mediators and the problems created by dependency. Based on the findings of the research,
it could be argued that businesses should strengthen their hands against mediators by
improving the quality of their service and increasing the percentage of loyal customers in
order to decrease the level of dependency to mediators. Finally, some implications and

limitations of this research were discussed, and future research directions are made.

Keywords: Tourism System, Hospitality Industry, Marketing, Mediators
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KISALTMALAR VE SIMGELER

: Amerikan Otomobil Birligi (American Automobile Association)

: Alman Otomobil Kuliibii (Allgemeiner Deutscher Automobil Club)
: Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association)

: Isletmeden Isletmeye e-ticaret (Business to Business e-commerce)

: Merkezi Rezervasyon Sistemi (Central Reservation System)

: Cin Seyahat Servisi (China Travel Service)
: Dagitim Servis Saglayicisi (Distribution Service Provider)
: Elektronik Ticaret (E-Commerce: Electronic Commerce)
: Grup Her Sey Dahil Tur (Group All Inclusive Tour)
: Global Dagitim Sistemi (Global Distribution System)
: Her Sey Dahil Tur (Inclusive Tour)
: Karsilayict Operatorler (InBound Tour Operators)
: Tarifeli Ugus (Scheduled Flights Expansion)
: Charter Seferleri (Inclusive Tour Charter )
: Japon Seyahat Biirosu (Japan Travel Bureau)
: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy degeri
: Kinki Nippon Seyahat (Kinki Nippon Travel)
: Yerel Operatorler (OutBound Tour Operators)
: Gayrimenkul Yo6netim Sistemleri (Property Management Systems)
: Turkiye Seyahat Acentalari Birligi
: Diinya Turizm Orgiitii (World Tourism Organization)

: Yeni Nesil Mobil Iletisim Platformu
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GIRIS

Konaklama isletmeleri agisindan pazarlama faaliyetleri {iretim Oncesi baslayan ve iiretim
sonrast da devam eden bir takim agsamalar1 kapsamaktadir. Bu asamalardan biriside dagitim
sisteminin olusturulmasidir'. Dagitim sistemi, miisterilere uygun hizmetler ve iiriinler
iiretir”. Dagitim sistemi icerisinde yer alan dagitim kanal ise, teslim yerinden uzakta
tilketicilere satis ve/veya erisiminin uygun noktalarin1 saglamak igin olusturulan veya
faydalanilan herhangi bir organize ve servis sistemidir’. Konaklama isletmeleri agisidan
dagitim kanallart isletme diginda konaklama iirlinliniin pazarlanmasi i¢in olusturulan

birimleri ifade etmektedir. Bu birimler de aracilar olarak adlandirilmaktadir.

Modern yonetim teknikleriyle beraber oteller kendi iirlinlerini kendileri pazarlamak yerine,
yani dogrudan dagitim kanalindan ziyade aracilar kullanarak dolayli dagitim yolunu
segmektedirler. Dogrudan dagitim yoluyla iiriinlerini ve hizmetlerini pazarlamaya calisan
isletmeler cesitli olumsuz sebeplerden dolayi araci kullanma yollarina gitmektedirler®. Otel
isletmelerinin iirettigi mal ve hizmetlere yeterli talep yaratilmadig:i takdirde, sektoriin
ozelligi geregi stok edilemeyen bu mal ve hizmetler kaybedilmis gelir veya karlilik
anlamma gelmektedir. Bu kaybm yasanmamasi igin aracilarm faaliyetleri son derece

Onemlidir.

Glnlimiizde, isletmelerin faaliyet gosterdigi pazarlarin oldukca genis alanlara yayilmis
olmasi, mal ve hizmetlerin nihai tiiketicilere ulastirilmasi i¢in gerekli fonksiyonlar yerine

getirecek bagimsiz aracilara olan ihtiyaci yiikseltmistir®. Aracilara olan ihtiyacin gostergesi

" Emir, Oktay; “Otel isletmelerinin Pazarlanmasinda Seyahat Acentalarmm Rolii: Otel isletmeleri Tarafindan
Bir Degerlendirme”, Ege Akademik Bakis, Cilt 10, Say1 4, 2010, s.1245-1256.

2 Mill Robert Christie; Alastar M. Morrison; The Tourism System an Introductory Text, 2th Ed., Prentice-
Hall, New Jersey 1992, p.470.

’ Middleton, Victor T.C.; Jackie Clarke; Marketing in Travel and Tourism, 3th Ed., Elsevier, Great Britain
2008, p.293.

* Yarcan, Siikrii; Metehan Pekoz; Seyahat Isletmeleri, Bogazigi Universitesi Yaymlari, istanbul 1998, s.90.

> Colak, Neslihan; Resort isletmelerinin Pazarlanmasinda Karsilayict Seyahat Acentalarmm Islevi: Mugla
Yoéresinde Bir Alan Arastirmasi, Yiiksek Lisans Tezi, Mugla Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2002.

® Yilmaz, Cengiz; Tiimer Ebru Kabadayi; Biilent Sezen; “Dagitim Kanallarinda Uretici-Bayi Iliskilerinde
Bagmlilik Kavrami ve Bagimhligin Isbirligi, Baglilik ve Memnuniyet Uzerine Etkileri”, Dogus Universitesi
Dergisi, Cilt 3, Say1 1, 2002, s.181-192.



de gilinlimiizde, turizm hizmetlerinin satismin %80’inden daha fazlasini araci seyahat
kuruluslar1  olarak  adlandirdigimiz  tur  operatorleri ve seyahat acentalari
gergeklestirmektedir. Aract seyahat kuruluslann diger turizm isletmelerin mal ve
hizmetlerini birlestirerek, tiiketiciler i¢in daha cazibeli bir iiriin haline getirmektedirler’. Bu
iiriin 6zellikle tur operatorleri vasitasiyla paket tur adiyla uygun fiyatlarla diger aracilara ve

dogrudan tiiketicilere sunulmaktadir.

Turizm sektdriindeki tireticilerin veya diger bir deyisle hizmet saglayicilarinin, tiiketicilerle
dogrudan iliski kurmasi gli¢ bir durumdur. Turizm hizmet saglayicilarinin, iriinlerini
dolaysiz pazarladiklar1 ya da tiiketicilerin hizmetleri iireticilerden dogrudan satin aldiklari
varsayilirsa, binlerce turizm hizmet saglayicilar1 ile milyonlarca tiiketici arasindaki
iliskilerin karmasik, zaman alici, ¢aba gerektirici ve maliyetli olacagi bir gergektir®.
Dagitim islevlerini tiiketiciler dogrudan iistlenmek istese bile bu islevleri yapmaya gerek
fazla zaman harcanmasi, gerekse maliyetli olmasi bakimmdan zor bir durum ortaya
cikacaktir. Bu asamada, turizm pazarlama sisteminde bulunan araci isletmeler veya
kuruluslar treticiler ile tiiketiciler arasina girerek dagitim islevlerini tistlenerek énemli bir
gorevi yerine getirmektedir. Turizm pazarlama aracilari, turistik iriinlerle tiiketiciler
arasinda iliski kuran, {irlinleri olusturan, paket turlar hazirlayan, dagitimi saglayan hatta
satig sonrasi tiikketici hizmetleri ile iliskilerini devam ettiren ve islemleri kolaylastiran kisi
ve kuruluslar olarak ifade edilebilir’. Bununla birlikte, konaklama isletmelerinin
pazarlanmasi i¢in aracilar yeterli olmayabilir. Bu yilizden, pazarlamanin basarili olmasi i¢in
konaklama isletmeleri tiiketicilere isletmenin ve hizmetlerinin tanitimini ayrintili bir sekilde
yapmalidir. Her ne kadar hizmet iirlinlerinde ortak ozellikler bulunsa da, tiretim-titketim
iliskisindeki farkliliklarin  bilinmesi, pazarlama uygulamalarinin basaris1 agisindan
gereklidir'®.  Kati bir rekabetin oldugu turizm sektoriinde Tiirkiye’nin diinya turizm
pazarindan daha fazla pay almasi ve turizm gelirlerini arttirmasi 6zellikle uluslararasi
dagitim kanallarinin global diizeyde zenginlestirilmesine ve hedef pazarlamaya gereken

Oonemin verilmesine baglidir. Ayrica, otel isletmelerinin de i¢inde bulundugu biitiinlesmis,

! Akkilig, M. Emin; “Arac1 Seyahat Kuruluslarmin Reklam Iceriklerinin Incelenmesi ve Cesitlendirmesi
Uzerine Bir Arastirma”, Firat Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 15, Say1 2, 2005, 5.267-294.

¥ Rizaoglu, Bahattin; Turizm Pazarlamasi, 5. Baski, Detay Yaymcihik, Ankara 2004, 5.239.

? Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., 5.239.

' Erol, Mikdat; Turizm Pazarlamasi, Ekin Kitabevi, istanbul 2003, s.56.

2



ortak katilimli ulusal turizm pazarlama politikalar1 da olusturulmalidir'’. Ulusal turizm
pazarlama politikalarinin olusturulmasi i¢in turizm endiistrisinin igerisindeki kuruluslarin
temsilcileri, sivil toplum orgiitleri ve en Onemlisi de Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin

onderliginde devletin temsilcilerinin birlikte ¢calismasi gerekmektedir.

Konunun o6nemi dikkate alinarak bu tezde konaklama hizmetlerinin pazarlanmasinda
aracilarin roliinlin arastirllmast amaglanmistir. Tiirkiye’de daha 6nce bu konuyla alakali
sadece seyahat acentalari iizerine yapilan ¢alismalarin olmasi, yapilan bu ¢aligmalarin azligi
ve Onemli turizm merkezlerimizden Antalya ve Nevsehir ili iizerine yapilmis bdyle bir
aragtirmanin olmamasi, ayrica arastirmacinin daha Once yonetici olarak konaklama

sektoriinde ¢aligsmis olmasi tezin arastirma konusu olma sebeplerindendir.

Bu ¢alismanin temel amaci, konaklama hizmetlerinin pazarlanmasinda seyahat acentalart,
tur operatorleri ve diger aracilarin roliinii ve bu baglamda konaklama isletmelerinin
aracilara olan bagimlilik diizeylerini tespit etmektir. Ug¢ béliim olarak hazirlanan ¢alismanin
ilk boliimiinde turizm kavrami, turizm sistemi, turistik tiriin, konaklama igletmeleri gibi
konular agiklanmis ve boliimiin son kisimlarinda konaklama isletmelerinde pazarlama
konusu incelenmis, ikinci bdliimde konaklama isletmelerinin pazarlanmasinda dagitim
kanallarindan seyahat acentalari, tur operatorleri gibi onemli aracilarla birlikte diger
aracilar aciklanmis, iglincii bolimde ise konaklama isletmelerinin pazarlanmasinda
aracilarin rolii iizerinde yapilan arastirmanmn sonuglar ifade edilmistir. Ilk iki boliimde
arastirmada yer alan kavramlarla ilgili temel bilgilerin verilmesi, arastirmanin teorik
kismmin  olusturulmas1 ve benzer konularda oOnceden yapilmis arastirmalarin
degerlendirilmesi amaciyla literatiirdeki mevcut ikincil kaynaklar incelenerek arastirmaya
dahil edilmistir. Son boliimde ise ilk iki boliimde sunulan literatiir taramasina dayanarak

hazirlanan uygulamadan elde edilen birincil verilerin analizi ve yorumu yapilmistir.

"' Emir, Oktay; a.g.e., s.1245-1256.



1. BOLUM

KONAKLAMA ISLETMELERI VE KONAKLAMA HiZMETLERININ
PAZARLANMASI

1. Turizmde Konaklama Isletmeleri

Konaklama isletmeleri ve sunduklari hizmetlerin pazarlanmasinin anlatildigi bu boliimde
oncelikle turizm kavrami, turizm endiistrisinin yapist ve turizm sistemi, konaklama
isletmelerinin smiflandirilmast ve tanimlarina yer verilmis, daha sonra otel isletmelerinin
genel ozellikleri ve siniflandirilmasi agiklanmis ve boliimiin son kisimlarinda konaklama

isletmelerinde pazarlama konusu incelenmistir.

1.1. Turizm Kavrami

Insanlarm, tarihin her doneminde degisik nedenlerden dolayr seyahat ettikleri
bilinmektedir. Ancak, sanayinin gelismesi, ulagimin ve haberlesmenin ¢ok ileri diizeylere
erismesi, kisi basma diisen gelirin artmasi, yasam standartlarinin yiikselmesi, insanlarin
kullanabilecekleri bos zamanlarinin ¢ogalmasi turizme; tarihte insanlarin ticari, dini ve

askeri amagclarla yaptiklarn seyahatlerden ¢ok farkli bir sekil ve anlam vermistir.



Dolayistyla, turizm 20. yiizyilin bir olgusu, sosyal ve ekonomik bir olaydir'>. Ekonomik ve
sosyal anlamda genis etkiler doguran ve turizm olarak isimlendirilen bu olay, gliniimiiz
uygarhginin temel bir 6zelligini olusturmaktadir”. Tiiketicilerin egilimleri ve son
gelismelerin (kiiresel 1sinma, ¢evresel faktorler, stres v.b.) gelecekte de turizmi vazgegilmez

hale getirecegi asikardir.

Turizm teriminin menseini Latincede buluyoruz. Latincede “tornus” terimi bir donme
hareketini ifade eder. Tornus kelimesi manadaki ince nilansa ragmen, esasta degismemek
iizere muhtelif bat1 dillerine girmistir. Mesela, Ingilizcede “tour ve touring”, Fransiz dilinde
“tour ve tourner” kelimeleri de yine Latincedeki “tornus” tabirinden ¢ikmustir'®. Turizm:
Fransizca kokenli bir terim olup, 6zgiin bi¢imi tourisme (ing.Tourism) diye geger: Terimin
en kisa tanimi, zevk i¢in yapilan geziler bigiminde yapilir'. Menseinin Latince oldugunu
ifade eden bircok yazar olmasma ragmen, turizm teriminin Fransizca kokenli oldugunu

ifade eden yazarlar da mevcuttur (Doganay 2001°de oldugu gibi).

Turizmin ilk tanimi 1905 yilinda E. Guyer Freuler tarafindan yapilmistir ve tanim soyledir;
“modern anlamda turizm; ticaret, endiistri ve kii¢lik sanatlarin gelismesi ve ulagtirmanin
milkemmellesmesi lizerine, Ozellikle halklarm ve toplumsal smiflarin daha ¢ok
kaynasmasinm sonucu olarak artan dinlenme, hava degisikligi ihtiyaci ve ¢evre giizelliginin
farkina varan egitim, dogadan zevk almaya dayanan yakin zamanlarm bir olayidir'.
Turizm Walter Hunziker (1941) “para kazanma amacina dayanmayan ve devamli kalig
bicimine doniismemek kaydiyla, yabancilarin bir yerde konaklamalarindan ve bir yere

17 nsanlarin siirekli ikamet ettikler,

seyahatlerinden dogan olay ve ilgilerin tiimiidiir
calistiklart yerler disinda yerlesmemek'® ve ekonomik gelir elde etmemek kosuluyla

dinlenme, eglenme, merak, spor, saglik, kiiltiir, deneyim kazanma, akraba ziyareti, kongre

"2 Erol, Mikdat; a.g.e., s.1.

1 Barutcugil, Ismet Sabit; Turizm Isletmeciligi, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa 1982, s.3.

4 Olali, Hasan; Tiirkiye’nin Ekonomik Gelismesinde Turizmin Rolii, Endiistri Matbaacilik, Istanbul 1963,
s.29.

" Doganay, Hayati; Tiirkiye Turizm Cografyasi, 3. Baski, Cizgi Kitabevi, Konya 2001, s.11-12.

16 Denizer, Diindar; Turizm Pazarlamasi, Ankara Yildiz Matbaacilik Sanayi, Ankara 1992, s.1-2; Toskay,
Tunca; Turizm: Turizm Olayma Genel Yaklasim, 3. Baski, Der Yayinlari, Istanbul 1989, s.21; Olali, Hasan;
a.g.e., s.29.

17 Urger, Savas; Genel Turizm Bilgisi, Akdeniz Universitesi Yaymi, Antalya 1992, s.9.

'8 Olali, Hasan; Turizm Politikasi ve Planlamasi, Ege Universitesi Yaymlari, Izmir 1982, s.3; Turizm El
Kitab1, Tiirkiye Kalkinma Bankasi, Ankara 1990, s.9.
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ve seminerlere katilma, dini gereklerini yerine getirme v.b. nedenlerle kisisel veya toplu
olarak yaptiklar1 seyahatlerden ve gittikleri yerde en az bir geceleme yaparak turizm
isletmelerinin mal ve hizmetlerinden faydalanmalari ile ortaya ¢ikan is ve iligkiler
biitiniidiir'. Turizm en genis anlamiyla modern toplum insaninin bos zaman
faaliyetlerinden biri, belki de baslicasidir®. Lumsdon (1997) Turizmi teknik olarak Tablo
1.1 de goriildiigii sekliyle 6zetlemistir;

Tablo 1.1 Teknik Olarak Tanimlamalar: Turizm

Seyahat¢i, ziyaretci | Eglenme, is ve diger amaglar i¢in, her zamanki ortamindan uzakta
veya turist bir yerde bir gece veya daha fazla ancak bir yildan az kalan ve
seyahat eden bir kisi agisindan tanimlamak i¢in kullanilir.

Uluslararasi turizm | Turizm amaciyla seyahat degerleri ile cesitli {ilkeler arasinda
seyahat. Bu asagidaki gibi boliinmiistiir:

Mesafe uzunlugu Uzun mesafeleri kapsayan seyahat (1000 mil iizerinde olan)
ornegin, kitalar arasinda.

Mesafe kisaligi Kisa mesafeler veya seyahat zamani iilkeler arasindaki seyahati
kapsayan (250-1000 mil olan).

Gelen Konaklamadan bir iilkeye gliniibirlik ziyaretler (yurtdisindan doviz
ithalati)

Giden Bir iilke insanlarmin diger iilkeye ziyaretleri (diger iilkelere doviz
akist)

I¢ turizm Insanlarin iilke icindeki seyahati

Yerel turizm I¢ seyahat ve gelen turizm toplami

Ulusal turizm I¢ seyahat ve giden turizm

Kisa ziyaret¢ci veya | Ziyaretleri 24 saatlik periyot i¢inde ayni yerden baslar ve ayni

gliniibirlik yerde biter (ev veya tatil bazli).

ziyaretgiler

Kaynak: Lumsdon, Les; Tourism Marketing, First Edition, International Thomson
Business Pres, London 1997, p.6.

]“9 Gokdeniz, Ayhan; Yakup Ding; Konaklama Isletmelerinde Onbiiro Operasyonlar1 ve Yonetimi (Ornek
Onbiiro Modelleri), Detay Yaymecilik, Ankara 2003, s.3.
%% Tuna, Muammer; Turizm, Cevre ve Toplum (Marmaris Ornegi), Detay Yaymcilik, Ankara 2007, s.4.




1.2. Turizm Endiistrisinin Yapisi ve Turizm Sistemi

Turizm endstrisi, bir iktisadi faaliyet olarak, yabanci ziyaretlerinden dogan faydaya
yoneliktir. Bu endiistri, kar amac1 giitmeyen turizm organizasyonlari, pazarlama hizmetleri,
konaklama, ulastirma hizmetleri, yiyecek ve icecek faaliyetleri, perakende satis magazalari
ve diger etkinlikler gibi birbirinden farkli hizmetleri ve faaliyetleri bir semsiye altinda
toplayan, koruyucu, uyarici ve siiriikleyici bir endiistridir’’. Bu endiistride; iiriinii
tilketicinin yanina gotiirmek yerine, tiiketiciyi iiretimin yanma getirmek esastir. Tiiketici,
ulastirma olanagi bulunmayan bu mal ve hizmetlerden yararlanmak istedigi i¢in cografi ve
kiiltiirel bu yolculugu yapmaktadir. Kisacasi bu endiistrinin igerisindeki tiriinleri ve
hizmetleri tiiketicilere ulagtirmanin tek yolu tiiketicileri {iriinlere ve hizmetlere
ulastirmaktir. Turizm sektorii temelde iki ayak iizerinde duran bir yapiya sahiptir. Bu
ayaklardan biri statik (duragan) isletmelerden olusmakta iken digeri ise dinamik (hareketli)
isletmelerden olusur. Oteller, moteller, tatil kdyleri gibi konaklama isletmeleri, restoranlar,
barlar, tavernalar, gece kuliipleri gibi yiyecek-icecek ve eglence isletmeleri, deri
magazalari, kuyumcular v.b. aligveris merkezleri duragan isletmelere girerler. Dinamik
isletmeler olarak ulastirma sirketleri, seyahat acentalar;, tur operatdrleri sayilabilir™.
Aciklamalarimizin aksine turizmin bir endiistri olmadigin1 Mill (1990) su sekilde ifade
etmistir: Turizm ¢esitli endiistrilere yol agmasina ragmen, bir endiistri degildir. Turizm

seyahat eden kisiler tarafindan mesgul olunan bir faaliyettir™*.

Turizm igletmeleri, gecici bir siire i¢in yer degistirme olayinin dogurdugu seyahat ve
konaklama ihtiyaglarnin ve buna bagl diger ihtiyaglarin tatminine yarayan mal ve
hizmetlerin iiretilmesini ve pazarlamasini saglayan ekonomik birimler olarak tanimlanir®.

Diger bir tanima gore; turistlerin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetleri (konaklama, ulagim,

2! Olali, Hasan; Meral Korzay; Otel Isletmeciligi, Beta Bastm Yayim Dagitim A.S., Istanbul 1993, s.5;
Gokdeniz, Ayhan; Yakup Ding; a.g.e., s.11.

* Hacioglu, Necdet; Ayhan, Gokdeniz; Yakup Ding; (Ed. Ayhan, Gokdeniz) Bos Zaman & Rekreasyon
Yénetimi Ornek Animasyon Uygulamalari, Detay Yaymcilik, Ankara 2003, s.3.

» Oter, Zafer; Ozkan Tiitiincii; “Turizm Isletmelerinde Kalite Fonksiyon Gégerimi: Seyahat Acentalarma
Yonelik Varsayimsal Bir Yaklasim”, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 3,
Say1:3, Temmuz-Agustos 2001, s.95-117.

2 Mill, Robert Christie; a.g.e., p.17.

* Barutgugil, Ismet Sabit; Turizm Isletmeciligi, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa 1989, 5.39; Gokdeniz,
Ayhan; Yakup Ding; a.g.e., s.11.



yiyecek-igcecek, eglence v.b.) lireten ve/veya pazarlayan iktisadi ve ticari kuruluslara turizm
6

isletmesi denir™.
Turizm endiistrisindeki isletmeler, Sekil 1.1.’de goriildiigii gibi konaklama, yiyecek-igcecek,
ulasim, eglence-dinlence, gezi drgiitleme ve ¢ekim yeri orgilitleme olmak iizere alt1 temel

kesim halinde incelenmektedir®’.

KONAKLAMA ULASIM EGLENCE-
-Oteller -Hava yollari, deniz yollar, DINLENCE
-Moteller demir yollar1, karayollari -Konut parklar
-Tatil kdyleri - Araba kiralama -Miizeler
-Pansiyonlar -Ulusal parklar
-Konukevleri -Vahsi yasam parklari
-Yazlik evler -Bahgeler
-Devre miilkler YiYECEK-iCECEK -Sit alanlari
-Toplant1 merkezleri -Ticari -Sanat galerileri
-Kampingler -Kurumsal -Oren yerleri
-Karavanlar -Tarihi binalar
-Marinalar -Endiistriyel alanlar
-Gazinolar

GEZi ORGUTLEME CEKIM YERI ORGUTLEME
-Tur diizenleyiciler -Ulusal turist biirolari
-Tur toptancilari Hediyelik | -Yerel turist biirolar
-Tur komisyonculari Esya -Bolgesel turist biirolart
-Perakende seyahat acenteleri -Turist birlikleri
-Ozendirici gezi isletmeleri -Turizm gelistirme kooperatifleri
-Gezi orgiitleyicileri -Turizm dernekleri

-Rehberler

Sekil 1.1. Turizm Endiistrisinin Alt1 Temel Kesimi
Kaynak: Rizaoglu, Bahattin; Turizm Pazarlamasi, 5.Baski, Detay Yaymcilik, Ankara
2007, s.24.

% Hazar, Atila; Spor ve Turizm, Detay Yayincilik, Ankara 2007, s.4.
77 Rizaoglu, Bahattin; Turizm Pazarlamasi, 5. Baski, Detay Yayincilik, Ankara 2007, s.24.




Sekil 1.1.’de goriildiigii gibi turizm isletmeleri igerisinde, konaklama isletmeleri bir ¢ok
sekilde oldugu gibi yine ilk sirada yerini almistir. Ik sirada olmasi oneminin gdstergesi
olarak degerlendirilebilir. Sekil daha sonra ikinci bdliimde inceleyecegimiz aracilarin

konumuyla ilgili gezi 6rgiitleme ad1 altinda bilgi de igermektedir.

Gokdeniz ve Ding (2003) daha basit sekliyle turizm isletmelerini su sekilde

siniflandirmistir. Asagidaki Sekil 1.2. Gokdeniz ve Ding (2003) kitabindan uyarlanarak

hazirlanmistir.
Turizm isletmelerinin
Siiflandirilmasi
A\ 4 A 4 A 4 A 4
Seyahat Konaklama Yiyecek Diger
isletmeleri isletmeleri icecek turizm
isletmeleri isletmeleri
A\ 4 A 4 A 4 A 4
Turizmle ilgili Turizme bagli ticari Turizmle ilgili Turizm
cesitli lirtinleri isletmeler 0zel hizmetleri tanitma ve
iireten isletmeler iireten isletmeler reklamcilik
(havaalanlari, liman isletmeleri
(seyahat ve tatil ve istasyonlarda ve (¢cevirmenlik ve
ozel giysileri, tatil beldelerinde rehberlik
hatira ve cesitli tiiketim hizmetleri,
hediyelik esya mallarini satan animasyon
v.b.) perakendeci hizmetleri, doviz
isletmeler v.b.) biirolar1 v.b.)

Sekil 1.2. Turizm isletmelerinin Simiflandirilmasi
Kaynak: Gokdeniz, Ayhan; Yakup Ding; Konaklama Isletmelerinde Onbiiro Operasyonlari
ve Yonetimi (Ornek Onbiiro Modelleri), 3.Baski, Detay Yayincilik, Ankara 2003, s.5-8.



Birgok yazar, turizmin bir endiistri ya da bir pazar olarak degil, bir sistem (birbiriyle
kaynasmis bir biitiin olusturan bir dizi parga) olarak analiz edilmeye uygun oldugunu
savunmaktadir. Bir tedarik sektdriinde bu yaklasimi benimseyen yazarlar, tedarik
faaliyetlerinin her bir elemanmin parametrelerini tanimlamaya konsantre olma

egilimindedirler™. Turizm sisteminin dort boliimii Sekil 1.3.’de goriinmektedir.

Pazar
Turizm tedarik¢ilerinin pazar
girdilerinin, satin alma kararinin
alindigi  siirecin  ve  alternatif

seyahatleri igeren, seyahat lizerinde Pazara
hem ig¢sel hem de dissal etiitleri ulagsma
vurgulayan pazar taleplerini
belirleyen bir tiiketici davranisi
yaklasimi
Seyahat Pazarlama
Temel seyahat bolimlerinin, seyahat Dagitim kanalmi etkili bir sekilde
akisinn  ve gecmiste  kullanilan kullandigini  vurgulayan potansiyel
ulastirma modellerinin tanim ve miisteriler icin pazarda iiriin ve hizmet
analizleri saglayan bireysel tedarikciler ve hedef
pazar siirecinin bir 6rnegi

Seyaha Hedef Pazar

talep sekli Hedef pazar alanindaki
hizmet turizm faaliyetlerinin Seyahat
planlanmasi, diizenlenmesi, satis1
gelistirilmesi arastirmalarini
iceren prosediirlerin  bir
aciklamasi

Sekil 1.3. Turizm Sistemi

Kaynak: Mill, Robert Christie; Alastar M. Morrison; The Tourism System an introductory
Text, 2’nd Ed., Prentice-Hall, New Jersey 1992, p.10.

* Lumsdon, Les; Tourism Marketing, international Thomson Business Pres, London 1997, p.8.
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Yukaridaki sekilde turizm sistemi potansiyel miisterilerin, konaklama, yeme igme, turistik
cekicilikler v.b., tur operatorii, seyahat acentalar1 ve ulagtirma sirketlerinin bulundugu
bolgeyi kapsadig1 veya ifade etmeye ¢alistig1 anlasilmaktadir. Turizm sistemi olarak ifade
edilen sekli Mill; Morrison (1992), asagidaki goriilen tanimlamasiyla turizm sisteminin dort

entegre boliimiine dikkat gekmektedir®:

ePazar: Modelin bu bolimii sosyal ve kiiltiirel kisitlamalar i¢inde olusan tiiketici
davranisini anlamak i¢in olan ihtiyaci vurgulamaktadir. Ag¢ik¢ast bu vurgulama ¢ok ¢esitli

sekillerdeki seyahatin satin alinmasina yol agar.

eSeyahat: Bu boliim, ziyaret¢i akislari, 6zellikleri, seyahat boliimleri, gelecek igin mevcut

egilimler ve tahminlerle ilgilidir. Bu faktorler farkli bolgelere seyahat talebini sekillendirir.

eTuristik bolge: Farkli bolge ziyaretgileri tarafindan arzu edilen tesisler ve ¢ekiciliklerin
karigimu ile ilgili olmasmin yan1 sira bu istekleri gidermek i¢in politikalarin ve pazarlama

planlarinin olusturulmasidir.

ePazarlama: Pazarlama, pazarlama planin1 takip etmek ve pazarlama yonetimi araglarinin
kullanilmasinin yan1 sira, ¢esitli aracilar vasitasiyla mevcut ve potansiyel ziyaretciler i¢in

hedef pazarlamayi igerir.

En temel olarak, turizm sistemi tiiketim ve liretim ve deneyimlerden olusur. Turizm
anlayisimizi gelistirmek icin, tiiketim ve liretim turizmine katki yapan faktor elemanlari
tespit edilmeye calisilmaktadir. Bu yaklasim genellikle cografi bir turizm sistemi olarak

adlandirilir ve asagidaki gibi dort temel unsurdan olusmaktadir: *°.

o Turist Bolgesi- Turistin stirekli ikametgahi, yolculugun basladig1 ve bittigi yer.
*Transit Giizergahi- Turistin gidecegi yere ulagmak icin seyahat etmesi gereken veya

lizerinden gegecegi giizergahtir.

* Lumsdon, Les; a.g.e., p.9.

30 Cooper, Chris; C. Michael Hall; Contemporary Tourism: An International Approach, Elsevier, USA 2008,
p.6.http:/www.amazon.com/Contemporary-Tourism-international-Chris-

Cooper/dp/0750663502#reader 0750663502 Erisim Tarihi: 28.01.2012.
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eHedef Bolge- Turistin ziyaret i¢in se¢tigi ve turizmin temel unsurlarindan biri olan
bolgedir.
®Cevresi- 3 bolgeyi kapsamaktadir.

Cevre
Transit bolge ve rota
Turist bolgesi »  Hedefbolge
(turistin ikamet |Hedef bolgeye seyahat (turistin gecici ikamet
ettigi bolge) ettigi yer)

P
<

Eve doniis

Sekil 1.4. Cografi Turizm Sistemi
Kaynak: Cooper, Chris; C. Michael Hall; Contemporary Tourism: An international
approach, Elsevier, USA 2008, p.7. http://www.amazon.com/Contemporary-Tourism-
international-Chris-Cooper/dp/0750663502#reader 0750663502 Erigsim Tarihi: 28.01.2012.

Turizm sistemi ¢ergevesinde; turizm isletmelerini bolgelere gore gruplandirmak suretiyle,
turizm endiistrisini modelleyen bir ¢aligma Sekil 1.4.’de sunulmustur. Cooper ve Hall
tarafindan 2008’de gelistirilen ve cografi turizm sistemi olarak isimlendirilen bu modele
gore turizm endistrisi, turist bolgesi, hedef bolge ve transit bolge olmak iizere li¢ ana

bolgeden olusmaktadir.

Sekil 1.4.’de ifade edilen turizm sistemi modelini daha anlasilabilir hale getiren bir baska
aciklama Tablo 1.2 de sunulmustur. Bu tabloya gore, seyahat acentalari, tur operatorleri
gibi isletmeler turist bolgesinde, konaklama, yiyecek-igecek, toplanti, sergi v.b. hizmetler
sunan isletmeler hedef bolgede ve genellikle ulagimla ilgili isletmeler de transit bolgede yer

almaktadirlar.
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Tablo 1.2 Cografi Turizm Sisteminin Farkh Bilesenlerinde Turizm Uretiminin Ana

Unsurlar

Turist Bolgesi

Transit Bolge

Hedef Bolge

Turist génderen bolge
hedef bolge i¢in kanallarin
dagitim1 ve tutundurulmasi
*Seyahat acentalari

*Tur operatdrleri

*Online perakendecilerin ve

distribiitorlerin ulasim altyapisi

Turist génderen bolge ve
hedef bolge arasindaki

ulasim baglantilar

*Havacilik hizmetleri

*Qtobiis ve tren hizmetleri
*Yolcu gemi ve feribot hizmeti
*(Ozel ve kiralik arabalar
transit imkanlar 6rnegin, hedef
bolge oncesinde molalarda

yiyecek, konaklama, tuvaletler

Imkanlar ve cekicilikler
*Konaklama
*Toplant1 ve sergiler
*Tema parki
*Kumarhaneler
*Perakendeci
*Ziyaret¢i merkezleri
*Ulusal parklar
*Restoranlar
*Aktiviteler

*Ulagim altyapis1
*Kaynaklarin konforu

*Bolgesel ulagim

Kaynak: Cooper, Chris; C. Michael Hall; Contemporary Tourism: An international
approach, Elsevier, USA 2008, p.8. http://www.amazon.com/Contemporary-Tourism-

international-Chris-Cooper/dp/0750663502#reader 0750663502 Erisim Tarihi: 28.01.2012.

1.3. Turistik Uriin Kavram

Turizm pazarlamasmin birinci asamasini turistik {iriin olusturur’’. Turizm pazarlama
karmasi elemanlarinin temelini ve Ozlinii olusturan turistik irilin, turizm isletmelerinin
iiretmis oldugu mal ve hizmetlerin bir araya gelmesiyle bir anlam kazanir; diger turizm
pazarlama karmas1 elemanlarmin (fiyat, dagitim ve satig ¢abalari) sekillenmesine yardime1
olur. Turistik iirlin; ¢ekicilik, ulasim, geceleme, yeme-icme, gezi, eglence ve aligveris gibi
degisik mal ve hizmetlerin bir araya gelmesiyle olusmus bilesik bir tiriindiir’>. Bir turizm
iriiniin en bliyiik 6zelligi “bilesik {irlin” olmasidir. Son yillarda bunun en giizel 6rnegini

paket turlar, her sey dahil seyahatler olusturmaktadir>. Paket turlarla beraber aslinda

3 Hacioglu, Necdet; Turizm Pazarlamasi, Detay Yayincilik, Ankara 2008, s.39.

) . .
** Denizer, Diindar; a.g.e., s.61.

33 Hacioglu, Necdet; Turizm Pazarlamasi, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa 1989, 5.40.
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konaklama islemelerinin sundugu hizmetler de (oda-kahvalti, yarim pansiyon, tam

pansiyon gibi.) bilesik iiriin 6zelligi tagimaktadir.

Turizm isletmeleri genelde bir turistin ihtiyacini tek basma karsilayamazlar. Bir otel, bir
ucak veya bir tren kendi basina yalnizca turizm yapamaz. Bu nedenle turizm pazarlamasi,
¢esitli unsurlariyla bir araya getirilmis bir {iriin esasma dayanmaktadir’. Giiniimiizde
turistik Uiriin; turistin bir biitiin olarak, seyahat ve tatil ile ilgili tim hizmetleri hersey dahil
bir sekilde aldig1 dnceden planlanmus, icerigi bilinen bir hizmetler biitiiniidiir’>. Diger bir
tanima gore; turistik {irlin, turistlerin, devamli yasadig: yerleri terk ederek tekrar yasadigi
yere doniinceye kadar gecgen siirede satin aldigi mal ve hizmetler ile yasadigi tecriibelerin
ve anilarin toplamidir®®. Turist evden ayrihigindan itibaren gezisi boyunca, dogal ve tarihi
yerlere gider, degisik manzaralar1 seyreder, gittigi yerdeki toplumsal olay ve iliskilere
katilir, hediyelik esya satin alir, yer, iger, eglence ve dinlence etkinliklerine katilir’’ ve tatili
boyunca yararlanabilecegi her tiirlii imkandan faydalanmak suretiyle tatilini tamamlar.

Sonug olarak diyebiliriz ki’®:

¢ Konaklama Isletmeleri (otel, motel, tatil kdyii, pansiyon, apart otel, oberj v.b.g.)

® Yeme-I¢me ve Eglence Isletmeleri

e Seyahat Isletmeleri (tur operatdrii ve seyahat acentasi)

e Ulastirma Isletmeleri (havayollari, denizyollar1 ve karayollarinda ¢alisan isletmeler)

e Diger Turizm Isletmelerinin (aligveris merkezleri, hatira esya satan magazalar) iiretmis

oldugu mal ve hizmetler turistik iiriinii meydana getirir.

1.3.1. Turistik Uriiniin Ozellikleri

Hacioglu (2008) turistik iiriinlerin 6zelliklerini su sekilde ifade etmistir™ .

** Hacioglu, Necdet; a.g.e., 5.40.

** Yarcan, Siikrii; Metehan Pekéz; a.g.e., s.22.
3% Denizer, Diindar; a.g.e., s.61.

37 Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., s.172.

% Denizer, Diindar; a.g.e., 5.62-63.
39Hamoglu, Necdet; a.g.e., s.42.
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® Turistik riin, Uretildigi yerde tliketilmesi zorunludur. Tiiketici turist turistik mal ve
hizmetin tiretildigi yere gitmek zorundadir.

® Bilesik iiriin niteligindedir. Turistik {irlin birden fazla hizmetin (konaklama, yeme-igme,
eglence, ulastirma) bir araya gelmesiyle olusur.

® Stok edilemez. Hizmet veya iiriiniin zamanmda satilmasi gereklidir (otel yatagi, ucak
koltugu depo edilememektedir).

® Turistik tiriinlerde siibjektif (lirliniin kendisine yonelik) degerlendirme daha fazladir.

¢ Turistik iiriinde, ¢ekicilik, yararlilik ve kolay elde edilebilirlik 6zelliklerinin olmasi
lazimdir.

® Markaya bagimlilik ¢ok azdir. Turistik iiriin bir {ilke veya bir ydre olabilir. imaj kavrami
onemlidir.

® Turizm iiriinleri emek-yogun iiretim seklinde olup otomasyon ¢ok azdir.

e Standartlasma yapilmasi ¢ok azdir. Ozellikle hizmet veya servislerin tek diize ayni

kaliplarda olmas1 miimkiin degildir.
Rizaoglu (2004) ise turistik tiriinlerin 6zelliklerini su sekilde ifade etmistir™:

® Turistik triin bulundugu, sunuldugu veya islemlendigi yerde tiiketilmesi gereken bir
driindiir.

® Turistik trtlinler bir bilgi tirlintidiir (turistik iirtinler hakkinda bilgi verilmesi bu {iriinlerin
sunulmasi kadar 6nemlidir).

® Turistik Uiriinlerin arzi1 smirhidir.

® Turistik tirtinler ikame olanagina fazlasiyla sahip trtinlerdir.

® Turistik Giriinlere olan istem yer ve zaman iginde yogunlasir.

® Turistik iriinlerin satin almmasi birbirlerinden ¢ok farkli nesnel ve Oznel yararlara
dayanir (insanlar ¢ok degisik amaclarla ve giidiilerle geziye ¢ikarlar).

® Turistik tiriinlerin sadece yararlanma olanagindan dogan bir kullanim degerleri vardir.

¢ Turistik tiriinler birbirlerini tamamlayan iiriinlerdir.

® Turistik {iriine olan istem asir1 esnektir

* Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., s.186-187.
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Turistik tirtiniin 6zellikleri agisindan Hacioglu (2008) ve Rizaoglu (2004) degerlendirmeleri
her ne kadar farkliymis gibi goriinse de her iki agiklama da turistik iiriiniin 6zelliklerini

yansitmakta ve ifade edilenler hemen hemen ayni noktada birlesmektedir.

1.3.2. Konaklama isletmelerinde Sunulan Uriiniin Ozellikleri

Konaklama igletmelerinin sunmus olduklar iiriinleri, somutluk derecesi yiiksek tirlinler ve
soyutluk derecesi yiiksek idriinler olarak iki ana grupta toplamak miimkiindiir*'. Bu
isletmelerin sunmus olduklar ¢ekirdek (6z) tirlin konaklama hizmetlerini icermekte olup,
kolaylastirict hizmetler olan yiyecek ve igecek hizmetleri ile diger destekleyici hizmetler
olan eglence ve dinlenme hizmetlerini de sunarak, konaklama igletmeleri zenginlestirilmis
(genisletilmis) iiriinlere de sahip olabilmektedir*>. Mallarda oldugu gibi, hizmetlerde de 6z
iirinden, somut iiriinden ve zenginlestirilmis tiriinden s6z etmek miimkiindiir®. Bununla

ilgili Sekil 1.5.’de gorlinmektedir.

Zenginlestirilmis Hizmet: Animasyon, otel atmosferi, temizlik,
dekor, miizik v.b.

Somut Uriin: Imaj, resepsiyon hizmetleri, bar
hizmetleri, restoran hizmetleri

Oz Uriin: Konaklama hizmeti

Sekil 1.5. Hizmet Kavrami
Kaynak: [slamoglu, A.Hamdi; Burcu Candan;_Senol Haciefendioglu ve Digerleri; Hizmet
Pazarlamasi, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul 2006, s.18.

*! Venter, Ivan; Chris Cloete; “A Framework for Successful Hotel Developments”, South African Journal Of
Economic and Management Sciences, Vol. 10, Issue 2, 2007, pp. 223-237.

42 Karamustafa, Kurtulus; Kenan Giillii, Nese Acar ve Sevki Ulama; Konaklama Isletmelerinde Pazar
Odaklilik Uygulamalari, Detay Yaymcilik, Ankara 2010, s.15.

# Karahan, Kasim; Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul 2000, 5.82.
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1.3.3. Konaklama Isletmeleri

Turizm faaliyetleri igerisinde en Onemli wunsurlardan birisini otel isletmeleri
olusturmaktadir. Ciinkii oteller bulunduklar1 iilkelerin ekonomik, kiiltiirel, sosyal v.b.
yapilarmin gelismesinde cesitli imkanlar saglamaktadir®. Konaklama sektorii, ekonomik
ve birinci sinif hizmetlerin saglandigi, bagimsiz ve ayn bir zincir, biiyiik ve kiiciik, kiiresel,
ulusal, bolgesel ve yerel seyahat ile ilgili isletmelerin yer aldigi genis bir yelpazeye
yayllmistir. Konaklama endiistrisi, turizm endiistrisinin bir bolimidir®. Turizm
faaliyetinin gergeklesmesinin temel kurallarindan bir tanesi kisilerin ikamet ettikleri yerden
baska bir yere gitmeleri ve orada konaklamalaridir. Dolayisiyla konaklama turizm olayinin
onemli bir pargasidir. Konaklama endiistrisi, seyahat ve turizm endiistrisini birlikte
olusturan ve bir araya getiren, birkag endiistriden biridir*®. Konaklama endiistrisi gibi hizl
gelisme kaydeden bir endiistri i¢in kisa bir tanim yapmak ozellikle imkansizdir. Dahasi,
konaklama endiistrisinin tanimlamalar1 endiistri i¢erisindeki tekdiize bakis acilariyla sik sik
siirlandirilmistir®’. Konaklama isletmeleri, insanlarin gegici siireyle bulunduklari yerlerde
konaklama, yeme-igme, temizlik gibi dogal ihtiyaglarmin yaninda kismen eglence ve diger
sosyal ihtiyaglarini karsilayan isletmelerdir. Birinci derecedeki turizm isletmeleri arasinda
ilk siray1 alan, turistik mal ve hizmetlerin iiretimini saglayan, varliklari turizm olayina bagh
olarak ortaya ¢ikan ve sekillenip gesitlenen isletmelere, konaklama isletmeleri denir®®. Sekil

1.6.’da agirlama endiistrinin alanlar gériinmektedir.

4 Didin, Saliha; Cagr1 Koroglu; “Konaklama Isletmelerinin Satislar Maliyetler Bakimindan Rekabet
Edebilme Durumu ve Gelecekten Beklentileri”, ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 4, Say1 7, 2008, s.111-120.
* Lazer, Willam; Roger A. Layton; Contemporary Hospitality Marketing A Service Management Approach,
Educational Institute of the American Hotel & Motel Association, Michigan 1999, pp.5-6.

 Tarlan, Deniz; Ozkan Tiitiincii; "Konaklama isletmelerinde Basarim Degerlemesi ve

Tsdoyumu Analizi", Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 3, Say1 2, 2001, s.141-
163.

*7 Nykiel, Ronald A.; Marketing in the Hospitality Tourism, 4th Ed., American Hotel and Lodging
Association - Educational Institute, East Lansing, Michigan 2003, p.3.

* Milli Egitim Bakanligi, Megep; Konaklama ve Seyahat Hizmetleri, Konaklama Isletmeleri ve Konuk,
Ankara 2006, s.3.
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Seyahat
Konaklama
Restoranlar
Evden uzaktaki Kuliipler
tirlinler ve hizmetler yun
Cekicilikler
Eglence

Rekreasyon

Sekil 1.6. Agirlama Endiistrisinin Alanlari
Kaynak: Nykiel Ronald A.; Marketing in the Hospitality Tourism, 4th Ed., American
Hotel and Lodging Association - Educational Institute, East Lansing, Michigan 2003, p.3.

Sekil 1.6.’da gorlindiigii gibi, endiistri, genis bir bakis agisi icerisinde, seyahat, konaklama,

yiyecek ve icecek, kuliipler, oyun, cekicilikler, eglence ve rekreasyonu kapsar®.

1.3.3.1. Konaklama Isletmelerinin Simflandirilmasi

Turistlerin seyahat nedenleri; seyahatten beklentileri, gelir diizeyleri, yas gruplart ve
zevklerinin birbirinden farkli olmasi konaklama isletmelerinin de farkli olmasini
gerektirmektedir. Tiirkiye’de konaklama isletmeleri, otel, motel, tatil kdyli, pansiyonlar,
kampingler, apart oteller, oberj, hostel, spor ve avcilik tesisleri, saglik tesisleri gibi degisik
kriterlere gore smiflandirimaktadir’. Konaklama isletmelerinin siniflandirilmasinda hem
Tiirkiye’de hem de uluslararas1 alanda benimsenen isletme tiirleri iizerinde durulmaya
calisilmistir. Bu kisimda konaklama isletmelerinin siniflandirilmasini agiklarken ulusal

baglamda Tiirkiye’de 12/3/1982 tarihli ve 2634 sayili Turizmi Tegvik Kanununun 37 nci

* Nykiel, Ronald A ; a.g.e., p.3.

% Ozdemir, Ekrem; Ali Talip Akpinar; “Konaklama Isletmelerinde insan Kaynaklar: Yonetimi Cergevesinde
Alanya’daki Otel ve Tatil Kodylerinde insan Kaynaklari Profili”, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Cilt 3, Say1 2, 2002, s.85-105.
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maddesinin (A) bendinin (2) numarali alt bendi hiikmii ve bu hiikiimle ilgili daha sonra

gliniimiize kadar yapilan degisiklikler dikkate alinmak suretiyle agiklamalar yapilmistir.

Bu YoOnetmeligin amaci, yeni turizm tesisi tiirlerinin gelismesine olanak saglanmasi,
mevcut turizm yatirim ve igletmelere ait tesislerin gelistirilmesi, turizm tesislerinin asgari
niteliklerinin belirlenmesi, bu tesisler arasinda standart birliginin saglanmas1 ve kalitenin
yiikseltilmesidir. Bu yonetmelik, turizm tesislerine turizm yatirimi ve turizm isletmesi
belgelerinin verilmesine, bu tesislerin yonetim, personel ve isletme ozellikleri ile uymak
zorunda olduklan fiziki sartlara, isletmecilik esaslarina, uygulanacak fiyat tarifelerinin

hazirlanmasina ve onaylanmasina iliskin hiikiimleri kapsar’'.

> Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin Yénetmelik, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
2012, Madde. 1-2. http://teftis.kulturturizm.gov.tr/TR,14705/turizm-tesislerinin-belgelendirilmesine-ve-
niteliklerin-.html Erigim Tarihi: 01.04.2012.
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Konaklama
Isletmelerinin
Siiflandirilmasi

v

Asli Konaklama Isletmeleri

Otel

Motel Tatil Kéyii Pansiyon Kamping Apart Otel

Hostel

v

Yardimci Konaklama Tesisleri

A 4

Saghk ve Spor isletmeleri
Termal isletmeler

A 4

Kirsal Turizm Isletmeleri
Ciftlik evi-Koy evi

Saglikli yasam isletmeleri < > Yayla evi
Dag evi (Oberj)
A4
Ozel isletmeler —Y
Ozel belgeli isletme < > Bilesik Isletmeler
Butik otel Turizm kenti
Turizm kompleksi

A 4

Diger Tesisler
Yiizer tesis
Tatil sitesi ve villa (ikincil
konutlar)
Oto karavan isletmeleri

A

A 4

Tatil merkezi
Zincir isletme
Personel egitim isletmeleri

Sekil 1.7. Konaklama Isletmelerinin Tiirleri ve Simiflandirilmasi

Kaynak: Kiiltir ve Turizm Bakanligi;; Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve

Niteliklerine Iliskin Y&netmelik, 21.06.2005 tarih ve 25852 sayil1 resmi gazete,
http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/23202.html , Erisim Tarihi: 25.11.2011.

Sekil 1.7.’de goriinen konaklama isletmelerinin siniflandirilmasi Turizm Tesislerinin
Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin Y&netmelikten uyarlanarak hazirlanmistir. Bu

yonetmelik kapsaminda asli konaklama isletmelerinin tanimlarina ve yardimci konaklama

isletmelerinin bazilarinin tanimlarina yer verilecektir.
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1.3.3.1.1. Asli Konaklama isletmeleri

*Otel: Asil fonksiyonlar1 miisterilerin geceleme ihtiyacini karsilamak olan, bu hizmetin
yaninda, yeme-igme, eglence ihtiyaclart i¢in yardimci ve tamamlayici birimleri de

bilinyelerinde bulundurabilen en az 10 odal1 tesislerdir.

®Motel: Genellikle yerlesim merkezleri disinda karayolu giizergahi, mola noktalar1 veya
yakin ¢evrelerinde inga edilen, motorlu araglariyla yolculuk yapanlarin konaklama, yeme

icme ve araglarinin park yeri ihtiyaglarini karsilayan en az 10 odali konaklama tesisleridir.

eTatil Koyleri: Dogal giizellikler igerisinde, rahat bir konaklama yaninda gesitli spor,
eglence ve satis hizmetlerinin de saglandig1 yaygin yerlesim diizeninde, tiim cephelerinde

en fazla ii¢ katl olarak goriilen yapilardan olusan ve en az 80 odali tesislerdir.

ePansiyon: Konaklama tesisi olarak planlanip insa edilmis olan, yonetimi basit, yeme-igcme
hizmeti veren veya miisterilerin kendi yemeklerini bizzat hazirlayabilme imkani olan en az

5 odali konaklama tesisleridir.

eKampingler: Karayollar giizergahlar1 ve yakin ¢evrelerinde, deniz, gol, dag gibi dogal
giizelligi olan yerlerde kurulan ve genellikle miisterilerin kendi imkanlariyla geceleme,
yeme-icme, dinlenme, eglence ve spor ihtiyaglarin1 karsiladiklari en az 10 {nitelik

tesislerdir.

e Apart Otel: Belgeli bir otel veya tatil kdyli yatinm ve/veya isletmesi biitlinli igerisinde
yer alan veya bagimsiz apartman ya da villa tipinde konut olarak insa ve tefris edilen,
misterinin kendi yeme igme ihtiyacini karsilayabilmesi i¢in gerekli techizat ile donatilan

otel olarak insa edilen konaklama tesisleridir.
eHostel: Genglik turizmine cevap verebilecek en az 10 odali konaklama, yeme-igme

hizmeti veren veya misterinin kendi yemeklerini bizzat hazirlayabilme imkani olan

konaklama tesisleridir.
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1.3.3.1.2. Yardimci1 Konaklama Tesisleri

Yardimc1 konaklama isletme tiirleri icerisinde yatirim i¢in en ¢ok tercih edilen isletmeler;
butik oteller, oberjler, termal isletmeler ve zincir isletmelerdir. Bu ylizden yardimci

konaklama isletme tiirleri i¢erisinde yer alan bu isletmelerin tanimlarina yer verilecektir.

eButik Otel: Butik oteller, yapisal 6zelligi, mimari tasarimi, tefris, dekorasyon ve
kullanilan malzemesi yoniinden 06zgilinliilk arz eden, isletme ve servis yoniinden {istiin
standart ve yiiksek kalitede, deneyimli veya konusunda egitimli personel ile kisiye 6zel

hizmet verilen ve en az on, en fazla altmis odali otellerdir

eDag Evi (Oberj): Dag evi; kis sporlart veya ¢im sporlar1 yapmak ve doga
giizelliklerinden faydalanmak amaciyla gevresel acidan sorumlu bir anlayisla isletilen

asgari bir yildizli otel diizeyinde konaklama tesisleridir.

eTermal Isletmeler: Toprak, yer alt1, deniz ve iklim kaynakli dogal tedavi unsurlarinin
tedavi edici faktor olarak kullanildigi kaplicalar, icmece ve iklim kiir merkezleri ile

buralarda kurulan tedavi ve rekreasyon amagli liniteleri i¢eren tesislerdir.

eZincir Isletme: Zincir isletmeler; ayni1 yatirmciya veya isletmeye ait veya ayni
isletmenin markasini kullanan ve bakanlik¢a belgelendirilebilen turizm tiirlerinin veya

pazarlama ve satis isletmelerinin gergeklestirildigi isletmelerdir.

Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Yénetmelikte belirtilen
sayilarin daha net goriinmesi ve algilanmasi i¢in konaklama isletmelerinin tiirlerinin sahip
olmasi gereken en az oda sayilan Tirkiye’deki gegerli mevzuata gore 6zetlenmis olarak

Tablo 1.3 de goriinmektedir.

22



Tablo 1.3 Asli Konaklama Isletmeleri ve Oda Sayilan

Oteller En az 10 oda kapasiteli
Moteller En az 10 oda kapasiteli
Tatil koyleri En az 80 oda kapasiteli
Pansiyonlar En az 5 oda kapasiteli
Kampingler En az 10 iinite kapasiteli
Apart oteller En az 10 iinite kapasiteli
Hosteller En az 10 oda kapasiteli

Kaynak: Kiiltir ve Turizm Bakanligi;; Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve
Niteliklerine Iliskin Y&netmelik, 21.06.2005 tarih ve 25852 sayil1 resmi gazete,
http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/23202.html , Erisim Tarihi: 25.11.2011.

23.11.2011 tarihinde kiiltiir ve turizm bakanligmin sitesinden 31.12.2006 tarihli Tiirlerine
ve Smiflarina Gore Turizm Belgeli Konaklama Tesislerinin Sayisinin verildigi belgeden
elde edilen bilgilerin konaklama isletmelerinin tiir ve smiflar1 adi altinda 6zetlemesi

asagidaki Tablo 1.4 de goriilmektedir.

Tablo 1.4 Konaklama isletmelerinin Tiir ve Simflari

Tir Siif Tiir
Oteller 5 Yidizli Pansiyonlar

4 Yildizli Kampingler

3 Yidizli Oberjler

2 Yidizli Golf tesisleri

1 Yildizli Turizm kompleksleri

Tatil kdyleri | 1. Smif (5 yildizli) | Egitim ve uygulama tesisleri
2. Smif (4 y1ldizh) | B tipi tatil sitesi

Moteller 1. Smif Butik otel
2. Smif Ciftlik evi
Dag evi
Ozel belgeli oteller
Apart oteller

Kaynak: Kiiltir ve Turizm Bakanligi, Tirlerine ve Siniflarina Goére Turizm Belgeli
Konaklama Tesislerinin ~ Sayisi, http:/sgb.kulturturizm.gov.tr/dosya/1-91521/h/15 xls,
Erigim Tarihi: 23.11.2011.
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1.3.3.2. Konaklama Isletmelerinin Ozellikleri

e Konaklama Isletmeleri “Zaman” Satar: Otelin bir odasmin 24 saat i¢inde satilmasi
s6z konusu olup, satilamayan oda otel i¢cin kayip olmaktadir. Konaklama hizmetini
stoklama miimkiin olmadigindan, {iretim ile tiiketimin es zamanli olarak gergeklesmesi

gerekir. Bu nedenle, otel aslinda “satilan zaman™ olmaktadir.

¢ Konaklama Isletmeciligi “Insan Giiciine” Dayamir: Konaklama isletmelerinin diger
isletmelerden Onemli farklarindan biri makinelesme imkaninin sinirlh  olmasidir.
Hizmetlerin yerine getirilmesinde insan giicline ihtiyag vardir. Otomasyonun girebilecegi
alanlar sinirli olup, yine yataklarin yapiminda, yemeklerin hazirlanmasinda ve servisinde,
biiyiik 6l¢iide insan giiclinden yararlanilir. Bu nedenle emek-yogun sektér olma 6zelligini

korumaktadir.

¢ Konaklama Hizmetleri Otel Personeli Arasinda Yakin Isbirligi ve Karsihkh
Yardim Gerektirir: Otel, birbirine son derece bagimli boliimlerden meydana gelmis,
ekonomik ve sosyal bir isletmedir. Bu nedenle otelin fonksiyonlarini yerine getiren
personel arasindaki yakin bir isbirligi ve karsilikli yardimlagsmanin olmasi zorunludur. Bu

ozellik, otelin basarisini olumlu veya olumsuz etkilemektedir.

e Konaklama Hizmetleri Giiniin 24 Saati, Haftamin 7 Giinii ve Yihin 365 Giinii
( Sezonluk Oteller Haric) Siirekli Hizmet Veren Isletmedir: Konaklama isletmelerinde
hizmeti ertelemek s6z konusu degildir. Resmi ve diger tatil glinlerinde kesintisiz hizmet
verilmesi gerekir. Miisterilerin dinlenmesi ve eglenmesi icin otel personelinin ¢aligmasi
gerekmektedir. Miisterilerin kendilerini evlerinden daha rahat hissedebilmeleri i¢in, rahat
ve huzurlu ortamin olusturulmasinda yiiz ylize temas halinde olan personelin, nitelikli ve

insan psikolojisinden anlayan kisiler olmas1 gerekmektedir.

e Konaklama Isletmeciligi Dinamiktir: Otel, hizmet iireten bir fabrika olarak
disiiniildiigiinde, teknolojisi ve hizmet anlayis1 ile devamli olarak degisiklik gosteren, zevk

ve modaya bagimliligi fazla olan bir sektordiir.
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¢ Konaklama Isletmeciliginde Risk Faktorii Olduk¢a Fazladir: Turizm endiistrisinde
talep, onceden kesin sekilde belirlenmesi gii¢ olan ekonomik ve politik kosullara bagl
oldugundan ve otel isletmeleri de talep dalgalanmalarindan aninda etkilendiginden risk

faktorii yiiksek olmaktadir>,

e Otel Isletmelerinde Sermayenin Biiyiik Bir Kism1 Sabit Degerlere Baglanmustir:
Otel isletmelerinin kurulmasi ve isletilebilir duruma getirilmesi i¢in biiyiik miktarlarda
sermayeye ihtiya¢ vardir. Bu sermayenin énemli bir bolimii de igletme faaliyete gegmeden
once sabit degerlere baglanmasmi gerektirir. Isletme belgeli bir otel isletmesinin
varliklarinin dagilimi su sekildedir.

®Duran varliklar: %85-90

eDonen varliklar: %10-15
Otellerde sermayenin biiyiik bir kisminin sabit degerlere baglanmasi, isletmede amortisman
giderlerini arttirir ve likidite imkanlarini azaltir. Bu durum ise, isletmenin édemelerinde

sorunlar ¢ikmasina neden olur.

e Otel isletmelerinde Satislar Genel Olarak Pesin ve Yaygin Olarak Kredi Kart:
Kullanilmaktadir: Uluslararasi kredi kartlarinin, zincir otel isletmelerinde ve isletme
belgeli biiyiikk boy otel isletmelerinde kullanilmak suretiyle konuklarmn para kaybetme,
caldirma ve fazla para tagima sakincalarini ortadan kaldirir. Diger taraftan da otel
isletmelerine is kapasitelerinin artmasina, hatali ve sahte g¢eklerden dolayr magdur

olmamaya ve iicretsiz reklamlarinin yapilmasina da imkan saglamis olacaktir.

e Otel Isletmelerinde Konuklar Kendilerine Sunulan Hizmeti, Servis Ucretiyle

Birlikte Oder: Otel isletmelerinde, otel ydnetimi tarafindan servis iicreti veya baska

> Gokdeniz, Ayhan; Yakup Ding; Konaklama Isletmelerinde Onbiiro Operasyonlar1 ve Yonetimi (Ornek
Onbiiro Modelleri), Detay Yaymcilik, Ankara 2007, s.15; Kingir, Said; “Bir Hizmet Isletmesi Olarak Bes
Yildizh Otel Isletmelerindeki Yonetsel Sorunlar”, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Say1 15, 2006, s.457-481; Ozdemir, Ekrem; Ali Talip Akpinar; a.g.e., s.85-105; Aktas, Ahmet; Turizm
Isletmeciligi ve Yonetimi, Azim Matbaa, Antalya 2002, s.26-27; Batman, Orhan; Otel Isletmelerinin
Yonetimi, Degisim Yayinlari, Adapazar1 1999, s.14-15.
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isimler adi1 altinda konuklarin hesap fislerine “yilizde” olarak eklenerek veya ayn sekillerde
alman paralarla kendi istegi ile konuklar1 tarafindan isletmeye birakilan ya da otel
yonetiminin kontrolii altinda bir araya toplanan paralari, otel yonetimi isletmede ¢alisan

tiim isgorenlere eksiksiz olarak dagitir>>,

1.3.3.3. Otel Isletmelerinin Simiflandirilmasi

Otel isletmeleri konaklama isletmeleri igerisinde en yaygini ve en eski olanidir. Otel
isletmeleri, genellikle konaklama isletmeleri igerisinde daha ¢ok uzmanlasmis ve miisteri
beklentileri dogrultusunda daha hizli bir degisim igerisinde olan bir konaklama isletmesi
tiirii olarak bilinmektedir’*. Konaklama isletmelerinden sayica en ¢ok ve en yaygin olani
otellerdir. Genelde de “otel”, “otel isletmeleri” ve “otel isletmeciligi” sirasiyla “konaklama
isletmeleri” ve “konaklama isletmeciligi” kavramlariyla da es anlamli olarak
kullanilmaktadir. Diger bir ifade ile literatiirde kullanilan “otel” kavrami genel bir kavram
olarak sadece otellere degil tiim konaklama isletmelerine gonderme yapmaktadir™. Otel
taniminda oldugu gibi otel isletmelerinin smiflandirilmasinda da kesin bir birlik yoktur™.
Otellerin smiflandirilmasi iilkelerden iilkelere farklilik gdstermesinin yaninda yazarlar
tarafindan da cesitli kriterlere gore smiflandirilmistir. Bunun yaninda, otelcilik
endiistrisindeki gelismeler, insanlarin diinya goriisleri, aliskanliklari, ihtiyaclar1 ve
zevklerindeki gelismeler dogrultusunda farkli smiflandirmalar da  yapilmaktadir”’.
Konaklama isletmeleri; fiyat, yer, ziyaret¢inin tiirii ve tesis tlirine gore bircok yolla
siiflandirilabilir'®. Barrows ve Powers’a (2009) gére otel isletmeleri; fiyatlarina gore
(smirli hizmet veren oteller, tam hizmet veren oteller, liikks oteller), fonksiyonlarina gore
(kongre otelleri, ticari oteller), bulunduklar1 yere gore (sehir merkezindeki oteller, kiy1

otelleri, hava alan1 otelleri, otoyol/karayollarindaki oteller), pazar bolimiine gore

33 Sener, Burhan; Modern Otel Isletmelerinde Y6netim ve Organizasyon, Detay Yayimncilik, Ankara 2001,
s.15-17; Sener, Burhan; Modern Otel Isletmelerinde Yénetim ve Organizasyon, Detay Yayincilik, Ankara
2003, s.15-17; Sener, Burhan; Modern Otel Isletmelerinde Yonetim ve Organizasyon, Detay Yaymcilik,
Ankara 2007, s.15-17

3 Akiney, Zeki; Otel Isletmeciligi, Nobel Yaymn Dagitim, 1.Baski, Ankara 2011, s.3.

> Karamustafa, Kurtulus; Kenan Giillii; Nese Acar ve digerleri; a.g.c., s.8.

%% Batman, Orhan; a.g.e., 5.20.

37 Sener, Burhan; a.g.e., s.21.

> Fridgen, Joseph D.; Tourism and Hospitality Industry, Educational Institute of the American Hotel &
Lodging Assocaton, Michigan 1996, pp.187-190.
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(konferans merkezli yonetilen oteller, tatil otelleri, kumarhane otelleri, termal oteller, devre
tatil otelleri) diger oteller ise (tamamu suit olan oteller, uzun siireli kalinan oteller, tarihi
oteller, oda kahvalti otelleri, butik oteller) olarak siniflandiriimaktadir®’. Karamustafa;
Giulli; Acar ve Ulema (2010) genel olarak konaklama isletmelerini; (a) karsiladiklar
konaklama ihtiyacina gore; (b) faaliyet siirelerine gore; (c¢) bulunduklart yere gore;
(d) buyiikliiklerine gore; (e) sunulan hizmet cesitlerine gore; (f) uygulanan fiyat diizeyine
gore; (g) hukuki 6zelliklerine gore smiflandirmaktadir®. Bu smiflandirmalar her ne kadar
farkli goriinse de biiyiik benzerlikler tasimaktadir. Konaklama isletmelerinin siniflandirilma
sekilleri Tiirkiye’de ve diinyada pek ¢ok yazar tarafindan birbirine benzerlik tasiyan sekilde
ve oOzellikte ifade edilmistir®. Bu smiflandirmalar degerlendirildiginde konaklama
isletmelerini siniflandirmalart asagida Tablo 1.5 de goriildiigii sekliyle derlenip,

Ozetlenmistir.

> Barrows, Clayton W.; Tom Powers; Introduction to the Hospitality Industry, 7th Ed., John Wiley & Sons,
Hoboken, New Jersey 2009, pp.271-284.

80 Karamustafa, Kurtulus; Kenan Giillii; Nese Acar ve digerleri; a.g.e.,s.7.

1 Olali, Hasan; Meral Korzay; a.g.e., s.10-12 ; Kozak, Sabah; Otel Isletmelerinde Onbiiro Yonetimi, Anadolu
Universitesi Yayinlar1, Eskisehir 1995, 5.5-7; Kozak, Sabah; Otel Isletmelerinde Onbiiro Yénetimi, Anadolu
Universitesi Yayinlar1, Eskisehir 1998, s.6-8; Batman, Orhan; a.g.c., s.4-8; Gokdeniz, Ayhan; Yakup Ding;
a.g.e., s.5-8; Cakici, A.Celil; Meryem A.Kozak; Murat Azaltun ve Digerleri, (Ed. Nazmi Kozak) Otel
Isletmeciligi, Detay Yaymncilik, Ankara 2002, s.5-8; Oral, Saime; Otel Isletmeciligi ve Verimlilik Analizleri,
Detay Yayincilik, Ankara 2005, s.32-48; Mavis, Fermani; Otel Yonetimi, Detay Yayincilik, Ankara 2006,
s.14-16; Sener, Burhan; a.g.e., s.10-15; Karamustafa, Kurtulus; Kenan Giillii; Nese Acar ve digerleri; a.g.e.,
s.7.
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Tablo 1.5 Otel isletmelerinin Simiflandirilmasi

SINIFLAMA TURU

OTEL ISLETMELERI

Konaklama amaci
bakimindan otel
isletmeleri

eKaplica ve kiir isletmeleri

eDag ve spor amagcli otel isletmeleri
eKongre amagli isletmeler
eSayfiye otel isletmeleri

Caligma siirelerine
gore otel isletmeleri

®RBiitiin y1l agik olan (devaml) igletmeler
eMevsimlik ¢alisan isletmeler

Biiytikliiklerine gore
otel isletmeleri

oKiigiik isletmeler (100 odadan az),
oOrta isletmeler (100-300 oda),
®RBiiyiik isletmeler (300 odadan fazla).

Miilkiyet durumuna
gore otel isletmeleri

(Ozel
eKarma
eKamu

Ulastirma araglar ile
olan baglantilarina
gore otel isletmeleri

eHavaalani otelleri

eistasyon otelleri

e[ iman otelleri

eKarayollar kavsak noktalarindaki oteller (moteller)

Uygulanan fiyat eEkonomik

diizeyine gore otel *Orta diizey fiyatli,

isletmeleri o] iiks

Gelisme asamalari oL iiks,

bakimindan otel ®Vasat,

isletmeleri ®Yan konaklama tesisleri

Hukuki 6zellikleri Tiirkiye’de;

bakimindan otel eTurizm isletme (turistik) belgeli otel isletmeleri
isletmeleri ®Belediye belgeli (turistik olmayan) otel isletmeleri

Kaynak: Yukaridaki literatiir gercevesinde yazar tarafindan olusturulmustur.

1.3.3.4. Tiirkiye’de Otel Isletmelerinin Simiflandirilmasi

1.3.3.4.1. Hukuki Ozellikleri Bakimindan Otel isletmeleri

Tirkiye’deki otel isletmelerinin siniflandirilmast ve niteliklerinin belirlenmesi Turizm
Bakanlhg! tarafindan yayinlanan yonetmeliklerle diizenlenmistir®™. Hukuki 6zellikleri
bakimindan otel isletmelerinin smiflandirilmasi Tiirkiye’de uygulanan ve kanunlarca kabul

goren bir uygulamadir. Bu siiflandirmaya gore otel isletmeleri;

62 Batman, Orhan; a.g.e., 5.22.
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eBelediye Belgeli (Turistik Olmayan) Otel Isletmeleri: Bu tiirdeki otel isletmeleri
Tiirkiye’de yerel yonetimler tarafindan smiflandirilmaktadir. Belediye belgeli otel
isletmeleri Tiirkiye’de “nitelikli” ve “niteliksiz” olmak iizere iki grupta toplanmaktadir®.
Turizm isletme belgesi olmayan bu isletmeler belediyeler tarafindan denetlenmekte ve
belediyelerce belirlenen fiyatlar1 ve kurallart uygulamak zorundadir. Bu otellerin

siiflandirilmasi genellikle;

eBirinci Sinif Oteller
eikinci Smif Oteller
e Ugiincii Sinif Oteller seklinde olmaktadir®™.

eTurizm Isletme (Turistik) Belgeli Otel isletmeleri: Diinya iilkeleri arasinda standart
normlarin uygulanmasina biiyiikk Olgiide gecilmistir. Genellikle otel binasinin 6zelligi,
dekoru, arag ve gerecleri, hizmet standardi, miisteriye sundugu rahatlik, kolaylik ve
isletmecilik anlayis1 gibi Onemli temel Ozellikler isletme belgesi verilirken
degerlendirilmektedir. Tiirkiye’de 2634 sayili Turizm Tesvik Kanunun 37. maddesinin A
fikrasinin 2 numarali bendi hiikmiine gére Turizm Bakanligi’nca ¢ikarilan Turizm Yatirim
ve Isletmeleri Nitelikleri Yonetmeliginin 68. maddesine gore oteller bes yildizli (liiks), dort
yildizly, ti¢ yildizly, iki yildizli ve tek yildizli oteller olmak tizere 5 sinifta ayrilmis ve diinya
standardi diizeyine gelmistir™. Tiirkiye’deki gecerli mevzuata gore yildizlama sistemiyle
siniflandirilan Turizm Isletme (Turistik) Belgeli Otel Isletmelerinin sahip olmasi gereken

oda sayilar1 Tablo 1.6 da gériinmektedir.

8 Cakic, A.Celil; Meryem A .Kozak; Murat Azaltun ve Digerleri; a.g.e.,s.7.
% Sener, Burhan; a.g.e., 5.25.
% Oral, Saime; Otel Isletmeciligi ve Verimlilik Analizleri, Detay Yaymncilik, Ankara 2005, s.39.
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Tablo 1.6 Yildizlama Sistemine Gore Oteller ve Oda Kapasiteleri

Tek yildizli oteller En az 10 oda kapasiteli
Iki y1ldizl1 oteller En az 20 oda kapasiteli
Ug yildizh oteller En az 40 oda kapasiteli
Dort yildizli oteller En az 80 oda kapasiteli
Bes yildizli oteller En az 120 oda kapasiteli

Kaynak: Cakici, A.Celil; Meryem A.Kozak; Murat Azaltun ve Digerleri, (Ed. Nazmi
Kozak) Otel Isletmeciligi, Detay Yaymcilik, Ankara 2002, s.14

1.4. Konaklama Hizmetlerinin Pazarlanmasi
1.4.1. Pazarlama kavram

Pazarlama kavrami, halk arasinda genellikle satig ve reklam cambazligi olarak algilanir.
“Tas versen satar” diye tanimlanan usta bir satis¢1 pazarlamaci olarak tarif edilir. Oysa
satig, pazarlama faaliyetlerinden sadece biridir. Bazilan ise, liretilen mallarin iiretildikleri
noktalardan tiiketildikleri noktalara ulastirilmasiyla ilgili faaliyetleri pazarlama faaliyeti
olarak tanimlarlar. Bazilar1 da, iiretilen mallara yer, zaman, miilkiyet ve bi¢cim faydasi
katmakla ilgili faaliyetleri pazarlama olarak adlandirirlar. Oysa pazarlama, mallarin
iretilmelerinden Once baslayan ve satis sonrasini da igine alan birbiri ile iligkili
faaliyetlerden olusan sosyal bir siire¢ ve isletme faaliyetleri sistemidir. Sosyal bir siirectir
clinkii farkli yerlere ulasan arzi ve talebi uyumlagtirmak ig¢in, toplum i¢inde bir dizi
faaliyetin uyumlastirilmasini gerektirir. Bir faaliyetler sistemidir ¢iinkii hem birbiri ile
iliskili faaliyetlerden hem de kurumlardan olusur®. Pazarlama kavrami, miisteri degeri
yaratma ve miisterilerine beklentilerini yerine getirmek ve sorunlarini ¢6zmede daha iyi
yardime1 olma sanatidir®’. Pazarlama kavrammi “birey ve gruplann ihtiyag ve isteklerini
gidermeye yonelik olarak iriinlerin/hizmetlerin {iretilmesi ve bir deger transferine yol

acacak degisimi gerceklestirmeye yonelik sosyal ve yonetimle ilgili siire¢” seklinde

% islamoglu, A.Hamdi; Burcu Candan; Senol Haciefendioglu ve Digerleri; Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim
Yaym Dagitim A.S., Istanbul 2006, s.4.

7 Shoemaker, Stowe; Margaret Shaw; Marketing Essentials in Hospitality and Tourism Foundations and
Practices, Pearson Prentice Hall, New Jersey 2007, p.9.
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tanimlayabiliriz”®. Amerikan Pazarlama Derneginin tanimmna gore: pazarlama anlayisi,
fiyatlandirma, tanitim ve bireysel ve kurumsal amaglan karsilayacak degisim yaratmak igin,
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin dagilimmni planlama ve yiiriitme siirecidir®. Pazarlama,
iletisim kurmakta ve hedef pazar miisterilerinin ne istedigini, ne zaman istedigini, nerede
istedigini ve arzu ettigi ve ddeyebilecegi bir fiyat1 vermektedir’. Pazarlama, pazarlama
kavrami veya pazarlama anlayis1 hangisini kullanirsaniz kullanin {irlin veya hizmetin
iretiminden tiiketimine kadar olan siire¢ igerisinde gergeklestirilen faaliyetler olarak
algilanabilir. Is, iiriin i¢in dogru miisteri bulmak degil, miisterileriniz i¢in dogru {iriinii

bulmaktir’".

1.4.1.1. Turizm Pazarlamasi

Turizm pazarlamasinin tanimini yapmadan Once, turizm pazarlamasinm kapsadigi
isletmelerin dikkate alinmasinda fayda vardir. Bu isletmelerin; seyahat isletmeleri,
konaklama isletmeleri, yiyecek-icecek isletmeleri ve diger turizm isletmeleri oldugu ifade
edilebilir”®. Turizm endiistrisinde pazarlamanin uygulanabilecegi ¢ok sayida ve gesitte
kesim ve alanlar bulunmaktadir. Boylece, pazarlamanmn turizm endistrisinde
uygulanmasiyla konaklama pazarlamasi, hediyelik esya pazarlamasi, yiyecek-icecek
pazarlamasi, eglence-dinlence pazarlamasi, ¢ekim yeri pazarlamasi ve iilke pazarlamasi
gibi pazarlama cesitleri ortaya ¢ikmaktadir. Daha 6nce konaklama isletmeleri kisminda
Sekil 1.1.’de Turizm endiistrisinin alt1 temel kesimi basligiyla bu pazarlama kesimleri ifade
edilmistir. Turizm pazarlari, ¢ogu iilkelerde doygunluga yaklastik¢a ve turizm pazarlarinin
bliylime oran1 yavasladik¢a turizm isletmeleri arasinda rekabet artmakta ve boylece turizm
pazarlamast daha da Onem kazanmaktadir. Son 10 yilda, biiyiikk Ol¢ekli turizm

isletmelerinde turizm pazarlamas1 “pazarlama profesyonelligi” bi¢iminde kendini

8 Kotler, Philip; John Bowen; James Makens; Marketing For Hospitality and Tourism, Prentice Hall, New
Jersey 1996, p.13; Kotler, Philip; John Bowen; James Makens; Marketing For Hospitality and Tourism,
Prentice Hall, New Jersey 1999, p.12; Kotler, Philip; John Bowen; James Makens; Marketing For Hospitality
and Tourism, Prentice Hall, New Jersey 2006, p.8.

% Kotler, Philip; Marketing Management, Pearson Education, New Jersey 2003, p.9.

" Lewis, Robert C.; Richard E. Chambers; Harsha E. Chacko; Marketing Leadersship in Hospitality
Foundations and Practices, 2th Ed., Van Nostrand Reinhold, New york 1995, p.3.

"' Kotler, Philip; a.g.e., p.19.

" Gokdeniz, Ayhan; Yakup Ding; a.g.e., s.5-8.
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g6stermektedir”. Turizm pazarlamasmin biiyiik bir kismin1 kapsayan konaklama ve seyahat
isletmeleri arasindaki iliskilerin konaklama isletmeleri tarafindan degerlendirilmesi turizm
pazarlamasiin gelisimine katkida bulunacaktir. Turizm pazarlamasi, turistik mal ve
hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilar1 yardimiyla iireticiden son tiiketici olan turiste
akist ve yeni turistik tiiketim gereksinimlerinin ve arzularinin yaratilmasi ile ilgili
faaliyetlerin tiimii olarak tanimlanabilir’®. Turizm pazarlamasi; hem mal hem de hizmet
pazarlama bilgilerinin, kavramlarinin, yontemlerinin ve tekniklerinin turizm alaninda
uygulanmasindan baska bir sey degildir”. Diger bir tanima gore; turizm pazarlamasi
“turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilart yardimiyla yerel, bdlgesel,
ulusal ve uluslararasi planda, iireticiden son tiiketici olan turiste akisi ve yeni turistik

tiiketim ihtiyaglarinin ve arzularmim yaratilmasi ile ilgili sistemli faaliyetlerin tiimiidiir’.

1.4.1.2. Hizmet Pazarlamasi

Hizmetler, bir {irliniin ya da hizmetin satisina bagli olmaksizin, son tiiketicilere ya da
isletmelere pazarlandiginda gereksinme ve hizmet doygunlugu saglayan, bagimsiz olarak
tanimlanabilen eylemlerdir. Turizmde hizmet, turistlerin  gereksinimlerini  ve
memnuniyetini saglayan biitiinlesik 6geler olarak diisiiniilmelidir’’. Amerikan Pazarlama
Birligi (AMA) tarafindan yapilan tanima gore hizmetler; satisa sunulan ya da mallarin
satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar veya doygunluklardir’™®. Konaklama
isletmelerinin verdigi hizmetler dikkate alindiginda turistik {irlin ve konaklama isletmeleri
ozellikleri icerisinde yer alan onemli unsurlardan birisi soyutluluk ve hizmetin insan
giicline dayanmasi olarak ifade edilmektedir. Ayrica unutulmamasi gereken onemli bir
husus da hizmeti veren kisi degistikge hizmetin goriiniimii de degismektedir. Hizmet
kavrami, soyut nitelikte, bir gruptan bir gruba devredildiginde hicbir seyin sahipligi ile

sonuglanmayan, sunanin insan olmasindan dolay1 hetorejen yapida ihtiyaglar1 ve istekleri

¥ Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., s.16-17.

™ Erol, Mikdat; a.g.e., s.62.

” Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., s.17.

" Hacioglu, Necdet; a.g.e., s.10.

7 Tekeli, Hasan; Turizm Pazarlamasi ve Planlamast, Detay Yayincilik, Ankara 2001, s.36-37.

"® Kozak, Nazmi; Cagil Hale Ozel; Deniz Karagdz Yiincii; Hizmet Pazarlamasi, Detay Yaymecilik, Ankara
2011, s.2.
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karsilayan eylemler seklinde tanimlanabilir’”. Hizmet pazarlamasmm konusunu olusturan
“hizmet” kavrami oldukga genis bir alan1 igeren ¢alisma dallarindan olusmaktadir®™. Hizmet
sektorlinlin smiflandirilmasina bakildiginda bu c¢alisma dallarindan turizm ve seyahatle

ilgili sniflandirma Sekil 1.8.”de goriinmektedir.

TURIZM VE
SEYAHATLE
ILGILI
HIZMETLER
Otel ve lokantalar Seyahat
(yemek acenteleri ve tur Turist rehberligi
hizmetleri dahil) operatorligii hizmetleri Digerleri
hizmetleri

Sekil 1.8. Turizm ve Seyahatle lgili Hizmetleri Siniflandirma
Kaynak: http://www.dpt.gov.tr/DocObjects/Download/3084/01k559.pdf Erisim Tarthi:
28.12.2011. gercevesinde yazar tarafindan olusturulmustur

1.4.2. Konaklama isletmeleri Pazarlamasimin Ozellikleri

Konaklama isletmeleri, turizm sektoriinde faaliyette bulunan bir hizmet isletmesidir. Bu
sebeple, hizmet isletmesi olan konaklama isletmelerinin pazarlama oOzellikleri hizmet
pazarlamasi agisindan degerlendirilecektir. Boliimiin ilk kisimlarinda ¢ogunlukla literatiirde
ifade edildigi sekilde konaklama isletmelerini diger isletmelerden farkli kilan 6zellikleriyle
ilgili bilgiler verildi. Konaklama isletmelerinin pazarlanmasmin anlatildigi bu kisimda da
bu isletmelerin trettikleri hizmetlerinin 6zellikleri ile ilgili bilgiler vermek konunun daha
iyi kavranmasi icin faydali olabilir. Hizmetlerle ilgili ortak o6zelikler 4 veya 5 ozellik

iizerinde yogunlagsmaktadir.

" Ozgiiven, Nihan; “Hizmet Pazarlanmasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastrma Sektoriinde Bir
Uygulama”, Ege Akademik Bakis, Cilt 8, Say1 2, 2008, s.653.
%0 Kozak, Nazmi; Cagil Hale Ozel; Deniz Karagdz Yiincii; a.g.e.,s.1.
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Basarili bir konaklama organizasyonu iiriin-hizmet karmasi operasyonu miisterilerin ve
pazarlarin ihtiyag ve isteklerine odaklanir®'. Lumsdon (1997) hizmet pazarlamasmin temel
prensiplerini su sekilde ifade etmistir. Onlar, soyutluk, bozulabilirlik, degiskenlik,
ayrilmazlik ve sahipsizliktir®. Mallar ile hizmetler arasmda 6nemli farkliliklar
bulunmaktadir. Hizmetlerin farklilig1, tasidig: niteliklerden kaynaklanmaktadir. Hizmetleri,
mallardan ayiran Ozellikler bes ana baslikta toplanmaktadir. Bunlardan ilki;
“dokunulmazlik”tir, buna “soyutluluk” da denilmektedir. Ikinci 6zellik, “ayrilmazlik” iken,
sirastyla  “eszamanlilik”, “stoklanamama” ve  “sahipsizlik” ozellikleri bunlar

izlemektedir®.

1.4.2.1. Dokunulmazhk Ozelligi

Kendiniz gergeklestirmeden oOnce bir hizmeti, géremezsiniz, hissedemezsiniz veya

dokunamazsmiz®.

Hizmetler, maddi unsurlardan ziyade, “performans” sinifina
girdiklerinden, iirtinlerde oldugu gibi, goriilme, hissedilme, dokunulma v.b. sekillerde
degerlendirilemezler®™. Hizmetler fiziksel varliklar olmadiklarmdan; kolayca taklit
edilebilirler ve patent haklarin1 korumak son derece zordur. Mallarda oldugu gibi kolayca
markalanamazlar ve mallardaki gibi standartlastirilamazlar®®. Yani hizmetler sekil olarak
standart hale getirilseler bile uygulama asamasinda siirekli farklilik gosterebilir ve
verdiginiz hizmet ne kadar orijinal olursa olsun ¢ok kiiciik degisikliklerle baskalari
tarafindan kullanilabilir. O zaman iiriin, hizmet organizasyonu performansinda biiyiik bir
orana sahiptir. Uriinlerin soyut olmasindan dolay1, soyut {iriinlerin hizmetleri test edilmesi

ve degerlendirilmesi miisteriler i¢in oldukc¢a zordur. Hizmetleri satin almadan 6nce ne

kadar iyi oldugunu bilmenin tek basina hi¢bir anlam1 yoktur®’.

81 Reid, D. Robert; David C. Bojanic; Hospitality Marketing Management, 3th Edition., John Wiley & Sons,
New york 2001, p.13.

82 Lumsdon, Les; a.g.e., p.28.

% Kozak, Nazmi; Cagil Hale Ozel; Deniz Karagdz Yiincii; a.g.e., s.7.

8 Seaton, A.V.; M.M. Bennett; The Marketing of Tourism Product: Concepts, Issues and Cases, London
1996, p.22.

% Tekeli, Hasan; a.g.e., s.37.

% jslamoglu, A.Hamdi; Burcu Candan; Senol Haciefendioglu ve Digerleri; a.g.e., s.19.

%7 Hsu, Cathy H.C.; Tom Powers; Marketing Hospitality, 3th Ed., John Wiley & Sons, New York 2002, p.19.
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1.4.2.2. Degiskenlik (Heterojenlik) Ozelligi

Hizmetin sunumunda personel performansindaki miisteri deneyimleri ve varyasyonlardaki
cesitlikler nedeniyle farklilk olacagi icin bir hizmeti standartlastirmak zordur®.
Hizmetlerin kalite ve igerikleri, hizmeti yaratandan bir digerine, hizmetin bir alicisindan
digerine, hatta giinden giine degisip, farklilik gosterebilir. Konaklama tesisinin rengini bir
miisteri ¢cok begendigi halde digeri begenmeyebilir. Tesiste verilen yemekleri 100 kisiden
98’1 begenebilir, fakat 2 kisi begenmeyebilir. Bugiin hizmet eden garson ¢ok neseli olabilir,
fakat ertesi giinii mutsuz olup bunu hizmete yansitabilir. Heterojenlik hizmet sunumunun
degiskenligi ile ilgilidir. Miisteriye hizmet veren acentalarin ruh halleri vardir. Miisterilerin
ruh halleri vardir. Hepsinin degisik sekil ve boyutlarda kisilikleri vardir. Misafirperverlik
olduke¢a insan odakli bir istir. Servis personelinin 8 saatlik calisma programi, genellikle
vardiyadan vardiyaya degisir’. Bir tur isletmesi ayni tur paketini, farkli zamanlarda hem
ayni standartlarda sunamaz, hem de ayni tur paketi farkli tiiketicileri ayni dlgiide tatmin
edemez. Ote yandan, hizmetin kalite algilamasini o hizmeti sunanlarin disindaki kisiler de
etkileyebilir. Bir lokantadan hizmet alan bir tiiketici, ayni hizmeti alan bir baskasinin
davraniglarindan rahatsiz olabilir ve bu, onun kalite algilamasmi olumsuz yo6nde

etkileyebilir’.

1.4.2.3. Eszamanhlk (Ayrilmazhk)

Hizmetler, miisteri ve hizmet eden etkilesimlerinde ikisi arasinda bir gecikme olmadan
eszamanh iiretilmekte ve tiiketilmektedir”. Uretim ve tiiketim aym zamanda yer alr,
miilkiyet transferi yoktur”. Cogu durumda hizmetler, onu veren kisiden ayrilamaz. Diger
bir sekilde sdylenecek olursa hizmetler, iiretilir ve ayn1 anda pazarlanir’®. Barda, barmenin

kokteyl hazirlamasiyla tiiketiminin eszamanli olmasi 6rek olarak verilebilir. Bu ylizden,

88 Seaton, A.V.; M.M. Bennett; a.g.e., p.23.

¥Tekeli, Hasan; a.g.e., s.38.

% Rutherford, Denney G.; Michael J. O’Fallon; Hotel Manageement and Operations, 4th Ed., John Wiley &
Sons, Hoboken, New Jersey 2007, p.350.

*! [slamoglu, A.Hamdi; Burcu Candan; Senol Haciefendioglu ve Digerleri; a.g.e., s.20.

%2 Seaton, A.V.; M.M. Bennett; a.g.c., p.23.

% Vellas, Frongois; Lionel Becherel; The international Marketing of Travel and Tourism A Strategic
Approach, Macmillan Press Ltd., London 1999, p.6.

% Karahan, Kasim; a.g.e., 5.49.
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titkketim esnasinda iiretenle tiiketen arasinda karsilikli iliski vardir. Bu da, hizmet sunanlarin
davranislarini, tiiketicileri algilayislarini, iligki ve iletisim becerilerini son derece 6nemli

hale getirir”.

1.4.2.4. Hizmetlerin Dayaniksizhgi

Bir hizmet verilen zamanda tiiketilemezse, 6liir. Depolanamaz’. Eger kullanamazsaniz
ebediyen kaybolur’’. Cogu hizmetler iretildiklerinde tiiketilmezlerse, bunlari sonradan
tiikketmek miimkiin olmaz. Bir otel isletmesinin o giin satamadigi bir yatagi bagka bir giin
satmas1 miimkiin degildir. Bir doktor bos gegen bir muayene saatini telafi edemez”. Yine
yiyecek-icecek isletmesi agisindan bakildiginda o giin restoranda bos kalan bir sandalye
isletme i¢in geri doniisii olmayan bir kayiptir. Hizmetlerin pek c¢ofunun yarar1 kisa
siirelidir. Hizmetler birer “performans” olarak nitelendirildikleri i¢in, depolanamazlar.
Baska bir deyimle, belirli bir zaman diliminde kullanilmayan hizmet kapasitesi, bir daha
geri gelmeyecek o zaman dilimi i¢in degerlendirilememis olur. Dolayisiyla, birgok hizmet

isletmesi, talep ve arz1 dengeleme konusunda biiyiik problemlerle karsilasirlar®.

1.4.2.5. Sahipsizlik

Tiiketici, bir hizmeti gegici olarak sahiplenir (6rnegin, yazlik kiralama, ucak koltugu satin

10 Bir hizmeti satin alan tiiketici, bu hizmeti bir

alma, miizedeki zaman i¢in para 6deme)
baskasina devredemedigi i¢in, hizmetlerde ikinci el pazarlar ortaya ¢ikmaz. Bir otomobil
sahibi, onu ikinci el pazarinda satarak degistirebilir. Ama saglik hizmetini devretmek
miimkiin degildir'®'. Ornegin, bir konaklama tesisinde belli bir donemde kalan bir miisteri

kaldig1 odanin daimi sahibi degildir.

% fslamoglu, A.Hamdi; Burcu Candan; Senol Haciefendioglu ve Digerleri; a.g.e., s.20.

% Seaton, A.V.; M.M. Bennett; a.g.c., p.23.

7 Vellas, Frongois; Lionel Becherel; a.g.c., p.5.

% fslamoglu, A.Hamdi; Burcu Candan; Senol Haciefendioglu ve Digerleri; a.g.e., s.20.

% Tekeli, Hasan; a.g.e., 5.38.

100 Seaton, A.V.; M.M. Bennett; a.g.e., p.23.

1" fslamoglu, A.Hamdi; Burcu Candan; Senol Haciefendioglu ve Digerleri; a.g.e., s.20.
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1.4.2.6. Dagitim Kanallar: Siirecinin Ters Yonlii Islemesi

Turizm endiistrisinin 6zelliklerinin bir sonucu olarak depolama genellikle olanak disidir.
Tasima ise, imalat sektorii iiriinlerinin pazarlanmasinin tam tersine Uriinlin tiiketiciye
tasinmas1 degil, tiiketicinin @iriiniin bulundugu yere tasinmasi seklinde gergeklesmektedir'®.
Turistik irtinler, bulunduklar1 yerlerde tiiketildiklerinden, tiiketicilerin bu iriinlerin

103

bulunduklar yerlere gelmelerini gerektirmektedir . Konaklama tesisini, denizi, giinesi ya

da Antalya’daki Aspendos tiyatrosunu miisterinin ayagina gotiirmek miimkiin miidiir?

1.4.3. Konaklama Isletmeleri Hizmetleri icin Pazarlama Karmasi (7p)

Diinyadaki ekonomik, sosyal, politik ve teknolojik degisim ve gelismeler turizm isletmeleri
de dahil olmak iizere tiim isletmelerin pazara ve tiiketiciye bakis agisini degistirmis, bu da
pazarlamanin kapsaminda yeni uygulamalarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu
uygulamalardan birisi de literatiirde siklikla rastlanan “pazarlama karmas1” kavramudir. Tk
defa 1949 yilinda American Marketing Association konferansinda ele alinan pazarlama
karmast kavrami, 1960’l1 yillarin basinda Kanadali Jerome McCarthy tarafindan
gelistirilmistir. Giinlimiizde pazarlamanin “4p”si {irlin (product), fiyat (price), yer (place) ve
tutundurma (promotion) olarak bilinen pazarlama karmasi; “her bir maddesi dogru bir
sekilde uygulandiginda miisteriyi memnun eden kontrol edilebilir degiskenler” bigiminde
aciklanmaktadir'™. Burada dikkat cekilmesi gereken en 6nemli husus karma elemanlarinin
dogru uygulanmasidir. Say1 veya olmasi gerekenler tabii ki onemlidir, ancak basari
uygulamada gizlidir. Bazi turizm yazarlari, turizmin yonetilmesi i¢in dortten fazla unsura
ihtiyac1 oldugunu savunmaktadirlar. Tablo 1.7 de yazarlar, sirasiyla middleton ve Morrison
turizm i¢in pazarlama karmasini yedi unsura nasil genislettikleri ayrintilariyla

yazmaktadir'®.

12 Erol, Mikdat; a.g.e., 5.92.

19 Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., s.215-216.

1% Ungiiren, Engin; Funda Cengiz; “Her Sey Dahil Sisteminin Pazarlama Karmasi Unsurlar1 Kapsaminda
Degerlendirilmesi”, s.4. http://www.alanya.cc/en/Tourism-Research-/726-Hersey-Dahil-Sistemi.html, Erigim
Tarihi: 24.01.2012.

105 Seaton, A.V.; M.M. Bennett; a.g.e., p.19.
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Tablo 1.7 Turizm Pazarlamasi Karmasi

Temel Karma | Middleton Morrison

Uriin Fiyat Fiyat

Yer Yer Yer

Fiyat Uriin Uriin

Tutundurma | Personel Personel
Insan Insan
Fiziksel unsurlar | Paketleme ve programlama
Siireg Ortaklik

Kaynak: Seaton A.V.; M.M. Bennett; The Marketing of Tourism Product: Concepts,
Issues and Cases, First Ed., International Thomson Business Pres, London 1996, p.19.

“4p” kavraminin daha ¢ok iirlinler i¢in olusturuldugunu ve hizmet {ireten isletmelere yol
gostermede eksiklikleri oldugunu diisiinenlerden Booms ve Bitner isimli iki Amerikali
akademisyen bunun {izerine hizmet karmasi olarak da bilinen “7p” kavrammi
gelistirmislerdir. 7p’nin igeriginde ise 4p’ye ek olarak; insan (people), siire¢ (process) ve

fiziksel kanitlar (physical evidence) kavramlari bulunmaktadir'®.

1% Kotler, Philip; John Bowen; James Makens; a.g.e., p.299.
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Bu gergekler, Sekil 1.9.’da insan, fiziksel varliklar ve siire¢ yonetimi olarak goriinmektedir.

Tutundurma | Siire¢ yonetimj

Fiziksel
Dagitim varliklar
Fiyat Insan

Uriin

Sekil 1.9. Hizmet isletmeleri icin Genisletilmis Geleneksel Pazarlama Karmasi
Kaynak: Yiikselen Cemal; Pazarlama Ilkeler-Yo6netim-Ornek Olaylar, Detay Yayincilik,
Ankara 2010, s.408.

1.4.3.1. Uriin

Bir igletmenin temel dayanagini olusturan firiinlere iliskin olarak alinacak kararlar,
isletmenin yonetim felsefesini ve politikalarini yansitan, mevcut ve potansiyel tiiketicilerin
zihninde olumlu bir isletme imajinin olusturulmasint ve gelistirilmesini saglayan
kararlardir'”’. Konaklama isletmelerinin  her uygulamasi turistik @iriin  olarak
degerlendirildiginden dolay1 uygulamalarin nasil yapilacagina dair alinacak kararlarin ne
kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tipik olarak bir bilesik {iriin 6zelligine sahip olan
turizm Urlinli; ulasim, konaklama, yiyecek-igecek, eglence hizmetleri, ¢ekiciligi bulunan
yer ve olaylarin ve benzerlerinin bir araya gelmesiyle olusur. Bu unsurlardan her bir otel,
havayolu, seyahat acentasi, lokanta, gazino v.b. kuruluslar tarafindan ayn ayri iretilir ve
dogrudan turiste sunulur. Bir turizm iiriiniin incelenmesi, o iiriiniin ¢ekiciligi, sahip oldugu

tesisler ve ulasilabilirlik (turistin bir yeri digerine tercih etmesini etkileyen turizm iiriiniin

197 Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., s.171.
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unsurlar) agisindan yapilabilir. Bunlar, bir bolgeye turist akimmi yaratan faktorlerdir'®.
Uriin kapsaminda turizm iiriinii agiklamalarma turistik iiriinle ilgili bilgileri hatirlatmak
yararll olacaktir. Ikamet edilen yerde karsilanamayan gereksinimleri giderme niteligi olan
mevcut ve potansiyel mal ve hizmetlere turistik iirlin denir. Turistlerin gezileri boyunca
yararlandiklar1 ve kullandiklar1 veya turistlerin kullanimina sunulan turistik iiriinler, turist
iiriinleri olarak adlandirilir'”. Bir otel, bash basina bir turistik tiriin olusturmaktadir. Turist
acisindan, evini terk ettigi andan itibaren eve doniinceye kadar kullandigi hizmetler ve
kazandig1 deneyimler birer turistik iiriindiir. Ureticiler a¢isindan ucagin koltuklari, otelin

yataklar1, restoranin yemekleri birer tiriindiirler''°.

1.4.3.2. Dagitim

Genel anlamda dagitim, tretici ile tiiketici arasinda iiriin ve hizmetlerle tiiketicileri
bulusturan bir kopriidiir. Turistik tiriiniin dagitimu ise, turistik iirliniin tiiketilebilecek veya
kullanilabilecek hale gelmesinden, tiiketicilerin bu {irlinii tiiketmelerini veya kullanmalarini
saglamak iizere iiretim yerine getirilmesine kadar yapilan islem ve faaliyetler bitiniidiir' .
Dagitim kanali ise “Mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasmi saglayan baslica isletme ici
orgiitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama kurumlarinin olusturdugu yapidir.” seklinde

tanimlanmaktadir' 2

. Turistik tiriiniin dagitilmasida dagitim kanali olarak ifade edilen hem
isletme i¢i hem de isletme dis1 aracilarin var oldugu bir yap1 olarak diistiniilebilir. Turistik
iriinler, bulunduklan yerlerde tiiketildiklerinden, tiiketicilerin bu triinlerin bulunduklari
yerlere gelmelerini gerektirmektedir. Tiiketiciler, turistik triinlerin bulunduklan yerlere
kendiliginden gitmeyebilir. Boylece, turizm endiistrisinde dagitim olayini, turist getirme
olayr olarak adlandirmak miimkiindiir. Turist getirme olayi, turistik iiriinlerin mevcut ve

beklenen turistlere sunulmasini saglayan eylemlerdir. Dagitim, uygun {iriinlerin, uygun

zamanlarda ve uygun yerlerde elinde bulunduranlar tarafindan uygun kisi, kurulus, ara¢ ve

1% Erol, Mikdat; a.g.e., s.83.

19 Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., s.172.

1o Hacioglu, Necdet; a.g.e., s.39.

i Hayta, Ates Bayazit; “Turizm Pazarlamasinda Tiiketici Satin Alma Siireci ve Karsilagilan Sorunlar”, Gazi
Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Aile Ekonomisi Egitimi ABD, Kastamonu Egitim Dergisi, Cilt 16
No 1, 2008, s.31-48.

"2 Cakici, A.Celil; Meryem A.Kozak; Murat Azaltun ve Digerleri, a.g.c., 5.305-306.
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eylemlerle elde etmek isteyenlere ulastirlmasi olayidir'”’. Pazarlama cabalarinin temel
faydasi, bir iiriiniin istenilen yerde ve zamanda hazir bulundurularak o iiriine gereksinim
duyanlara sunulmasidir. Tagima ve depolama iglemlerini geregince yerine getirerek bu
fayday1 yaratan ve pazarda lreticilerle tiiketiciler arasinda (istisnai hallerde iiretici ve
tiiketici arasinda kisi ve kuruluslar yer almayabilir) yer alan kisi ve kuruluglar aracilar

olarak tanimlanirlar''?.

1.4.3.3. Fiyatlama

Fiyat, bir iirlin veya hizmet icin talep edilen bedeldir. Boyle bir {iriinii ya da hizmeti
kullanmis olmaktan saglanan yarar i¢in takas edilen bir deger olarak da
tanimlanmaktadir' . isletmelerin, iiretecekleri hizmetler igin 6nceden belirledikleri bir fiyat
olmasina karsin, pek ¢ok hizmetin fiyati, hizmetin pazarlandigi anda degisme

gosterebilmektedir' .

“Hizmet alimlarn genellikle istege baghdir” seklinde ifade
edebilecegimiz bu gercek, hizmetler alaninda fiyatlandirmay1 olduk¢a 6nemli bir fonksiyon
haline getirmektedir''’. Giiniimiiz isletmelerinin bir kismui sadece rakiplere gore fiyat
belirleme yolunu se¢mektedirler ki bu son derece yanlistir. Rakiplerin fiyatlar1 sadece
dikkate almmasi gereken kriterlerden biridir. Turizm pazarlamacist fiyati saptarken,
fiyatlar1 etkileyen tiim etkenleri kavramali ve igletmeyi amacina ulastirmak i¢in fiyat

118

politikalar1 olusturmalidir °. Hizmetler fiyatlanirken farkli satis hacimlerine gore degisecek

bir taban fiyat belirlemeli ve bu tiir maliyetleri kurtarip kar elde ettirebilecek bir fiyat

belirlenmelidir'"’

. Misterinin fiyat duyarlilig1i hizmetlerde mallardan ¢ok daha yiiksektir.
Fiyat, yoneticiler ve pazarlamacilar tarafindan kontrol edilebilen ve yonetilebilen pazarlama
araglarindan biridir. Miisteri agisindan ise fiyat, bir hizmetin satin alinabilmesi igin

katlanilan maddi fedakarliktir'?’.

'3 Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., s.215-216.

"% Erol, Mikdat; a.g.e., s.91.

"5 Tekeli, Hasan; a.g.e., s.41.

"¢ Karahan, Kasim; a.g.e., s.92.

" Akdogan, Siikrii; “Pazarlama Y netim Fonksiyonlar1 A¢isindan Hizmet Pazarlamas1”, Erciyes Universitesi,
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1 5, Aralik, 1983, s.123-138.

"8 Denizer, Diindar; a.g.e., 5.69.

"% fslamoglu, A.Hamdi; Burcu Candan; Senol Haciefendioglu ve Digerleri; a.g.e., s.192.

120 Kozak, Nazmi; Cagil Hale Ozel; Deniz Karagoz Yiincii; a.g.e., $.85-86.
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1.4.3.4. Tutundurma

Endiistri isletmelerinde oldugu gibi, turizm pazarlamasinda da satiglar kendiliginden
gergeklesmez; hedef pazarlardaki turistler iiretilen mal ve hizmetlere karsi isteklendirilmeli
ve satin almaya karsi O0zendirilmelidir. Bu amagla, turizm isletmelerin tiretmis oldugu
turistik triinler hakkinda pazar siirekli bilgili kilinmali ve turizm isletmeleri ile turistler

arasindaki iligskiler daima sicak tutulmalidir'®’

. Konaklama isletmeleri turistik iiriinii cok
glizel bir sekilde olusturabilir, yatirim asamasindan isletme agilincaya kadar iyi bir
planlama yapabilir, hatta fiyatlar1 cazip hale getirebilir ve aracilar vasitasiyla miisterilere
ulastirabilir. Ancak, isletme ve ortaya koydugu iirlinleri tiiketiciler tarafindan bilinmiyorsa,
tiiketiciler bilgilendirilmiyorsa ve ikna edilmiyorlarsa bu ¢abalar bir ise yaramayacaktir'*.
Tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak ve
hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri saglamaya
yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama cabalandir'”.  Kisaca, tutundurma
isletmelerin istekleri dogrultusunda tiiketicilerin irlinleri satin almalari i¢in 6zendirilmesi
ve eyleme gegirilmesi etkinlikleridir'**. Temelde, tutundurmanin amaci; aract kurumlar ve
potansiyel miisterileri iletisim vasitasiyla bilgilendirmek, ikna etmek, bir hatirlatma yapmak
ve spesifik olarak da etkilemeye calismaktir diyebiliriz'®. Burada iizerinde durulmasi
gereken bir husus da iletisimde tutundurmanin yaninda tiim pazarlama faaliyetlerinin
iletisimle bir biitiin olmasi gerekliligidir. Dolayisiyla hizmet isletmeleri agisindan ele
almirsa hizmetin sunuldugu yer, ortam, hizmeti sunanlarin goriiniis ve tavirlari, hizmetin
fiyat1 da pazarlama iletisiminin bir pargasidir'*®. Hizmet pazarlama bilesenlerinin birisi olan
tutundurma; {irlin, dagitim, fiyat, insan, fiziksel kanitlar ve siire¢ boyutundan farkli olarak
isletmenin rekabet giiciinii arttirmaktadir. Bu acgidan bakildiginda {iretilen biitiin mal

(kahvalti, toplanti salonu v.b.) ve hizmetlerin (kahvaltt sunumu, salon organizasyonu v.b.)

sunuldugu konaklama isletmelerinde tutundurma, {riinii farklilagtirmak suretiyle rekabet

2! Denizer, Diindar; a.g.e., 5.105.

122 R1zaoglu, Bahattin; a.g.e., 5.215-269.

' Yiikselen, Cemal; Pazarlama ilkeler-Y6netim-Ornek Olaylar, Detay Yaymecilik, Ankara 2010, 5.343.

124 Rizaoglu, Bahattin; Turizm Pazarlamasi, 5. Baski, Detay Yayincilik, Ankara 2007, 5.270.

12 Erol, Mikdat; a.g.e., s.121.

120 Oztiirk, Sevgi Ayse; Hizmet Pazarlamasi, Ekin Yaymevi, Bursa 2003, s.78-79; Oztiirk, Sevgi Ayse;
Hizmet Pazarlamasi, Ekin Yaymevi, Bursa 2010, s.78-79.
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gliciinii arttirmaktadir. Hizmet isletmelerindeki {iretici-tiiketici esglidimii, tutundurma

: < 12
araglarinin daha inandiric1 olmasini saglamaktadir'’.

1.4.3.5. insan

Hizmet sektorii, emek-yogun bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, hizmetlerin {iretiminde insan
unsurunun onemi, mallara oranla ¢ok daha fazladir. Hizmetlerin hem iireticileri hem de
kullanicilari, insanlardir. Bu nedenle, hizmetler i¢in gelistirilmis pazarlama karmasinda

128 Ozellikle profesyonel

insan unsuru, miisterilerden ve personelden olugmaktadir
hizmetlerinin pazarlanmasinda hizmetin kalitesi, hizmeti veren kisiyle c¢ok yakindan
iliskilidir'®. Tiiketicilerin goziinde hizmeti sunan kisi ¢ogu kez hizmetin kendisidir'*’.
Burada bir kez daha hizmetin degiskenlik yapisinin insan unsuruna ne kadar bagli oldugu
iyi anlasilmaktadir. Miisterinin karsisinda bulunan eleman, miisteriyle isletmenin
baglantisin1 kurmakta ve “sizin bir miisteriniz, bir elemanmizla karsilagtigmda tim

Bl Hizmetlerin

isletmeyle tanigmis olur” soziinde oldugu gibi isletmeyi temsil etmektedir
pazarlanmasinda personelin dnemini vurgulayan bir kavram ise pazarlama literatiiriindeki
yerini 1980’lerde almaya baslayan icsel pazarlama kavranmudir. i¢sel pazarlama kavrami bir
orgiitin - miisterilerini i¢sel ve dissal miisteriler olarak ikiye ayirmaktadir” icsel
pazarlamada, miisterilere verilen esdeger bir 6nem ve dikkat, personele verilmekte ve
personel, hizmet isletmesinin i¢ misterileri olarak kabul gormektedir. Benzer bir anlatimla,

133
. Cakict ve

i¢sel pazarlamanin odak noktasinda igsel miisteri memnuniyeti yer almaktadir
Digerleri’ne (2002) gore, miisteri memnuniyetinin, personel memnuniyeti ile dogru orantili
olmasi konaklama igletmelerini diger isletmelerden ayiran &zelliklerdendir. Dolayisiyla
burada i¢sel pazarlamanin ne kadar onemli oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Hizmetlerin

kalitesini ve pazarlamasini etkileyen faktorlerden bir digeri de miisterilerdir. Hizmet alan

"7 Giiler, G. Emel; “Konaklama Isletmelerinde Tutundurma Faaliyetleri ve Trakya’daki Oteller Uzerine Bir
Arastirma”, Marmara iiniversitesi, 1.1.B.F.Dergisi, Cilt 27, Say1 2, 2009, s.233-261.

128 K ozak, Nazmi; Cagil Hale Ozel; Deniz Karagéz Yiincii; a.g.e., s.139.

12 Karahan, Kasim; a.g.e., s.98.

B0 Gztiirk, Sevgi Ayse; a.g.e., 5.99.

! Karahan, Kasim; a.g.e., s.101-102.

B2 Oztiirk, Sevgi Ayse; a.g.e., s.103.

13 Kozak, Nazmi; Cagil Hale Ozel; Deniz Karagdz Yiincii; a.g.e., s.141.
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bir miisteri, hizmetin kalitesiyle ilgili olarak hizmet elemanlarindan etkilendigi kadar, ayn1

hizmeti alan baska miisterilerden de etkilenir'**.

1.4.3.6. Fiziksel Unsurlar

Fiziksel kanit bir turizm organizasyonunun somut Ozelliklerinden (mobilyalar, renkler,
giiriiltii) olusur'”. Binalar, ekipman, isaretler ve logolar, yillik hesaplar ve is raporlar,
brosiir, web siteniz, ve hatta kartvizitler de dahil olmak {izere fiziksel kanitin pek ¢ok
omekleri vardir. Bazi kuruluslar, 6rnegin turizm c¢ekicilikleri ve tatil kdyleri (6rnegin
Disney Diinyasi), paket ve posta hizmetleri, biiyiik bankalar ve sigorta sirketleri (6rnegin
Londra’nin Lloyd’su) i¢in pazarlama iletisim aract agirlikli olarak fiziksel kanita
baglidir'®. Fiziksel kanit, fiziksel olarak var olan her iiriiniin tanitildigi, sunuldugu ve
bununla birlikte bu iirlinleri gérenlerin veya bu hizmeti alanlarin etkilendigi ortamlar olarak
gorilebilir. Birgok hizmet, hizmet isletmesi tarafindan yaratilan fiziksel ortamlarda

137

misteriye ulagtirilir”'. Bir hizmet isletmesinden hizmet almak iizere yola ¢ikan tiiketiciler,

s0z konusu hizmeti alip almama konusunda kararlarin1 verirken birgok degisik faktoriin

etkisi altinda kalirlar. iste bu 6énemli karar etkenlerinden birisi de hizmet isletmesinin

138

fiziksel ortamidir~". Fiziksel varliklar icerisinde; hizmet isletmesinin dizayni (estetik,

fonksiyonellik), ekipman, ¢alisanin giyimi ve diger somut unsurlar (raporlar, sirket kartlari,
teminatlar) yer almaktadir'”. Fiziksel kanitlar, miisterilerin karar alma ve satin alma
davranislart lizerinde 6nemli rol oynamaktadir. Fiziksel ¢evre, bir hizmet isletmesinin

miisteriler {izerinde cesitli etkilere neden olan en dnemli fiziksel kanitidir'®

. Bir¢ok insan
satin alma davranisini gozle goriiliir, elle tutulur yani somut kanitlara gére daha kolay ve
hizli sekilde gostermektedir. Fiziksel ortamdan etkilenecek olanlar, sadece hizmet alanlar

degil, ayn1 zamanda hizmet elemanlar1 da bu ortamdan etkilenirler. Fiziksel ortam,

1% Karahan, Kasim; a.g.e., s.103.

133 Seaton, A.V.; M.M. Bennett; a.g.e., p.19.

3¢ Pazarlama Karmasi; http:/marketingteacher.com/lesson-store/lesson-physical-evidence.html. Erisim
Tarihi: 05.04.2012.

B7 Oztiirk, Sevgi Ayse; a.g.e., s.117.

18 Karahan, Kasim; a.g.e., s.109-110.

% Yiikselen, Cemal; a.g.c., s.414.

10 Kozak, Nazmi; Cagil Hale Ozel; Deniz Karagdz Yiincii; a.g.e., s.174-178.
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calisanlarin verimliligi, motivasyonu ve tatmini tizerinde olumlu ya da olumsuz bir etki

141
yaratir .

1.4.3.7. Siire¢

Siireg, hizmet sunumunda meydana gelen etkilesimler (miisteri katilimi v.b.) ile ilgilidir'*.

Bir mal satin almak ile bir hizmeti deneyimlemek arasindaki temel farklardan biri,
misterilerin  i¢cinde bulundugu ve genellikle her asamasmma dahil oldugu

. . . 14
“stire¢/siirecler”dir'*

. Bir konaklama isletmesinde Tiirk gecelerinde misafirin gézii 6niinde
gozleme yapilmasi ve gozlemeyi miisterilere yaptirma, siireci giizellestirmektedir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun hizmetin verilebilmesi i¢in, hizmetin istenilen
zamanda ve istenilen kalitede hazir bulundurulmasi gerekmektedir. Istenen hizmetin
sunulabilmesi i¢in igletmenin tiim boliimlerinin etkin ve koordineli sekilde calisma
yiiriitmesi gerekmektedir'*. Deniz seyahatiyle yaptiginiz tatillerde siire¢, limana vardiginiz
o andan itibaren gemi yolculugu baslar, odaniza alinan bagajmiz sizi karsilar. Restoranlar
ve aksam eglencesi hizmetleri, kumarhaneler ve aligveris icin iki haftaniz vardir. Son
olarak, doneceginiz yere varirsiniz ve bagaj size teslim edilir. Bu son derece miisteriye

. .4 14
odakl1 pazarlama siirecidir'®.

1.4.4. Konaklama isletmelerinde Hizmet Pazarlama Ucgeni

Gittikge birbirine benzeyen mal ve hizmetleri iireten konaklama isletmelerinde servis ve
personelin kalitesi, otelin tutundurma cabasmi daha etkin hale getirmektedir. Modern
isletme yoOnetiminde, c¢alisanlar ve miisterilerden olusan igsel, dissal ve interaktif

pazarlama, tutundurma cabalarinin temelini olusturmaktadir'*®. Hizmet pazarlamasinda

' Karahan, Kasim; a.g.e.,s.111.

142 Seaton, A.V.; M.M. Bennett; a.g.e., p.19.

' Kozak, Nazmi; Cagil Hale Ozel; Deniz Karagdz Yiincii; a.g.e., s.174, 157.

14 Karahan, Kasim; a.g.e., s.105-107.

45 Pazarlama Karmasi; http:/marketingteacher.com/lesson-store/lesson-physical-evidence.html. Erisim
Tarihi: 05.04.2012.

16 Giiler, G. Emel; a.g.e., s.233-261.
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almmasi gereken kararlarin, kavramsal bir ¢erceve icerisinde ele alinmasinin yolu; Sekil

1.10.’da gosterilen hizmet pazarlama ii¢genini ortaya koymak ve tanimlamaktir'®’.

Sirket yonetimi

I¢sel pazarlama Dissal pazarlama

Sirket
calisanlari

Miisteriler

Interaktif pazarlama

Sekil 1.10. Hizmet Pazarlama Uc¢geni
Kaynak: Kotler, Philip; John Bowen; James Makens; Marketing For Hospitality and
Tourism, Prentice Hall, New Jersey 2006, p.47.

Konaklama isletmelerinin en Onemli aktorii olan konuklarin beklentilerinin yerine
getirilmesi, miisteri degeri yaratilmasi dissal pazarlamanin temelini olusturmaktadir'®.
Konaklama igletmeleri dissal pazarlamada pazarlama karmasinin yaninda tesis ¢alisanlari
ve fiziksel ortamlar1 da hizmet pazarlamasi kapsaminda kullanmaktadir. Hizmet pazarlama
licgeninin alt kisminda, isletmesinin personeli ve misafirler yer almaktadir. Isletme

personeli ve misafirler arasindaki iliski, “interaktif pazarlama”y1 gerekli kilar. Isletme

personeli misafirlerle dogrudan iletisimle asil hizmet sunumunu yaparlar.

Hizmet pazarlama iiggeninin sol tarafinda, isletme ve ¢alisanlari arasinda gerceklesen “i¢sel
pazarlama” yer almaktadir. Yoneticiler i¢sel pazarlama araciligiyla, isletme calisanlarinin

roliiniin ne oldugunu ortaya koyar; bu roliin ¢alisanlar tarafindan eksiksiz ve dogru

7 Yiikselen, Cemal; a.g.e., s.415.
148 Kozak, Nazmi; Turizm Pazarlamast, Detay Yayincilik, Ankara 2006, s.49.
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anlasilmasmi saglarlar'®. Iyi planlanmis igsel pazarlama cabalar, farkli kiiltiirlerden
personeli olan 6zellikle diinyaya yayilmis biiyiik sirketler icin 6nemlidir. Marriot, SAS,
Ramada, Holiday Inn gibi zincir otellerde, diinyanin her yerinde hizmet veren farkli kiiltiire
sahip personeli arasinda ortak bir sirket kiltiiri gelistirme konusunda ortak goériismeler,
odilli yarigsmalar ve tanitim programlar1 yapilmaktadir. Basarili hizmet sunan konaklama
isletmeleri, {iriinlerini miisterilerden Once calisan personele sunmalidir. Ornegin, otel
rezervasyonunda yeni ¢calismaya baslayan bir elemanin bir gece otel odasinda konaklamasi,
otel odalar1 hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmas1 anlamina gelmektedir. Bu yontemle firma
calisanlari, miisterilerin beklentileriyle algiladiklar1 hizmeti karsilagtirabilmektedir.
Konaklama isletmelerinde ¢alisan personelin motivasyonunu saglamak amaciyla birgok
isletme, yilin belirli zamanlarmda personel geceleri diizenlemektedir. Icsel pazarlama,
isletme calisanlar ve miisteri memnuniyetinin iliskisinin 6nemini esas almaktadir. Ornegin,
Ritz Carlton Oteli ¢alisanlarinin yakalarinda tasidiklart rozetteki “Biz hanimefendi ve
beyefendilere hizmet eden hanimefendi ve beyefendileriz” temel slogani, personelin en az
misteriler kadar degerli oldugunu gostermektedir. Ne kadar iyi hazirlanmis bir menii olursa
olsun, asik suratl ve kotii kokan bir personelin varligi, bu hizmetin olumsuz algilanmasina
sebep olacaktir'™. Hizmet pazarlamasimin basarisi, hizmet pazarlama tiggeninde yer alan ii¢
tarafin ayr1 ayn basarisma baghdir. Ucgende yer alan herhangi bir taraf basarili olmadan

hedeflere ulasmak miimkiin degildir''

' Yiikselen, Cemal; a.g.e., s.416.
%0 Giiler, G. Emel; a.g.e., s.233-261.
"!Yiikselen, Cemal; a.g.e., s.417.
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2.BOLUM
TURIZM DAGITIM KANALLARINDAKI ARACILAR

Seyahat isletmeleri, turizm endiistrisini olusturan isletme gruplari ile tiiketici arasinda iliski
kuran, turistik tirlinii olusturan ve/veya araci olarak dagitimini yapan kuruluslardir. Merkezi
rezervasyon sistemleri, son dakika rezervasyon islemleri, seyahat kuliipleri, tur simsarlari,
otobiis simsarlart dagitim sistemi i¢indeki seyahat isletmelerinden bazilaridir. Seyahat
acentalar1, seyahat isletmeleri icerisinde gliniimiizde pazar pay: en yliksek olan grubu
olusturur ve bircok tiirii bulunmaktadir'™. Mal ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmas,
genellikle dagitim kanalindaki aracilar vasitasiyla gergeklestirilmektedir. Turizm
faaliyetlerinin geceklestirilmesinde ¢esitli kurum ve kuruluslar yer almaktadir. Turizm
hizmetlerinin satisinin  %80’inden daha fazlasim1 aract seyahat kuruluslar olarak
adlandirdigimiz tur operatorleri ve seyahat acentalar1 gergeklestirmektedir'>. Dolayisiyla
pazarlama ve satig faaliyetlerinin biiyilk bir kismini gerceklestiren bu aracilara olan
bagimlilik diizeyinin sorgulanmasi gereken oOnemli bir konu oldugu buradan da

anlasilmaktadir.

Seyahat ve turizm endistrisi/liretimi icersindeki isletmeler veya kuruluslarn farkli

kategorileri vardir'*: Seyahat ve turizm endiistrisi Sekil 2.1.’de goriinmektedir.

12 Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; Seyahat Acentalar1 Yonetimi, Detay Yaymcilik, Ankara 2007,

s.3.
153 Akkilig, M. Emin; a.g.e., s.267-294.
"** Sharpley, Richard; Travel and Tourism, Sage Publications, London 2006, p.40.



Ozel Sektor Turizm Ureticileri Kamu
Destegi Sektor Destegi
*Sigorta hizmetleri Unsurlar *Ulusal/bolgesel
*Doviz islemleri * Ulasim turist kurumlar1 bilgi
*Rehber kitaplar *Konaklama merkezi
*Turist rehberleri *Cekicilikler *Pasaport/vize
*Ozel egitim hizmetleri
hizmetleri *Yerel yonetim
Dagitim Kanallar1 hizmetleri
*Tur operatorleri *Ulusal parklar, v.b.
*Seyahat acentalar1 *Halk egitim
hizmetleri
> Turist <

Sekil 2.1. Seyahat ve Turizm Endiistrisi
Kaynak: Sharpley, Richard; Travel and Tourism, Sage Publications, London 2006, p.40.

e Unsurlari: Ulagim operatorleri, konaklama/agirlama tedarikgileri, ¢ekicilikler v.b.

¢ Dagitim Kanallari: Tur operatdrleri, seyahat acentalari.

® Ozel Sektor Destegi: Seyahat ve turizme dogrudan ve dolayli destek veren ticari
isletmeler.

e Kamu Sektor Destegi: Seyahat ve turizme dogrudan ve dolayli destek veren resmi ve
yar1 resmi devlet organlari

e Sektorel Kuruluslar: Belirli endiistrileri/sektorleri temsil eden ticaret ve meslek
kuruluslari

® Turizm Kuruluslar:: Bir biitiin olarak seyahat ve turizme ilgi duyan O6zel/kamu
kuruluslari

® Destinasyon Kuruluslari: Kamu/6zel sektor/ortaklik kuruluslart destinasyon gelistirme

ve/veya pazarlamay1 hedeflemektedir.

49



2. Turizmde Dagitim Sistemi

Dagitimin amaci, arz (turizm organizasyonu) ve talep (turist) arasinda bir baglanti
kurmaktir. Dagitim sistemi, miisterilere uygun hizmetler ve firiinler iiretir. Turizmde
dagitim, diger endiistrilerden farklidir. Fiziksel bir dagitim yoktur, ¢iinkii satilan {iriinler

'35 Uriinlerin soyut olmasi pazarlamanin dinamik bir sekilde yapilmasini zorunlu

soyuttur
kilar. Onceden denenmesi miimkiin olmayan fiiriiniin pazarlanmas1 dinamik olmayi
beraberinde getirmektedir. Dagitim, uygun yer ve zaman sartlarinda mal ve hizmetleri
tiiketicilerin emrine sunan bir islevdir. Endiistri isletmelerindeki dagitim, bir mal veya
hizmetin tretildigi yerden tiiketilecegi yere gotiirmek i¢in harcanan cabalardir. Halbuki
turizm sektdriinde bunun tersi olmaktadir. Ciinkii turistik trlinler genellikle tiretildikleri
yerde tiiketilirler. Bu nedenle turizmde ger¢cek dagitim, mal ve hizmetin tiiketiciye dogru

degil, tiiketicilerin mal ve hizmetlere dogru hareketi gerekir'™°

. McIntosh turizm dagitim
kanalin1  “operasyonel bir yapi, seyahat irilinlerinin bir prosediirii, seyahat
organizasyonlarinin ¢esitli kombinasyonlarinin sistemi veya alicilara seyahat diizenlemeleri

baglantisini tanimlatmak ve teyit ettirmek” olarak tanimlar'’.

133 Mill Robert Christie; a.g.e., p.470. )
"*® Hacioglu, Necdet; Turizm Pazarlamasi, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa 1989, 5.57-58.
7 Mill Robert Christie; a.g.e., p.471.
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Dogrudan Dolayli

TUKETICI

| T
Kitlesel ¢ikislar Perakende seyahat acentalari

T

Tur operatorleri

T

Tedarikgiler

Ulastirma- Konaklama-Yiyecek- Gezi- Digerleri

Sekil 2.2. Turizm Dagitim Sistemi
Kaynak: Mill, Robert Christie; Alastar M. Morrison; The Tourism System an Introductory
Text, 2’nd Ed., Prentice-Hall, New Jersey 1992, p.472.

2.1. Turizm Uriiniin Dagitilmasinda Anahtar Kelimeler

Baslica Amerikan ve Ingiliz katilimcilarin goriisleri cercevesinde, asagidaki tanimlarin

ortak bir zemini temsil ettigi goriinmektedir'*:

¢ Dagitim Siireci: Potansiyel miisteriler icin, satin alinan iriinlerin teslim yeri ve
zamanindan uzakta, evleri ve ofisleri de dahil olmak iizere bir yer ya da onlar i¢in uygun

yerlerde, erisim yaratmanin sistematik bir siirecidir.
® Yer: Cografik bir yerin alan1 veya hizmet tirlinlerinin tesislerde miisterilere sunulmasidir.

® Hizmet Teslimi: Bir yerde iliretim veya tiikketim ile es zamanli olarak hizmet iriini

gergeklestirmenin fiziksel siirecidir.

¥ Middleton, Victor T.C.; Jackie Clarke; a.g.e., p.293.
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¢ Dagitim Kanal veya Hatti: Teslim yerinden uzakta tiiketicilere satis ve/veya erisiminin
uygun noktalarini saglamak i¢in olusturulan veya faydalanilan herhangi bir organize ve

servis sistemidir.

® CRS (Central Reservation System) Merkezi Rezervasyon Sistemi: Biitlin modern biiyiik
isletmelere, durumlarin1 6grenmek ve rezervasyon isleme ve bir tiiketici veri taban1 bakimi
icin bilgisayarli rezervasyon sistemleri hizmet verir. Bunlar dagitim igsleminde ¢ekirdek bir

rol oynar.

® GDS (Global Distribution System) Global Dagitim Sistemi: Kiiresel bilgisayar dagitim
sistemleri sahibi havayolu, oOncelikle, diinyadaki havayolu tarifeleri ve rezervasyon
sistemlerine egitimli aracilar i¢in e-ticaret erisimi saglamayi ilk olarak windows yazilimi ve

internetin ortaya ¢iktig1 1970'li ve 1980'li yillarda olusturmustur.

® Aract: Prosediire alict ve satig geliri i¢in basligin devrini, satin aliglarin1 kolaylastiran,

prosediir ve nihai tiiketici arasinda herhangi bir kurumsal {igiincii grup veya kurulustur.

® Dogrudan Dagitim: Isletmelerin dagitim zincirinin disinda iigiincii sahis aracilara islem
yaptirmasi Ornegin seyahat acentalari, ¢agri merkezleri veya internet yoluyla nihai

tiiketicilerle dogrudan anlagmasidir.

® Cagr1 Merkezleri: Emlak fiyatlar1 ve personel maliyetleri yliksek olan yerlerde onlarca
veya yiizlerce kisinin ("dogrudan cagr1" telefon bilgi ve rezervasyon sistemlerini iyi bilen)
istthdam imkani, nispeten disiiktir. Cagrt merkezleri, sorular ve dogrudan tiiketicilerin
rezervasyonlart ile basa ¢ikmak i¢in kullanilan ve telefon numaralari yoluyla dogrudan

erisim sunan reklam kampanyalari i¢in talepleri karsilama mekanizmasidir.

® Web Sitesi: Bir site miisteriler i¢in motive edici bilgi ve muhtemelen e-ticaret imkanlari
saglamak igin bir isletme tarafindan internet iizerinden olusturulmustur. Her web sitesine
dogrudan veya "arama motorlar1" tarafindan erigilebilecek 6zel bir adres vardir. Bir web

sitesi bu boliimiin tanim1 i¢inde bir dagitim kanalidir.
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e internet: Modemlerle (ve modemlerle dijital televizyon setleri iizerinden etkilesim
saglamak i¢in) kisisel bilgisayarlar tarafindan erisilebilen dogrudan herhangi bir kuruma ait

olmayan kiiresel iletisim ag1.

¢ Arac1 Bilgi Kurumlari: McKinsey Hagel olarak atfedilen bir terim, araci bilgi
kurumlar, kiiresel bir pazarin belirli bir sektorii hakkinda bilgi toplamak ve satmak i¢in
internet lizerinden "sanal sirketler" markali ve alic1 ve saticilara uygun bir platform (web
sitesi/sanal pazar) olusturmakla bilgi elde edebilir ve is yapabilirsiniz. Sanal ortamda
aracilik seklinde yapilan iglemlerin maliyeti, geleneksel aracilarin iglem basina maliyetinin

bir boliimiine denk gelmektedir.

e E-Ticaret: Internet iizerinde elektronik ticaret ve perakendeciliktir. Online kredi kart:
kullanarak satin almay1 ve satmay1 ve en iyi fiyat ve diger segenekler i¢cin aramay1 ve daha

sonra 6deme i¢in ve rezervasyon onaylama yapmay1 miisterilere miimkiin kilmaktadir.

e intranet: Sadece yetkili kullanicilara agik olan internet iizerinden faaliyeti giivenli
aglardir. En biylik isletmeler i¢ iletisim igin, islerini yonetmek ve B2B (Business-to-

Business) islemleri i¢in, intraneti kullanir.

2.2. Turizm Dagitim Kanallarimn Simflandirilmasi

Bir dagitim kanali, liretim ve tiiketim yerinden uzaktaki uygun satis noktalarina ve/veya
tilketicilere erisim saglamaya yonelik veya biitgeler ve pazarlamanin dis 6demesi igin
olusturulan herhangi bir sekilde organize olmus hizmet sistemidir'™. Pazarlamanin ve
bunun bir aract olan dagitim kanallarnin gorevi, Uretilen hizmetin miisterilere
ulastirllmasin1 ve dolayisiyla yer, zaman ve miilkiyet faydalarmi saglamaktir. Hizmet
pazarlamasinda yer faydasi, muhtemel miisterilerin yogun oldugu yerlerde hizmet arz
etmekle; zaman faydasi, miisterilerin arzu ettigi zamanda hizmet sunumuna hazir olmak ve
sunmakla, ve miilkiyet faydasi yahut da hizmetlerin fiziki olmayislarindan dolay1 bir mala

sahip olmak sz konusu olmadigindan, kullanma faydasi olarak adlandirabilecegimiz fayda

159 Middleton, Victor T.C.; Jackie Clarke; a.g.e., p.292.
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da hizmetin aliciya intikali ile gergeklesir'®. Dagitim kanallarinm tiiketicilere faydalarinin

yaninda turistik mal ve iireticilere ve destinasyona da faydalari (maddi, tanitim, imaj v.b.)

vardir. Dagitim kanallar1 kontrol derecesi agisindan ii¢ tipe ayrilabilir: (1) fikir birligi olan

kanallar; (2) dikey entegre kanallari; tedarikgiler, tasiyicilar, tur toptancilari, perakende

seyahat acentalar1, ya da diger dagiticilar tarafindan idare edilenler ve (3) tedarikgiler,

tasiyicilar, tur toptancilari, perakende seyahat acentalari, ya da diger dagiticilar liderliginde

dikey koordine olmus kanallar'®'.

Sekil 2.3.’de turizm hizmetleri i¢in dagitim kanallarmin bir, iki ve ii¢ seviyesi

162

goriinmektedir ™.

Birinci seviye
(dogrudan)

Hizmet
saglayici

~%

Ikinci seviye
(dolaylr)

Hizmet
saglayici

Seyahat
acentesi

Ucgiincii seviye
(dolaylr)

Hizmet
saglayici

Tur
operatori

Seyahat
acentesi

¢

Sekil 2.3. Dagitim Kanallar

Kaynak: Cook, Roy A.; LauraJ. Yale; Joseph J. Marqua; Tourism the Business of Travel,

3th Ed., New Jersey 2006, p.108.

10 Akdogan, Siikrii; a.g.e., s.123-138.

' Mill Robert Christie; Alastar M. Morrison; a.g.e., p.474.
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2006, p.108.
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Dogrudan dagitim kanallari, turizm tedarik¢ilerine dogrudan erisim ile turist gonderilmesi,
dagitimmin en basit seklidir. Bu tip dagitim kanalinda, tedarik¢iler dagiticilarin yardimi
olmadan turistlerle dogrudan anlasma yaparlar'®. Hizmetlerin pazarlanmasinda genellikle
aracilarin kullanilmamasi, hizmet pazarinin cografi boyutlarini sinirlandirmakla beraber, bu
6zellik alicilara daha iyi hizmet saglama imkénmi da arttirabilir'®. Dolayli dagitim
kanallan (ikinci asama) dogrudan dagitim kanallarindan daha karmasiktir. Ikinci asamadaki
dagitim kanali, seyahat acentalar1 veya planlamacilar tedarikgileri ve tiiketicileri bir araya
getiren aracilar olarak hizmet vermektedir. Ugiincii asama dagitim kanallar1 dncelikle ikinci
asamada tanimlanan veya dolayl giris kanallarinda bulunan bazi aktiviteler ve 6zelliklerin
cogunu kapsar. Bununla birlikte onlar, pazar turlar1 ve turist getirme siirecini kolaylastirir
ve turizm tedarikgileri birlikte dagiticilarin diger bir tabakasini meydana getirir'®. Kisacas1
birden ¢ok aracinin turistik mal ve iireticiler ve tiiketicilerle bir araya geldigi bir durum s6z

konusudur.

Sekil 2.3.’teki bilgileri destekleyen bir baska sekil 2.4.’de goriinmektedir.

Kanal T N .
1 Uretici Tiketici
(1)

Kanal . R : N
@) Uretici Perakendeci Tiketici

Kanal Uretici > Toptanci > Perakendeci > Tiiketici
3)

Kanal P—— R ) ) .
@) Uretici Toptanci [®| Simsar [®| Perakendeci [ Tiketici

Sekil 2.4. Tiiketici Pazarlama Kanallar
Kaynak: Kotler, Philip; John Bowen; James Makens; Marketing For Hospitality and
Tourism, Prentice Hall, New Jersey 2006, p.455.

1 Cook Roy A.; Laura J. Yale; Joseph J. Marqua; a.g.e., p.108.
1% Akdogan, Siikrii; a.g.e. s.123-138.
165 Cook, Roy A.; Laura J. Yale; Joseph J. Marqua; a.g.e., pp.110-117.
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Kanal 1, dogrudan pazarlama kanali olarak adlandilir ve araci yoktur. Ureticinin
miisteriye dogrudan satisiyla olusur. Kanal 2, bir asama igermektedir. Tiiketici pazarlarinda,
bu asama tipik olarak perakendecilerdir. Kanal 3, iki asama igerir. Tiiketici pazarlarinda,
bunlar tipik olarak toptanci ve perakendecidir. Kanal 4, li¢ asama icerir. Toptancilardan

satn alan ve kii¢iik firmalara satan simsar biiyiik toptancilara hizmet vermezler'®.

2.2.1. Iliskinin Tiiriine Gére Dagittm Kanallan

[ligkinin tiiriine gére dagitim kanallart dogrudan dagitim ve dolayli dagitim olmak iizere iki
kisma ayrilmaktadir. Hizmet sektoriinde {iretici ile tiiketici yiiz ylize geldigi i¢in hem
dogrudan hem de dolaylh dagitim turizm sektoriinde siklikla kullanilan dagitim
kanallaridir'®. Turizm isletmelerinin yiizde doksan dokuzu hem dolayli hem de dolaysiz
dagitim kanallarini birlikte kullanmaktadirlar'®®. Bu ifade sunu gosteriyor ki sadece bir
dagitim kanalini kullanan isletmeler yok denecek kadar azdir ve tek bir dagitim kanalina

bagl kalmak zaman zaman risk olusturabilir.

2.2.1.1. Dogrudan Dagitim (Tek Asamah Dagitim Sistemi)

Turizm sektoriinde ¢cok kullanilan bir dagitim seklidir. Clinkii turistik tiriin tiretildigi yerde
tiiketilir. Ureticinin higbir arac1 kullanmadan turistik {iriinii tiiketiciye satigin1 yapmasidar'®.
Omegin, bir konugun dogrudan otelin rezervasyon ofisini arayarak oda rezervasyonu
yaptirmasi veya bir yolcunun dogrudan havaalanina gidip havayolu sirketinin bankosundan
bilet almasi dogrudan dagitim sistemine 6rnektir' . Dogrudan dagitimu tastyici, tedarikei
veya turistlere dogrudan satiglar yapan destinasyon pazarlama kurulusunu meydana
171

getirir . Bu dagitim seklinde, turistik iirlinii iireten isletmeler, {irlinlerini tirettikleri yerde

direkt olarak en son tiiketiciye (turiste) satarlarsa, direkt dagitimdan sz edilir. Direkt satig

1%Kotler, Philip; John Bowen; James Makens; a.g.e., p.454.

17 Emir, Oktay; a.g.e., s.1245-1256.

18 Hacioglu, Necdet; a.g.e., 5.60.

19 Saglik Kitabi; http://www saglikkitabi.org/turizmde-dagitim Erisim Tarihi: 04.04.2012.

' Musirh, frfan; Seyahat Acentaciligi ve Tur Operatorliigii, Detay Yaymncilik, Ankara 2002, s.30.
"I Mill Robert Christie; Alastar M. Morrison; a.g.e., p.472.
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ayni zamanda konaklama isletmelerinin kendi satis ag1 (rezervasyon biirolar) ile yapilan
bireysel ya da grup satislarmi da kapsar'>. Dogrudan dagitim sisteminin bir takim

. A . . 1
avantajlar vardir. Bunlar; zaman tasarrufu, kar artisi, esneklik ve kontroliin artmasidir B,

2.2.1.2. Dolayh Dagitim

Dolayli dagitim satisin bir veya daha fazla ticari seyahat aracilar yapmaktadir' . Ornegin,
bir tur operatoriiniin belirlenmis bir zaman dilimi i¢in belli sayida odayr daha dnce bloke
etmesi'” ve bir seyahat acentasma veya baska bir araciya satis yetkisi vermesi ya da
miisteriye satmasi dolayli dagitim sistemine Ornektir. Dolayl satislarda arz eden, araci
kullanarak tiriinlerini tiiketiciye iletir'’®. Endirekt dagitimda, turistik {iriinii iireten isletmeler
ile en son tiiketiciler arasinda ekonomik ve yasal a¢idan bagimsiz olan isletmeler yer alir.
Turizm pazarlamasinda aracilar olarak nitelenen bu isletmeler hedef pazarlarda bagimsiz
olarak c¢alisan tur operatorleri (seyahat organizatdrleri, seyahat diizenleyicileri) ve seyahat
acentalarindan olusmaktadir'”’. Dolayli dagitim sisteminin bir takim avantajlar1 vardir.
Bunlar; profesyonel danigsmanlik hizmeti, genis iiriin yelpazesi, ucuzluk ve bireysel

0demedir .

2.3. Konaklama hizmetlerinin pazarlanmasinda aracilar

Turizm piyasasinin bir boliimiinii olusturan konaklama piyasasi, sadece tiiketicilerle sinirli

degildir, aracilar da igine alir'”.

172 . .
" Denizer, Diindar; a.g.e., s.85.

' Misirly, frfan; a.g.e., 5.30.

174 Mill Robert Christie; Alastar M. Morrison; a.g.e., p.472.

7> Misirly, Irfan; a.g.e., 5.30-31.

17 Alaeddinoglu, Faruk; Ali Selguk Can; “Tiirk Turizm Sektdriinde Tur Operatorleri ve Seyahat Acentalar”,
Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1 2, 2007, s.50-66.

"7 Denizer, Diindar; a.g.e., 5.86.

'8 Misirly, irfan; a.g.e., s.31.

]79Ha010glu, Necdet; a.g.e., s.31.
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2.3.1. Seyahat Acentalar1

Oteller ve havayollar1 gibi seyahat endiistrisindeki unsurlar, iirinlerinin dagitiminda degisik
seceneklere sahiptirler. Ornegin, internet yoluyla miisteri ile dogrudan anlasabilirler, tur
operatdrleri yoluyla satis yapabilirler veya diger metotlar1 kullanabilirler. Bir baska 6rnek,
oteller bir grup rezervasyon sistemi vasitasiyla iiriinlerini dagitabilirler. Bununla birlikte
geleneksel olarak ta, igletmeler ve tur operatorleri seyahat perakendecileri veya tam olarak
seyahat acentalari vasitasiyla triinlerini satabilirler'™. Kisacasi konaklama isletmeleri
iriinlerin ve hizmetin pazarlanmasi i¢in bir¢ok yontem ve araciy1 kullanabilmektedir. Bu
aracilardan en Onemlilerinden birisi de seyahat acentalaridir. Seyahat acentalari, turizm
sektoriiniin  dinamik boyutunda dagitim kanali olarak faaliyet gosteren hizmet
isletmeleridir. Seyahat acentalarmin hizmet verdigi miisteriler gezgin (traveller), turist
(tourist), ziyaret¢i (visitor) ve yolcu (passenger) v.b. tiirlere ayrigtirilabilir. Gezgin, her
hangi bir amag¢ i¢in seyahat eden kisilere verilen genel addir. Turist, belli bir rotay1
izleyerek tur yapan kisidir. Ziyaret¢i, turistik tiitketim amaci olmadan da seyahate ¢ikabilen
cogunlukla giiniibirlik¢i olarak adlandirilan kisidir. Yolcu, iki nokta arasinda bir ulagim
vasitastyla yer degistiren kisidir'®'. Seyahat acentalar: bu miisteri gruplarinin tiimiine ya da
bazilarina yonelik farkli iirlin sunumlar yapabilir. Hizmetin maldan ayrilan yonleri
hatirlanacak olursa, s6z konusu ozelliklerin seyahat acentalarinin irettikleri iiriin i¢in de
gegerli oldugu sdylenebilir (soyutluk, stoklanamazlik, 6l¢iim zorlugu v.b.)'*.

Seyahat acentalar1 konaklama ve turizm {irlinleri ve hizmetlerinin dagitiminda 6nemli
dagitim kanallaridir. Bir dagitim kanali olan seyahat acentasi iicret i¢in gezginlere seyahat
planlari, rezervasyonlar1 ve bunun gibi seylerin yapilmasina yardim eder. Bunun iicreti
bazen tedarikgiler, bazen de miisteriler tarafindan 6denir'®. Seyahat acentalan yiiz yiize
yaptiklar1 goriismeler ile tiiketicileri tatil secenekleri hakkinda bilgilendirerek tiiketicilerin

184

tatil karar1 vermelerinde etkin rol oynamaktadirlar ™. Tatil organizasyonlari ve planlari

denildiginde adeta giivenli bir liman konumundaki seyahat acentalar1 akla gelmektedir. Bir

"% Sharpley, Richard; a.g.e., p.79.

'8! Yarcan, Siikrii; Metehan Pekoz; a.g.e., 5.22.

182 Oter, Zafer; Ozkan Tiitiincii; a.g.e., s.95-117.

183 Shoemaker, Stowe; Margaret Shaw; a.g.e., p.544.

'8 Alaeddinoglu, Faruk; Ali Selguk Can; a.g.e. s.50-66.
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otel icin seyahat acentalart ile ¢alismanin avantaji temsil etme genisligidir. Kisacasi
konaklama isletmelerinin olmadigi yerlerde onu temsil eden kuruluslar ¢ogunlukla seyahat
acentalaridir. Seyahat acentalar1 otellere miisteri gonderir, yoksa onlarin oteli doldurmalari

miimkiin degildir. Pek tabii, bunun maliyeti seyahat acentasi komisyonlaridir'™.

2.3.1.1. Seyahat Acentalarinin Tanimi

Seyahat (travel) sozctigli, zorluk, sikint1 ve tehlike anlamina gelen “travial” sézciigiinden
gelmistir'®®. Acente, is yapan, hizmet ve iiriin yaratan bir isletmedir, kurulustur. Acenta ise,
miimessil veya isletmelerde aracilik eden yetkili kisi veya kurulustur. Bu nedenle araci ve
perakendeci sifatiyla galisan seyahat isletmeleri acenta olarak amilir'’. Ticari miimessil,
ticari vekil, satis memuru veya miistahdem gibi tabi bir sifat olmaksizin bir mukaveleye
dayanarak muayyen bir yer veya bdlge icinde daimi bir surette ticari bir isletmeyi
ilgilendiren akitlerde aracilik etmeyi veya bunlar1 o isletme adina yapmayr meslek edinen
kimseye acente denir'™. Bu tanima gore acente, bagimsiz ¢alisan fakat bazi hallerde temsil
yetkisi tanmabilen bir tacir yardimecisidir'™. Seyahat acentalari ise turizm sektorii igerisinde
tiiketiciler ile turistik tiriiniin karsilasmasin1 kolaylastiran ve hizmet iireten isletmelerdir'®.
Bu a¢iklamalara istinaden acentalarin kisi ve kurullara aracilik eden isletme, acentelerin ise

hizmet ve iiriin yaratan hem isletme hem de kisi olarak kabul edildigi sonucuna varilabilir.

Seyahat acentalar1 turistik iiriinlerin satis1 (ulastirma, geceleme, yeme-igme, giinlik gezi
v.b.g. ) ile ulastirma isletmelerin bilet satiglarini iiretici ve toptanci adina, kendi aralarinda
diizenledikleri bir sézlesmeyle yiiriitiirler'”'. Seyahat acentasi turizm hizmetlerinde satis
uzmanidir'”. Turizm pazarlamasinda yer alan perakendeciler, turistik mal ve hizmetleri en

son tiiketicilere (turistlere) ulastiran aracilardir. Turizm dagitim sistemindeki

185 Hsu, Cathy H.C.; Tom Powers; a.g.e. p.212.

186 Tekin, Abdullah; Filiz Karaosmanoglu; Turizm Hareketleri Icinde Seyahat Acentalari, Adim Yayncilik,
Ankara 1991, s.22.

'%7Y arcan, Siikrii; Metehan Pekoz; a.g.e., s.6.

188 Tiirk Ticaret Kanunu; http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/htm1/997.html, Erisim Tarihi: 09.02.2012.

'% Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., 5.386.

0 Emir, Oktay; a.g.e., s.1245-1256.

¥ Denizer, Diindar; a.g.e., 5.90.

92 Cook, Roy A.; Laura J. Yale; Joseph J. Marqua; Tourism the Business of Travel, 3th Edition, New Jersey
2006, p.131.
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perakendeciler “seyahat acentalar’” olarak nitelendirilmektedir. Seyahat acentalari, tur
operatdrleri tarafindan hazirlanan paket turlar1 komisyon karsiliginda turistlere satan araci

3

kuruluslardir'®”. Hazirlanan paket turlar genelde gotiirii fiyat (tek fiyat) yontemiyle

satilmaktadir.

1618 Sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunda, araci kuruluslarin
tur operatorii (toptanci) ve seyahat acentasi (perakendeci) olarak bir ayirim

yapilmamaktadir ve kanun seyahat acentalarimi su sekilde tanimlamaktadir™*

. Seyahat
Acentast: Kar amaci ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket turlar ve turlar
olusturmaya, turizm amacl konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence hizmetlerini
gormeye yetkili olan, olusturdugu iirtinii kendi veya diger seyahat acentalar1 vasitasi ile
pazarlayabilen ticari kurulusudur'®’. Seyahat acentalar ger¢eklestirdikleri satislar {izerinde
bir komisyon alan, turizm pazarlamasinda perakendeci aract kurulus fonksiyonunu yerine
getiren isletmelerdir. Bunlar, toplam turizm {iriiniiniin tiimiinii veya belirli boliimlerini bir

komisyon karsiliginda nihai tiiketiciye satan kuruluslardir'®,

2.3.1.2. Seyahat Acentalarinin Sundugu Hizmetler

® Rezervasyon Yapmak: Seyahat acentalari misterilerine arzuladiklari otellerin
rezervasyon hizmetini yerine getirirler. Otel rezervasyonlarinda uluslararasi terimler
kullanihir™’. Omegin; Single (tek kisilik oda), Twin (iki yatakli oda), Double (iki kisi i¢in
tek biiyiik yatakli oda v.b.) ”"®. Rezervasyonun yapilmasi taraflar i¢in anlasmanim ilk
asamasidir. Voucher (otel kuponu) diizenlenmesi ve ddemenin ger¢eklesmesiyle anlagsma
resmiyet kazanmis olur. Rezervasyonlart genel olarak manuel rezervasyonlar ve merkezi

sistemlerle yapilan rezervasyonlar olarak ikiye ayirmak miimkiindiir'”. Bireysel

13 Denizer, Diindar; a.g.e., 5.90.

%% Denizer, Diindar; a.g.e., 5.90.

1618 Sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu,
http://www.tursab.org.tr/tr/mevzuat/yasalar/seyahat-acentalari-ve-seyahat-acentalari-birligi-kanunu_52.html,
Erigim Tarihi. 04.02.2012

% Erol, Mikdat; a.g.e., 5.96.

7 Tekin, Abdullah; Filiz Karaosmanoglu; a.g.e., s.34.

1% Hacioglu, Necdet; Seyahat Acentacilig1 ve Tur Operatorliigii, Nobel Yaym Dagitim, 6.Baski, Ankara 2006,
s.78.

1% Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; a.g.e., s.147.
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rezervasyonlarda, seyahat acentasi eger anlasmali ise, otel adina miisteriden oda iicretini

00

pesin tahsil eder ve miisteriye otel kuponunu (voucher) verir'™. Seyahat acentalari

miisterileri adma yaptiklar her tiir rezervasyon sonunda voucher diizenlerler™".

¢ Bilgi Vermek (Enformasyon): Seyahat aracilari turizmle ilgili ve turizm olaymin
gerektirdigi konularla ve turistlerin gerek duydugu doviz, vize ve giimriik gibi islemlerle
ilgili bilgileri saglarlar®. Seyahat acentalarmin turistlere seyahatle ilgili bilgi verme
fonksiyonlar iki agidan degerlendirilebilir. Birincisi; yasal bir zorunluluk ve daha énemlisi
mesleki profesyonel yaklasimmn bir geregidir. Ikincisi; acentalarin miisterilerini
pazarladiklar1 hizmetlere iliskin bilgilendirmeleridir’®. Miisteriyi  bilgilendirmek;
misterinin karar vermesini ve dogru kararlar vermesini kolaylastirir, sonradan ortaya

¢ikabilecek durumlarin 6niine gecilmesine yardimci olur.

® Paket Tur Satisi: Seyahat isletmeleri degisik turistik iiriinleri birlestirerek veya bir araya
getirerek turistler i¢in yararl bir paket tur yaparlar. Ancak, her seyahat isletmesi paket
turlar yapamamaktadir®™. Paket turlarin olusturulmasina énciiliik eden aracilar genelde tur
operatdrleridir. Bazen de A grubu seyahat acentalar tur operatorleri gibi ¢aligabilir. Paket
tur satislart perakendeci seyahat acentalarnin biiyiikk bir bolimiiniin en 6nemli gelir
kaynagini olusturur. Acentalarin paket tur satiglarindan aldiklart komisyon orani genellikle
%10 dolayinda olmakla beraber, bu oran acentalarin satig giiciine paralel olarak %25’lere

kadar ¢ikabilmektedir.

¢ Ulastirma Araclar Biletleri Satmak: Havayolu bilet satis1 birgok acenta i¢in dnemli bir
gelir kaynagini olusturmaktadir. Hatta bazi acentalar tamamen bu amaca yonelik
kurulmustur. Tiirkiye B grubu seyahat acentalarinin biiyiik boliimiiniin en temel faaliyeti
ucak bileti satisidir. Seyahat acentalarinin bilet satis isleri yalnizca havayolu ulagimi ile

sinirlt degildir’™. Seyahat acentalari genellikle tiim ulastirma araglari i¢in, kara, hava, deniz

2% Hacioglu, Necdet; Seyahat Acentaciligi ve Tur Operatorliigii, Uludag Universitesi Basimevi, 3.Baski,
Bursa 1995, s.57.

2! Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; a.g.e., s.151.

22 Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., 5.352.

29 Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; a.g.e., s.130-131.

% Rizaoglu, Bahattin; a.g.c., s.348.

% Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; a.g.e., s.135, 143, 162.
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ve demiryollarinin biletlerini satarlar’”®. Deniz ulasim araglari diger 6nemli bir bilet sats

alanini olusturmaktadir®”’.

Seyahat acentalari, ulastirma araglarinin biletlerini satmak
suretiyle misterilerin turistik bolgeye ulasmalarina katkida bulunmalarinin yaninda

ulastirma isletmelerine de satig konusunda yardimci olmaktadirlar.

® Tur Diizenlemek: Tur, konaklama, ulasim, gezi gibi hizmetlerin bir arada sunuldugu bir
hizmettir. Tur diizenlemek ise, bir programa bagli veya programsiz yurt i¢inden yurt digina,
yurt disindan yurt i¢cine veya yurt icinde gergeklestirilen, gecelemeli veya gecelemesiz
olarak gezi, spor, eglence, dini, saglik, egitim, mesleki inceleme, 6zendirme veya destek
amagh gidisli ve doniislii gezi amagli yolculuklar ve bu yolculuklar iginde yer alan
hizmetleri orgiitlemek, pazarlamak ve gergeklestirmektir. Turlar1 paket turlardan ayiran
farklilik, paket turun tek fiyata satilmasi ve tatil baslangicindan Once bedelinin pesin
alinmasidir’®. Perakendeci seyahat acentalar1 tur operatorleri tarafindan hazirlanan paket

tur satiglarmin yani sira kendileri de tur diizenleyebilmektedirler™”

. Goriildigi gibi seyahat
acentalar1 sundugu hizmetler kategorisine tur diizenlemeyi eklemek suretiyle

sorumluluklarim genisletmektedir.

¢ Kongre-Konferans Organizasyonu Diizenlemek: Turizm hareketlerinin artmasi
sonucu, gezme, gorme, eglenme ve dinlenme imkanlar bazi toplantilarin, kongrelerin,
fuarlarin yan iriinleri haline gelmektedir’®. Toplant1 turizmi farkli kesimlerin degisik
amaglarla diizenledikleri etkinlikler ¢ercevesinde alt dallara ayrilmaktadir. Bunlar; is amaclh
toplantilar ve firma toplantilari, seminerler, tesvik (incentive) turlari, kongreler ve

konferanslar, dernek ya da birlik toplantilari, fuar ve sergilerdir.

® Seyahat Sigortas1 Hizmetleri: Turistin seyahat siiresince her tiir riske karsi
sigortalanmasi birgok iilkede yasal bir zorunluluktur. Paket turlarin tamami sigortalanir ve

bunun i¢in ayrica ticret tahsil edilir.

2% Hacioglu Necdet; a.g.e., 5.62.

27 Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; a.g.e., s.162.
2% Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., 5.349.

29 Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; a.g.e., s.154.
29Masirly, Irfan; a.ge., s.144.
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® Pasaport, Giimriik ve Vize Formaliteleri: Vize islemleri seyahatin baglamasindan 6nce
tamamlanmasi gereken biirokratik bir siiregtir. Seyahat acentalart vize takip igleri ile hem
ek bir gelir elde etme hem de 6zellikle kendi paket tur sattig1 miisterilerine profesyonel
anlamda hizmet vererek imajmi giiglendirme firsatin1 degerlendirmis olur*''. Seyahat
acentalar1 llkelere gore glimriikk kurallar1 konusunda bilgi sahibi olup yolcularini

bilgilendirmelidirler*"%.

® Turistik Gezi Amach Miinferit Tasima Araci Kiralama: Araba kiralama (rent a car)
seyahat acentalarinin yogun ilgi gosterdigi bir faaliyettir. Seyahat acentalar1 bizzat kendi
filolarin1 olugturarak kiralama hizmetleri verebilmekte veya aracilik bazinda gelir elde
edebilmektedir*”.

® Transfer Yapmak: Transferlerin en dnemli 6zelligi turistik tiiketicilere giiven ve rahatlik
saglamasidir’'®, Seyahat acentalari, miisterilerini limanlar, demiryolu istasyonlar: veya
agirlikli olarak havaalanlarindan kalacaklar1 otele, otelden de anilan yerlere getirip
gotiiriirler ve bunu en iyi araglar ve personelle gergeklestirirler. Bu hizmet bir otelden
digerine veya bir kentten diger bir kente transfer seklinde de yansiyabilir’”. Transfer
olaymin hafife alinmamasi ¢ok 6nemlidir. Ciinkii turistin evinden transferin ger¢eklesecegi
noktaya gelinceye kadar yasadigi siireg fiziksel ve zihinsel olarak oldukg¢a agirdir. Bir an
once gidecegi yere gidip rahatlamak ister. Dolayisiyla transferler turistin sikintisini
azaltmalidir. Seyahat acentalarmin faaliyetleri iilkelere gore her gecen giin degismekte ve

¢esitlenmektedir; Hatira esya satimu, kiiltiirel, sanat faaliyetleri biletleri satmak gibi*'°.

2.3.1.3. Seyahat Acentalarinin siiflandiriimasi

Turizm sektoriinde hizmet pazarlamasi islevini yerine getiren seyahat acentalari
uygulamada, turistler i¢in paket tur olarak tanimlanan hizmetleri iireten "'tur operatorleri"

ve tur operatorlerinin rettigi paket turlari perakende olarak pazarlayan ''seyahat

I Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; a.g.e., s.158, 161, 162.
22 Musirly, Irfan; a.gee., s.131.

13 Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; a.g.e., s.165.

214 Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., 5.353.

1> Tekin, Abdullah; Filiz Karaosmanoglu; a.g.e., s.34.

19 Hacioglu Necdet; a.g.c., s.43.
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acentalar" olarak ikiye ayrilmaktadirlar®’’. Giiniimiize kadar ulusal ve uluslararas: alanda
seyahat acentalari bazi yazarlar tarafindan cesitli sekillerde smiflandirilmistir®®. Bu

siniflandirmalar Tablo 2.1 de gorlinmektedir.

7 Argun, Dogan; “Seyahat Acenteleri ve Tur Operatorleri Arasindaki Islemlerde Belgelendirme Agisindan
Bir Sorun ve Coéziim Onerisi”, 2011, s.1. http:/archive.ismmmo.org.tr/docs/malicozum/60MaliCozum/09-
%2060%20D0%C4%IEAN %20 ARGUN%20.doc Erisim Tarihi: 25.02.2012.

218 Tekin, Abdullah; Filiz Karaosmanoglu; a.g.e., s.28-31; Denizer, Diindar; a.g.e., 5.86-93; Hacioglu, Necdet;
a.g.e., 8.26-27; Sharpley, Richard; a.g.e., p.80; Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., s.355-370; Colakoglu, Osman Eralp;
Ulker Colakoglu; a.g.e., s.17-27.
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Tablo 2.1 Seyahat Acentalarinin siniflandirilmasi

Siiflama Tiira

Seyahat Acentalar

Yapisal bakimdan

®RBiiyiik dagitim acentalari

eisletmeler i¢in uzmanlasmis acentalar
eKarsilayici (incoming) acentalari
*Bagimsiz klasik acentalar
e(Ozendirici acentalar

Bulunduklari yer agisindan veya
tur operatorlerine gore

®Incoming acentalar
®(Qutgoing acentalar

Dagitim kanalindaki gorevine
gore

eToptanci seyahat acentalari
®Perakendeci seyahat acentalart
®*Bagimsiz tur toptancilari

o Tur diizenleyicileri

Hedeflenen pazar dilimleri
bakimindan

oTiim hizmetleri sunan acentalar (full-service agency)
eKitle turizmine (paket tur) yonelik acentalar (mass
tourism agency)

o5 seyatlerine yonelik acentalar (commercial/corporate
agency)

®Belirli bir sirketin seyahat hizmetlerini organize
etmeye yonelik acentalar (inplant agency)

o(Ozel ilgi gruplarma ydnelik acentalar (specialist
agency)

®Belirli bir ulagim tiiriine dayal turlara yonelik
acentalar (cruise-rail-coach tours agency)

Faaliyet yoniinden

®Incoming acentalar
®(Qutgoing acentalar
eIngoing acentalar

Uluslararasi diizeyde islevsel
bakimindan

oTur operatorii (toptanci) seyahat acentalari
®Perakendeci seyahat acentalart
eKarsilayici (incoming) acentalari

Y asal bakimdan

® A grubu seyahat acentalar1
*B grubu seyahat acentalari
o grubu seyahat acentalari

Genis anlamda

e[s seyahati perakendecileri
®Bos zaman seyahati perakendecileri

Kaynak: Yukaridaki literatiir ¢ercevesinde yazar tarafindan olusturulmustur.
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Yapilan literatiir taramasinda gliniimiizde uluslararasi diizeyde siniflandirma ve Tirkiye’de
seyahat acentalarinin hukuki smniflandinlmasiyla ilgili asagida kisa agiklamalar

yapilacaktir.

2.3.1.3.1. Uluslararasi Diizeyde Siniflandirma
2.3.1.3.1.1. Toptanci Seyahat Acentalar: (Tur Operatorleri)

Tur operatorleri, turizm amacli seyahat etmek isteyen turistlerin seyahat siirecinde ihtiyag
duyduklar tirlinleri, farkl: turistik irtin tireticilerinden 6nceden miinferit olarak satin alarak
bir araya getiren ve bir paket tur olusturarak potansiyel turistlere tek fiyattan dogrudan veya

dolayh olarak satan isletmelerdir*"”.

2.3.1.3.1.2. Perakendeci Seyahat Acentalar:

Perakendeci seyahat acentalari halka, seyahatler, konaklama ve ulastirma hizmetleri
hakkinda gerekli bilgileri verirler. Belli bir komisyon karsiliginda ise hizmet-seyahat
iireticilerinin tiriinlerini belli fiyatlarla halka satis icin aracihk yaparlar’’. Perakendeci
seyahat acentalari, toplam turistik iiriiniin ya da bazi boliimlerinin belli bir komisyon
karsilig1 satisini yapan, bir yandan iireticiyi, diger yandan tiiketiciyi bulan ve aralarindaki

bagi gergeklestiren kuruluslardir.

2.3.1.3.1.3. Karsilayic1 Seyahat Acentalar

Tecriibeler, tur operatdrlerinin hazirladiklar1 paket programlar i¢in ulasim hizmetlerini
(turistlerin bulundugu tilkeden diger tilkeye gidis-dontisleri) direkt olarak iireticiden aldigi,
konaklama, transferler, rehberlik v.b. hizmetler i¢in bir karsilayici acenta ile is birligine
gitmeyi tercih ettiklerini gdstermektedir®'. Karsilayic1 Seyahat Acentalari, yurt disindan tur

operatorlerinin getirdikleri gruplant karsilayan veya yabanci tur operatdrlerinin iilkede

21 Karamustafa, Kurtulus; Mustafa Oz; “Uluslararas1 Turizm Dagitim Kanali Deger Zincirine Internetin
Katkis1: Firsatlar ve Tehditlere Dayali Bir Degerlendirme”, Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi,
Say121, 2008, s.273-292.

2 Hacioglu Necdet; a.g.e., 5.39.

#! Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; a.g.e., 5.25-26.
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temsilciligini yapan acentalardir. Yabanci turlarin tiim sorumluluklarini istlenirler ve
turlarin  gerceklesmesini saglarlar’”. Karsilayict seyahat acentalarinin faaliyetlerine
bakildiginda bu acentalar adeta tur operatorlerinin bayisi gibi ¢alismaktadirlar. Karsilayici
acentalar incoming acentalarin en yaygm tiridir’>. Karsilayic1 seyahat acentalari,
konaklama isletmelerinden de gelebilecek oda rezervasyonu veya hizmet satig tekliflerine
baz1 hizmetler ekleyerek toptan veya perakende diizeyinde yabanci tur diizenleyicilerine

satis yaparlar. A grubu seyahat acentalarimiz karsilayici seyahat hizmetleri yaparlar™*.

2.3.1.3.2. Tiirkiye’de Seyahat Acentalarimin Hukuki Simflandirilmasi
2.3.1.3.2.1. A Grubu Seyahat Acentalar:

Tiim seyahat acentaciligi hizmetlerini gorebilirler’™. Bu gruptaki acentalar hem iiretici (tur
operatorii) hem de dagitici acenta tipini olustururlar, gerek kendileri gerekse biinyesinde
olusturduklan tur operatorleri ile turiste; istedigi yasam kosullar1 saglanmis bir ortam
hazirlayarak dogal ve tarihi zenginlikleri gostermek ve eglendirmek amaciyla calisirlar.
Bunlarin yani sira rehberlik hizmetleri de vardir. (A) Grubu acentalar isletme belgesi
acisindan ikiye ayrilirlar”®: (A) grubu kati belgeli acentalar ve (B) grubu gegici belgeli

acentalar.

2.3.1.3.2.2. B Grubu Seyahat Acentalari

B Grubu Seyahat Acentalar1, uluslararasi1 kara, deniz ve hava ulastirma araglar ile (A)
grubu seyahat acentalarmin diizenledikleri turlarin biletlerini satarlar®™*’. (B) grubu
acentalarinin faaliyete gecebilmesi i¢in, igletme belgesi almalan yeterlidir. Yurt disindan
toptanct seyahat acentalarinin gonderdikleri turistleri kabul ederler ve bunlarin

diizenledikleri turlarm biletlerini satarlar®®.

22 Hacioglu Necdet; a.g.e., 5.26.

23 Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; a.g.e., 5.23.
4 Rizaoglu, Bahattin; a.g.c., 5.249.

223 Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; a.g.e., 5.20.
226 Tekin, Abdullah; Filiz Karaosmanoglu; a.g.e., 5.22,29.
7 Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; a.g.e., 5.20.
8 Tekin, Abdullah; Filiz Karaosmanoglu; a.g.e., s.30.
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2.3.1.3.2.3. C Grubu Seyahat Acentalari

Yalniz Tiirk vatandaslari icin yurt i¢i turlar diizenlerler*. (C) grubu seyahat acentalar ig
turizmi baslatmak ve bu faaliyetleri gergeklestirmek amaci ile kurulmustur™’. (B) ve (C)
grubu seyahat acentalar1 kendi hizmetleri disinda kalan diger seyahat acentacilig
hizmetlerini goremezler. Ancak kendilerine (A) grubu seyahat acentalarmin verecekleri

hizmetleri goriirler. Yabanci uyruklu seyahat acentalar1 yurt disina tur diizenleyemezler™'.

2.3.2. Tur Toptancilar: ve Tur Operatorleri

Toptanct olan tur toptancisi ve tur operatorii sik sik birbirinin yerine kullanilmaktadir.
Bazen bir kurulusu tanimlamada yanlis kullanilan toptanci kesinlikle bir tur operatori, bir
tur operasyonu ger¢eklestiren kurulustur. Dogru olan tur toptancisi tur planini, hazirhigmni,
pazarlamasini ve rezervasyonlarini kapsamaktadir ve ayni1 zamanda tur operatorii olabilir de
olmayabilir de. Tur toptancisi halka direkt satis yapmaz, fakat seyahat acentalari veya
havayollar1 satis ofisleri gibi diger seyahat dagitimcilar1 vasitasiyla rezervasyon kabul

232
eder™.

2.3.2.1. Tur Toptancilar

Tur toptancilari, bir paket turun havayolu ve yer elemanlarini bir araya getiren ve yer
hizmetlerini genellikle diger araci isletmelere sozlesme ile devreden isletmelerdir™.
Seyahat ve turizm endiistrisinde tur toptancilari, turlarin tasarlanmasini, hazirlanmasini,
tanitilmasin1 ve tur paketleri olarak satisa hazir hale getirip perakendecilere sunma
fonksiyonunu yerine getirirler. Bu fonksiyonlar1 yerine getirirken, birgok iriinii yiiksek
voliimlii olarak bir araya getirme gorevini de yaparlar. Bunlar; hava, kara, denizyolu ve

demiryolu tasimacilifi hizmetleri, konaklama hizmetleri, yiyecek ve icecek hizmetleri,

eglence hizmetleri, gezilip goriilecek yer organizasyonlar: ile ilgili hizmetlerdir. Bazi

229

Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; a.g.e., 5.20.

239 Tekin, Abdullah; Filiz Karaosmanoglu; a.g.e., s.31.

51 Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; a.g.e., s.20-21.
2 Mill Robert Christie; Alastar M. Morrison; a.g.e., p.472.
3 Albustanlioglu, Tulga; a.g.d.n., s.52.
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taninmis tur toptancilari: Cartan and Maupintour (Amerika Birlesik Devletleri), Japan
Travel Bureau (JTB) ve Kinki Nippon Travel (KNT)- (Japonya), Thomson Travel
(Ingiltere), China Travel Service (CTS)- (Cin), Deutschesreitsburo-(Almanya) bazi
isletmeler 6rnegin American Express Travel Related Services ve Thomas Cook Travel ayni
anda hem tur toptancis1 hem de perakendeci seyahat acentaciligi roliinii iistlenebilirler™”.
Tur toptancilar1 ve tur operatorleri benzerlikleri faaliyetlerinin ayrilmasini da
gliclestirmektedir. Ancak temel aymm tur toptancisinin miisteriye dogrudan satig
yapmamasidir. Artik uluslararasi tatillerin sayisinin artmastyla, tur toptancilari dagitim

kanalmin giiclii bir iiyesi haline gelmektedir™”.

2.3.2.2. Tur Operatérii Tamm ve Ozellikleri

Tur toptancilarinin aksine tur operatorleri daha az sayida ve yoreye yonelik limitli sayida
turlar diizenleyip yillik bazda satiglarin1 gerceklestirirler. Tur operatorleri toptancilar
tarafindan planlanan tur programmm bir anlamda uygulayicisidirlar. Ornegin otel
transferlerini gergeklestirmek, konaklamay1 saglamak, yoredeki gezileri organize etmek tur
operatorlerinin gorevleri arasindadir™®. Hizmet olusturan ve iireten, toptanci olarak ¢alisan
seyahat isletmeleri tur operatorii olarak adlandmilir™’. Tur opertérleri igin soylenmesi
gereken en onemli husus acentalara gore daha iist ve daha giiglii konumda olmalaridir.
Ayrica sorumluluklart diger aracilara gore ¢ok daha fazladir. Tur operatorleri, bir seyahat
acentasmin hukuki statiisiine sahip olarak kurulan ve esas itibariyle en ince ayrintisina dek
programlanmis olarak-seyahate ¢ikistan geri doniise kadar- “gotiirli seyahat” — “paket tur”-
“inclusive tour (her sey dahil tur)” hazirlayan ve bunlar1 dogrudan dogruya veya seyahat
acentalar1 araciligiyla satan kuruluslardi™®. Tur operatorii turistik iriinii olusturan,
planlayan, programlayan, pazarlayan ve satisa sunan isletmelerdir. Tur operatorii hizmet
bilesenlerini bir araya getirecek yeni bir turistik tiriin, (paket tur) yaratir™’. Diinya Turizm

Orgiitii (WTO= World Tourism Organization) tur operatdriinii su sekilde tanimlamaktadir:

24 Misirh, Irfan; a.g.e., 5.26-27.

3 Kotler, Philip; John Bowen; James Makens; a.g.e., p.458.
28 Misirh, Irfan; a.g.e., s.27.

27 Yarcan, Siikrii; Metehan Pekéz; a.g.e., s.6.

¥ Erol, Mikdat; a.g.e., 5.95.

9 Yarcan, Siikrii; Metehan Pekoz; a.g.e., s.6.
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Tur operatorii talep meydana gelmeden Once; ulastirma, transfer, geceleme, yeme-igme,
animasyon, giinliik gezi ve rehberlik gibi hizmetleri paket tur (inclusive tour) ad1 altinda bir
araya getirerek, seyahat etmek isteyen insanlara belirli bir fiyattan satan veya sattiran bir

24
aract kurulustur®.

Tur operatorleri uzun siiredir seyahat ve turizm dagitimi ve iiretiminde baskm bir rol

oynamaktadir®"'

. Turizm {riiniiniin ¢ok sayida ve birbirinden farkli isletmelerin tirlinlerinin
bir bilesimi olmasi nedeniyle toptanci aracinmn gerekliligi ka¢milmaz olmaktadir. Tur
operatdrleri, birbirinden bagimsiz isletmelerin irettikleri hizmetleri bir araya getirerek
turizm triiniinii olusturmakta ve pazara sunmaktadirlar’®. Turizm {iriinii olusturan tur
operatdrleri isletmelerden yaptiklari toplu ve onceden alimlarla risk de tstlenmektedir.
Hazir paket tur iireten tur operatorleri, kendi tirettikleri hizmetleri genel pazarlama kurallar
icinde piyasaya sunarlar. Tur operatorleri, esas iiretici turizm isletmelerinden temin ettikleri
hizmetleri bir paket iiriin haline getirip tilketiciye ulastirirlar®™”. Tur operatoriince
hazirlanan tur paketleri, segilen tatil merkezlerine, yorelerine gidis ve doniis ulagimini,
konaklamayi, giiniibirlik gezileri veya uzun turlar1 ve dinlence hizmetlerini igerir. Bu tiir
kapsamli turlar IT (inclusive tours) ve GIT (group inclusive tours) olarak diizenlenir.

Turlarin gidis ve donis tarihleri, gezi programlart ve kalinacak konaklama birimleri

onceden belirlenir™.

Tur operatdrleri, hukuki yonden seyahat acentalart kanununa gore faaliyet gosteritler.
Ekonomik ve ticari agidan, bir¢ok iilkede seyahat acentalarindan ayrilmaya baglamislardir.
Ulkemizde ise, heniiz hukuki bir ayrnm olmasa da seyahat acentalar1 kanununa gore,
Tiirkiye’de A tipi seyahat acentalar1 bugiinkii tur operatorliigiine es deger olabilirler™®.
Yasal olarak tur operatorleri kavraminin olmamast A grubu seyahat acentalarina hem
acenta hem de tur operatdrii misyonunu yiiklemektedir. Geleneksel olarak, tur operatorleri

ayr1 ayr ulagim, konaklama ve diger hizmet elemanlarini satin alma ve daha sonra bir paket

% Hacioglu, Necdet; a.g.e., s.84; Denizer, Diindar; a.g.e., s.88.
! Sharpley, Richard; a.g.e., p.71.

2 Erol, Mikdat; a.g.e., 5.95.

 Hacioglu, Necdet; a.g.e., s.146.

* Yarcan, Siikrii; Metehan Pekoz; a.g.e.; s.8.

245 Hacioglu, Necdet; a.g.e., s.83.

70



icinde birlestirerek, tiiketicilere direkt satan (veya seyahat acentalarn araciligiyla) seyahat
tedarik¢ileri ve miisterileri arasinda énemli bir koprii olusturmustur®*. Diinyada 6nde gelen
tur operatorleri arasinda; Cartan and Maupintour (Amerika Birlesik Devletleri), Japan
Travel Bureau (JTB) ve Kinki Nippon Travel (KNT)- (Japonya), Thomson Travel
(Ingiltere), China Travel Service (CTS)- (Cin), Thomas Cook (ingiltere), Tui (Almanya) ve

Deutschesreitsburo(Almanya) sayilabilir™’.

¢ Holloway, J.Christopher; Neil Taylor; The Business of Tourism, 7th Ed., Prentice Hall, England 2006,
p.467.
T Musirly, Irfan; a.gee., s.152.
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2.3.2.3. Tur Operatorii islemleri ve Fonksiyonlari

Tasima Araclan

Ugak

Gemi

Tren

Otobiis

Otomobil

Konaklama . TUR Cikis Paket Tur

Otell—ll\(/[otel Giris OPERATORU —Kisa tatil

Tatil koyii —Satin alma —Tur

Pansiyon ::> —Uretim :> —Gemi

Restoranlar Input —Rezervasyon Seyahati
—Muhasebe Output —Ozel geziler

Yan Hizmetler

Terciiman-Rehber
Transferler
Geziler

Sportif faaliyetler .
Kiiltiirel faaliyetler . BROSUR i
Ozel geceler
Sigorta
Hediyeler

Satis
Noktalari

TUKETICI

Sekil 2.5. Tur Operatérii Islemleri
Kaynak: Hacioglu, Necdet; Seyahat Acentaciligi ve Tur Operatorligi, 3.Baski, Uludag
Universitesi Basimevi, Bursa 1995, s.65.
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2.3.24. Tur Operatorii ile Seyahat Acentasi1 Arasindaki Farklar

Tablo 2.2 Tur Operatorii ile Seyahat Acentasi1 Arasindaki Farklar

Tur operatdrii tireticidir. Seyahat acentasi aracidir.

Tur operatdrii stok yapar. Seyahat acentasi iiriin stoku yapamaz.
Tur operatdrii satig riski vardir. Seyahat acentasi satis riski yoktur.
Tur operatdrii toptancidir. Seyahat acentas1 perakendecidir.

Tur operatdrii talep olugsmadan iiriin Seyahat acentasi talep olusmadan
hazirlar. rezervasyon yapmaz.

Kaynak: Hacioglu, Necdet; Seyahat Acentaciligit ve Tur Operatorliigii, 6.Baski, Nobel
Yayin Dagitim, Ankara 2006, s.85.

Tur toptancist ile tur operatorii arasinda belirgin farklar olmamasina ragmen, tur
operatorleri ile seyahat acentalar1 arasinda Tablo 2.3 te goriildiigii gibi oldukg¢a belirgin
farklar vardir. Bu farklar tek bir climle haline getirilecek olursa tur operatorleri iiretici,

seyahat acentalar1 dagitici olarak degerlendirilebilir.

* Tur operatoriiniin fonksiyonlar®*:

1. Konaklama ve seyahat isletmelerinin doluluk ve kullanim oranlarini arttirirlar.

2. Uretici isletmelerin satis ¢abalar1 maliyetlerini azaltabilirler.

3. Tiiketicilerin seyahatleri hakkinda bilgi kaynag1 olustururlar.

4. Aracilarin karsilikli olarak pazarlik maliyetlerini azaltir (tek satici, birden fazla araci
vardir).

5. Tur operatorleri tiikketicinin iiriin maliyetini diigiiriir, tiiketiciye yarar saglar.

6. Isletmeler arasinda rekabeti gelistirir.

7. Rekabet sonucu diisen tatil fiyati, tiiketicilerin paket tur satin almalarini tesvik eder.

Tur Operatoriiniin Fonksiyonlarmi iki asamada incelememiz gerekmektedir™®.

**® Hacioglu, Necdet; a.g.e., 5.66.
*¥ Milli Egitim Bakanligi, Megep; Konaklama ve Seyahat Hizmetleri, Paket Tur Uretimi, Ankara 2007, 5.5-6.
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® Turistlere Sagladig1 Faydalar

¢ Rahathk: Tur operatdrleri turistlerin seyahatleri sirasindaki ulagtirma—konaklama ve tatil

planlarini onlarin yerine diizenledikleri i¢in turistlere rahatlik ve konfor saglar.

® Giiven: Tur operatorleri turizm hareketine katilacak kisilere gliven verir. Turistler i¢in
giivenlik, sigorta islemleri ve gidecekleri iilkede giiven duyabilecekleri bir isletmenin

olmasi dnemlidir.

e Zaman: Tatil siiresi turistler i¢in Onemlidir tatilin ve belirli bir zaman dilimini
kapsamasini, turistlerin bu zaman dilimindeki tatil planlarmmn en iyi sekilde

organizasyonunu, tur operatorii hazirlar.

¢ Ekonomik Olmasi: Hazirlanan paket tur fiyatinin cazip ve ucuz olmasi, tiiketiciler

tarafindan tercih edilir.

® Bilgi Verme: Tur operatorii, tliketicilere seyahatleriyle ilgili her tirli bilgiyi
(enformasyon) saglayarak onlarin seyahatleri sirasinda karsilasacaklarn vize ve glimrik

formalitelerini yerine getirir.

® Tur Operatoriiniin Konaklama isletmelerine Sagladigi Faydalar

1. Tur operatorleri, yaptiklart blok rezervasyonlardan dolayr konaklama isletmelerine 6n
6deme yaparak igletmelere finansman agisindan biiyiik yarar saglar.

2. Tur operatorleri, rezervasyonlari ile konaklama isletmelerinin doluluk oraninin artmasini
saglar.

3. Tur operatorleri yarim kalan veya yeni agilacak isletmelere kredi ve finansman saglayip
borglarinin 6denmesini gergeklestirir.

4. Konaklama isletmelerinin maliyetlerini ve reklam harcamalarini azaltir.

5.Yeni turizm bdlgelerinin meydana gelmesini saglayacak konaklama isletmelerine

yardimec1 olur.
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2.3.2.5. Tur Operatorlerinin Simiflandirilmasi

Seyahat acentalarinda oldugu gibi tur operatorleri de ¢esitli sekillerde siniflandirilmaktadir.
Bazi yazarlar tur operatdrlerini asagidaki gibi degisik sekillerde siiflandirmuslardir™’: Tur

operatorlerinin smiflandirilmasi Tablo 2.4 de goriinmektedir.

Tablo 2.3 Tur Operatorlerinin Simiflandirilmasi

SINFLANDIRMA TURU ICERIKLERI

Uzmanlik alanlarina gore e Turizm ¢esitlerine gore
eGidilecek yorelere gore
e Ulasim araglarina gore

eSadece {iretici tur operatorleri: Sadece paket tur {iretirler.
Isletme biiyiikliigiine ve Satis1 acentalar yapar (ulusal ve uluslararast tur
iiretim sekillerine gore diizenleyenler olarak ikiye ayrilir).

eToptanci lretici tur operatdrleri: Hem paket tur tretirler,
hem de satisini yapar veya yaptirirlar.

eYerel operatorler (OutBound tour operators =OBTO)
eKarsilayici operatorler (InBound tour operators = IBTO)

Genel olarak ®Diger uzmanliklar
®Hava acentalar1
Etkinlik alanlarma gore el¢ turizm tur operatdrii

®Outgoing tur operatorii
®[ncoming tur operatorii

Kaynak: Yukaridaki literatiir cer¢evesinde yazar tarafindan olusturulmustur.

® Tur Operatorlerinin Uzmanhk Alanlan

¢ Yerel Operatorler (OutBound Tour Operators = OBTO): Yerel tur operatorii, paket
turlarin yerel hizmetler boliimiinii tur operatorii adina, araci olarak degil, temsilen ve

vekaleten siirdiiren seyahat isletmeleridir. Yurt i¢inden yurt disina, bir veya birden fazla

250 Holloway, J.Christopher; Neil Taylor; a.g.e., p.472; Misith, Irfan; a.g.e., s.154; Wynne, Clive; “The
Impact of the Internet on the Distribution Value Chain: The Case of the South African Tourism Industry”,
International Marketing Review, Vol. 18, Issue 4, 2001, pp.420-431; Yarcan, Siikrii; Metehan Pekoz; a.g.e.,
s.9; Hacioglu, Necdet; a.g.e., s.75.
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iilkeye tur diizenlerler™'. Tur operatdrleri, sadece iilke iginde bir dizi gorevleri yerine
getirmek ve onlar en sik iligkilendirilen paket tur hazirlama gorevi ile ilgili degildir.
Operatorler ayn1 zamanda turistlerin ikamet ettikleri iilke i¢inde bir bolgeye, yerel tatil
paketi organize etmek i¢in vardi®’. Turizmdeki ikinci seviye aracilardir. Genellikle
gelismis tilkelerde faaliyette bulunan kuruluslardir ve diinyanin ¢esitli iilkelerine farkli tur
secenekleri sunarlar. Genellikle, pazarlama boliimleri ¢ok kuvvetlidir ve deger zincirinin en
biliyilk oyuncularidir. Tiim aracilik faaliyetlerini sunarlar. Gidilecek tiim destinasyonlar
hakkinda brosiirler hazirlarlar ve yerel tur operatorleri aracilifi ile birgok alternatifi
miisterilerine sunarlar. Bu sayede, miisterilerin arama maliyetlerini en aza indirirler. Turlar

diizenleyerek turizm aktivitelerini standardize ederler”

. Outbound tur operatorlerinin
bazilari, gonderdikleri grubun basinda tur eskortu gonderirlerken, bazilar1 da yonelimde
temsilci bulundururlar ve bir kisim outbound tur operatdrii ise, karsilayici tur operatorleri
ile anlasarak, yonelimdeki yer hizmetlerini onlara ve inbound operatdrlere bagl ¢alisan tur
liderlerine birakirlar.®*. Outbound tur operatorlerinin faaliyetleri incelendiginde A grubu

seyahat acentalarinin faaliyetleriyle benzerlikler géstermektedir.

e Karsilayic1 Operator (InBound Tour Operators =IBTO): Yabanci tur operatoriiniin

miisterilerine destinasyonda hizmet verir, hizmeti yerel olarak olusturur®”.

Tasima
konusunda uzmanlagmis “gelen yabanci tatil yapimci kuruluslar”, bu konuda giden
operatdrlerden oldukga farkli bir role sahiptir. Gelen tur operatorlerinin hizmetleri ticaret
yoluyla biiylik 6l¢iide pazarlanmaktadir ve kuruluslar hizmetlerini pazarlarken kamu/6zel

sektor kuruluslan ile yakin ¢alismaktadirlar™®

. Bunlar turizmdeki birinci seviye aracilardir.
Genellikle, belli bir cografi bolgede faaliyet gosteren, orta biyiikliikteki isletmelerdir.
Ozellikle yerel turistik gekicilikler ile turistik imkanlar hakkinda ayrmntili bilgi ve
tecriibeleri vardir. Sunduklari iiriin, kismen somut, kismen de bilgiye dayalidir. Ozellikle,

uluslararas: turizmde gidilen iilkeyle ilgili duyulan bilgi eksikligi, bu isletmelerin varlik

! Yarcan, Siikrii; Metehan Pekéz; a.g.e., s.9.

2 Holloway, J.Christopher; Neil Taylor; a.g.e., p.472.

23 Wynne, Clive; a.g.e. pp420-431.

% Ahipasaoglu, Halit Suavi; (Ed. ilhan Unlii), Seyahat Acentacihgi ve Tur Operatorliigii, Anadolu
Universitesi, Eskisehir 2002, s.121.

3 Yarcan, Siikrii; Metehan Pekoz; a.g.e., s.9.

6 Holloway, J.Christopher; Neil Taylor; a.g.c., p.473.
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sebeplerinin basinda gelmektedir”’. Genellikle, bir sehir, bolge veya iilkeye ulagan gruplar
tizerinde uzmanlasan tur operatorleridir. Olusturularak gonderilen gruplar, iilkeye
ulastiklar1 andan itibaren, grubun tiim ihtiyaglari, inbound tur operatorlerince temin edilir.
Bu operatorler, agirlikli olarak yabanci tilkelerden gelen gruplarin agirlanmasi ve rehberlik
hizmetlerinin verilmesi konularinda ¢alisirlar™®. Inbound tur operatorlerinin faaliyetleri

incelendiginde karsilayici seyahat acentalarinin faaliyetleriyle benzerlikler gostermektedir.

Son olarak, tur operatorleri arasinda uzmanlasma, hizmet verdikleri pazarlara veya
gelistirdikleri tirlinlere dayali olabilir. Tur operatorleri arasinda en yaygin ayrim, bir yanda
pazarinin ¢ok genis bir kesimi etkileyecek sekilde tasarlanan genellikle "gilines, deniz, kum"
tatil iiriinii olan kitlesel pazar operatorleri ve diger bir yanda da 6zel bir nis pazarmi

hedefleyen uzman operatorler arasindadir.

¢ Diger Uzmanlklar: Pek c¢ok giicli operatdr, basart icin belli konularin bazi
faaliyetlerinde uzmanlagsmanm gerekliligini kabullenmektedir. Bazi giden operatorler,

miisterilerinin seyahat edecegi ulagim araci sekline gore uzmanlasmayi segmektedir™’.

® Hava Acentalari: Diger tur operatorlerine toplu olarak havayolu koltuklari saglayan
uzmanlasmis Brokerler (aracilar), operator veya seyahat acentalar i¢in ya ayr ayri daha
kiigiik toplu bloklar ya da bireysel koltuk satin alinmasi ve bunlarin satis1 igin

diizenlenmesini havayollar ile dogrudan miizakere ederler®.

2.3.2.6. Paket Tur

Turizmin gelisim tanimlarinin tarihsel bir analizi, turizmin 6zel formlan iginde {i¢ ana

dénem tespit edilip, tanimlanabilir*®":

2T Wynne, Clive; a.g.e. pp.420431.

% Ahipasaoglu, Halit Suavi; (Ed. ilhan Unlii), Seyahat Acentaciig ve Tur Operatdrligi, Anadolu
Universitesi, Eskisehir 2002, s.121.

% Holloway, J.Christopher; Neil Taylor; a.g.e., p.473.

99 Holloway, J.Christopher; Neil Taylor; a.g.e., p.476.

*%! Sharpley, Richard; a.g.e., pp.14-15.
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1.1600-1800: Biiyiik turun (Grand Tour: 17. ve 19. yiizyillar boyunca zenginler tarafindan
gergeklestirilen Avrupa turu) artmasina ve azalmasina, ayni1 zamanda tatil temelli turizmin

ilk 6rnegi olarak kaplicalarin popiilerligine taniklik eden bir donem.

2.1800-1900: Bu donem esnasinda, deniz kiyisi tatilleri ortaya ¢ikti ve hizli gelisti. Ayn1
zamanda, 19 yiizyilin son yarisinda yaygin olarak kavramin yaraticisi olarak kabul edilen

Thomas Cook ile “paket tur’un dogumu ve gelisimi goriildii.

3.1900’lerde: Bu donem baslangigta yerel turizmin gelisimiyle, fakat 1960°tan beri

uluslararasi kitle turizminin hizli gelisimiyle tanimlanmaktadir.

1960'lardan 1980'lere kadar turizmin patlama yillart boyunca, paket tatilin uluslararasi

62 Paket tur, tatil amacl

seyahat sahnesindeki arz1 en yaygin turizm bi¢imi haline gelmistir
olan, tim ayrintilart veya bolimii 6nceden hazirlanan, bir tanitma araciyla halka sunulan,
sabit bir fiyata satilan ve tatil baglangicindan 6nce tamami pesin 6denen turistik bir iiriin
demektir®. Paket tatil, bir tatilin iki ya da daha fazla, ulastirma, konaklama ve diger
hizmetler (6rnegin, yerel turlar) gibi bilesenlerin 6nceden diizenlemesi olarak basitce

tanimlanmaktadir®®,

2.3.2.6.1. Paket Turlarin Siniflandirilmasi

Paket turlarla ilgili ¢esitli siniflandirmalar yapmak miimkiindiir. Biitiin turlar, paket turun

sekline, tur bolgesine, mesafe ve seyahat amacma gore siniflandiriimaktadir”®.

262 Lumsdon, Les; a.g.e., p.199.

263 Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., 5.349.

264 Sharpley, Richard; a.g.e., p.72.

265 Albustanlioglu, Tulga; a.g.d.n., s.75.
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Tablo 2.4 Paket Turlarin Simflandirilmasi

SINFLANDIRMA TURU ICERIKLERI
®Hava yolu ile yapilan paket turlar
Tasima aracina gore eDemir yolu ile yapilan paket turlar

eKara yolu ile yapilan paket turlar
®Deniz yolu ile yapilan paket turlar

eLiiks turlar (liiks konaklama ve tasima
Ekonomik olmasina gore araglarini kullanirlar)

®Birinci smif turlar

eUcuz turlar

®Ozel turlar (6zel gruplarin ihtiyaci

karsilar)
Hareket noktasinin uzakligia goére ®Yakin mesafeli turlar (ulusal)
eUzak mesafeli turlar (uluslararasi)
Ugakla yapilan sivil havacilik ¢Orta mesafeli
komisyonunun sinirlarina gore eUzak mesafeli
Seyahat — Konaklama sekline gore eUzun siire konaklayici turlart

*Gezginci turlari

®Dinlenme turlar
eOgrenme turlar:
Istege bagli (6zel amacli) durumlara gore eSaglik turlart
®Dini ve etnik turlar
eSpor turlari

Kaynak: Milli Egitim Bakanligi, Megep; Konaklama ve Seyahat Hizmetleri, Paket Tur
Uretimi, Ankara 2007, s.11-12.°den uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmustir.
http://megep.meb.gov.tr/mte_program modul/modul pdf/812STE003.pdf , Erisim Tarihi:
05.12.2011.

Paket turlar su sekilde agiklanabilir®®:

¢ Ulasim Modu: Paket tatillerde, hava tasimaciligi (ITX: tarifeli ugus ya da ITC: charter
seferleri), deniz, demiryolu, karayolu ya da arag¢/bisiklet kiralama bulunmaktadir.

¢ Konaklama Tiirii: Konaklamanin herhangi bir tiirii bir paket tatil bileseni olabilir.

¢ Dahil Olan Hizmetler: "Her sey dahil" i¢in temel ugus ve transfer.

¢ Uluslararaciya Kars1 Yerel: Cok sayida tur operatorii i¢ piyasalara hitap eder.

¢ Gidilecek Yer Mesafesi: Kisa mesafeli destinasyonlarda hava yoluyla paket tatilin ¢ok

olacagi hesap edilmesinin aksine, uzun mesafe paketleri i¢in artan bir talep vardir.

266 Sharpley, Richard; a.g.e., p.72.
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Paket turlar i¢inde asagida belirtilen kisaltmalar kullanilir®®’.

¢ IT - Incluiseve Tour: Ulastirma + konaklama hizmetlerinin tek bir fiyatta toplanan bir
kisilik fiyat:

® GIT - Group Inculiseve Tour: Ulastirma + konaklama grup fiyati

¢ ITC - Incluiseve Tour: Paket turun charter ugakla yapilmasi durumundaki fiyati.

¢ ITX — Incluiseve Tour: Paket turun normal tarifeli u¢akla yapilmasi durumundaki fiyat.
® Charter: Toplu tasimacilik, bir ucagin koltuklarinin bir kismmin veya tamaminin

kiralanmasidir.

2.3.3. Diger Aracilar

Seyahat acentalar1 disinda turistik iirinlerin ve hizmetlerin tiiketiciye ulagsmasi i¢in ¢alisan

baska aracilar da ortaya ¢ikmistir. Bu aracilar sdyle siralanabilir®:

2.3.3.1. Otel Satis Elemanlar: ya da Temsilcileri (Representatives)

Bu isletmeler, kendi merkezi rezervasyon biirolart olmayan bagimsiz otel isletmeleri ve otel
zincirleri icin rezervasyon ve pazarlama hizmetleri saglarlar. Otel temsilciliklerinin en
Oonemli gorevi satiglart arttirmak ve rezervasyonlart kabul etmektir. Geligsmis tilkelerdeki
bircok otel isletmeleri ya da otelcilik zincirleri kendileri igin elverisli pazarlarda bu

29 Ozellikle biiyiik olcekli konaklama isletmeleri (toplanti

temsilcilikleri kullanirlar
organizasyonlar1 imkanlarina sahip olanlar) bu tiir organizasyonlar1 alabilmek ve tesisi
doldurabilmek i¢in aracilarla dogrudan goriisme yapabilecek satis kadrosu olusturmaktadir.
Bu sistemlerin avantajlar1 arasinda, hizli rezervasyon konfirmasyonlari (teyit etme), artan
doluluk oranlar, istatistiklerin hizli bir sekilde analizi, rezervasyon islemlerinin hizlanmasi,

iptallerin hizli bir sekilde islenip tekrar satisin saglanmasi, otomatik hesap islemleri ve oda

fiyatlarmin daha kolay belirlenip kontrol edilmesi sayilabilir*”.

7 Milli Egitim Bakanligi, Megep; a.g.e., s.7-8.

268 Can, Hilal; Seyahat Acentalarinda Paket Tur Satislari ve Sonrasinda Tiiketici Sikayetlerine Yénelik Bir
Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006, s.30.

%9 Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., s.379-381.

0 Musirly, irfan; a.gee., s.28.
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2.3.3.2. Toplant1 Biirolar: ve Toplant1 Organizatorleri

Bazi iilkelerde toplantilari, kongreleri, seminerleri ve diger toplant1 bigimlerini 6zendirmek
ve kolaylastirmak i¢in uzmanlagmig biirolar bulunmaktadir®’". Biiyiik organizasyonlar ve
ticari birliklerin liyelerinin seyahat planlarindan sorumlu bireyleri ve birimleri vardir. Bu
toplant1 organizatorleri misafir odalart ve toplanti alani iiyeleri adina, oteller, havayollar ve

seyahat firmalari ile goriisme yaparlar®’.

2.3.3.3. Turizm Biirolan

Cesitli tlkelerin yurt i¢inde ve disinda bulunan turizm enformasyon biirolar1 da konaklama
isletmelerinin pazarlanmasinda 6nemli rol oynarlar*”. Hiikiimetler ulusal, bolgesel, yoresel,
kentsel ve belediye diizeyinde seyahat pazarlamasi ve bazi turizm tiirlerinden sorumlu
kuruluslar veya béliimler olusturabilirler. Ulkemizde, turizm bakanhg ulusal turizm
kurulusudur®”*. Turizm biirolarinin turisti dogrudan bilgilendirmesi, yonlendirmesi ve satisa
aracilik etmesi pazarlama acisindan bu biirolart 6nemli hale getirmektedir. Amerika
Birlesik Devletlerindeki her eyalet, seyahat ve turizm i¢in kendi turizm ofisine sahiptir. Bu
acentalar ve biirolar devlet tesvikinden sorumludur. Onlar, devletin otelcilik ve seyahat

firmalan ile isbirligi i¢inde hiikiimet ve is ¢evreleri tarafindan finanse edilmektedir*”.

2.3.3.4. Merkezi Rezervasyon Sistemleri (CRS)

Merkezi rezervasyon sistemleri isletmenin merkezindeki rezervasyon biirosunca
yonetilmektedir. Merkezi rezervasyon sistemlerinin en Onemli yararlar1 arasinda
verimliligin arttirilmasi, rezervasyonlarin merkezilestirilmesi ile iletisimin hizlandirilmasi
ve iicretsiz tanitma olanagmnin bulunmasi sayilabilir’’®. Béyle bir sistemin gok Gnemli
avantajlart vardir. Bu avantajlarindan belki de en 6nemlisi yapilan islemlerin son derece

hizli ve gilivenli hale gelmesidir. Rezervasyonlar merkezi sistemler iizerinden yapildigi

" Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., s.381.

2 Reid, D. Robert; David C. Bojanic; a.g.e., p.232.

B [¢6z, Orhan; Seyahat Acentalar1 ve Tur Operatorliigii Yonetimi, Turhan Kitabevi, Ankara, 2011, s.61.
2" Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., .382, 378.

7 Reid, D. Robert; David C. Bojanic; a.g.e., p.233.

76 Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., s.378.
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takdirde, iletisim bilgisayar ortaminda saglandigindan, yazismalar ve formlarin yerini,
sistem igerisinde gelistirilmis formatlar alir ve bilgiler direkt olarak karsi tarafa ulasir.
Diinyanin 6nde gelen merkezi rezervasyon sistemlerine Amadeus, Worldspan, Galileo,
Troya 6rnek olarak verilebilir””’. 800’li numaradan rezervasyona imkan veren merkezi
rezervasyon sistemi (CRS), global dagitim sistemi (GDS) ve otel yonetim sistemleri (PMS)
her ikisi ile de entegre edilmistir. Bireysel otel zincirleri i¢in olusturulan CRS, iicretsiz
telefon aramalan araciligiyla diinya capinda bir araya getirilmis {riinlere erisimi
saglayabilmistir’™®. Merkezi rezervasyon sistemleri isletmelerin iiriinlerini kiiresel olarak
kontrol etmelerini, tanitmalarin1 ve satmalarin1 saglarken ayni zamanda gelir yonetimini
kolaylastirmaktadir. Merkezi rezervasyon sistemleri talep dalgalanmalarina arzi uyarlamak
icin esnek fiyatlama ve kapasite degisikliklerini saglamaktadir. Ayni zamanda iletisim

maliyetlerini azaltir, talep ve rakipler ile ilgili bilgi saglar*”.

2.3.3.5. Havayolu Isletmelerinin Satis Aglar

Tim hava ulasim isletmelerinin hemen hemen 6nemli merkezlerde kendi satis biirolari
bulunmaktadir. Son yillarda havayolu isletmelerinin ulasim art1 konaklama satig yontemini
devreye sokmalari, bu biirolarin 6nemini daha da arttirmistir. Diger yandan, havayolu bilet
satis1 acentalar ugak biletlerini yaninda paket tur satislari da yapmaya baslamuslardir”™.
Hava yolu isletmeleri sehirlerarasi ve iilkelerarast uguslar gerceklestirerek, seyahate ¢ikan
misterilerinin gittikleri yerlerde konaklama v.b. ihtiyaglarini1 dikkate alinip ucak biletinin
yaninda diger ihtiyaglari karsilamak i¢in bu tiir hizmetler vermeye karar vermislerdir.
Havayolu sirketleri yalnizca kendi ugus personeli i¢in rezervasyon yapmaz, ayni zamanda
bir telefonla tiim seyahat formalite ve diizenlemelerinin kolayliklarindan yararlanmak

isteyen yolculari ve seyahat acentalari i¢in de bu gorevi yiiriitebilirler™".

" Colakoglu, Osman Eralp; Ulker Colakoglu; a.g.e., s.152-153.

"% Shoemaker, Stowe; Margaret Shaw; a.g.e., p.545.

¥ Kurgun, O. Avsar; Hiilya Kurgun; Ediz Giiripek; “Turizm Pazarlamasinda Kiiresel Dagitim Sisteminin
(Global Distribution System-GDS) Stratejik Rolii ve Onemi ”, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Cilt 9, Say1 1, 2007, s.262-274.

0 Rizaoglu, Bahattin; a.g.c., s.383.

#1627, Orhan; a.g.e., s.61.
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2.3.3.6. Oto-Kiralama Isletmeleri

Gezi endiistrisinde geziye katilan insanlar i¢in 6nemli olan hizmetlerden biri de kendilerine
oto kiralama hizmetlerinin sunulmasidir. Oto kiralama hizmetlerini yapmak iizere ¢ok
sayida igletme bulunmaktadir. Bu igletmeler arasinda Avis, Hertz, Budgets, National Dolar,
American International gibi isletmeler sayilabilir. Diger yandan, seyahat acentalar1 da oto

kiralama hizmetleri sunmaktadirlar’®*

. Diinya genelinde c¢alisan Hertz ve Avis gibi arag
kiralama firmalar1 kendi miisterileri i¢in rezervasyon hizmeti de vermektedir. Bu firmalar
bireysel rezervasyonlara gore otellerden Onemli Ol¢iide indirimli fiyatlar
alabilmektedirler. Turistin gittigi iilkede bos vakitlerinde gezmek, gormek v.b.
isteklerinin karsilanmasi i¢in arabaya ihtiyaci olmaktadir. Iste bu ihtiyac1 karsilamak icin

kurulmus isletmeler mevcuttur.

2.3.3.7. Biiyiik Isletmelerin Uzmanlasmis Boliimleri

Almanya’da biiyiik alig-veris merkezlerinin turizm alanina girmesiyle, turistik iiriinlerin
satigin1 yapan Ozel boliimler (reyonlar) agildi. Hollanda’da bankalarin turistik {rlinleri
satmas1, biiyiik isletmelerin de bir seyahat acentas1 gibi calistigina 6mek gosterilebilir™.
Bazi bankalar, siipermarket zincirlerine sahip biiyiik isletmeler gibi turizm dis1 faaliyet
gosteren isletmeler turizmden ek gelir elde edebilecekleri diisiincesiyle kendilerine ait
seyahat bolimlerini faaliyete gecirmektedirler ve bu konuda da olduk¢a basarili
olmaktadirlar. Ozellikle, tur diizenleyicileri finansman sikintisi ¢ekmemek igin bu
isletmelerle isbirligine gitmektedirler. Ayrica, deniz, kara ve demiryolu isletmeleri de kendi
satig biirolar1 yoluyla kendi biletlerini satmaya g¢alismaktadirlar. Bu bilet satig biirolari

geleneksel bir seyahat acentasi gibi faaliyet gostererek paket turlar hazirlamakta ve bu

paket turlarin satiglarin1 yapabilmektedirler.

282 Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., 5.376.
3 {¢bz, Orhan; a.g.e., s.61.
¥ Denizer, Diindar; a.g.e., 5.95.
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2.3.3.8. Tesvik (Incentive) Seyahati Planlamacilar

Bu isletmeler hem is hem de tatil pazarlarina yonelebilen kuruluslardir. Ozendirici gezileri
satin alanlar; isadamlan ya da isletmelerde calisanlardir™. Tesvik seyahatleri gesitli
firmalarin (sigortacilik, otomotiv, biiro araglari, ilag sektori, icecek sektori, elektrikli
aletler v.b.) kendi elemanlarinin ya da bayilerini ddiillendirmek amaci ile diizenledikleri
seyahatledir™®. Tesvik kuruluslari, seyahat tesvik odiili konusunda uzman aracilardir.
Onlar satis temsilcileri, bayi, toptanci, perakendeci ve calisanlar arasinda istisnai
performans G6diilleri olarak seyahat tesvikleri kullanan sirketlere hitap eder®™’. Tesvik
seyahat kuruluslann veya tesvik evleri, otelcilik ve turizm dagitim kanallarmin 6nemli
oyuncularindan biridir. Bunlar, kesinlikle seyahat tesvik odiilii konusunda uzmanlagmis
sirketlerdir. Bircok kurulus ve firmalarin {istiin performansla ¢alisanlari, saticilari, bayileri
veya perakendecilerini ddiillendirmek i¢in tegvik yarismalart vardir. Seyahat odiilleri tesvik

edici popiiler bir formdur®™.

Tesvik turizm faaliyetleri personel motivasyonu igin
kullanilan 6nemli yontemlerden biridir. Bu tiir faaliyetler ayn1 zamanda birden ¢ok amaca
(egitim, tanitim, imaj olusturma v.b.) hizmet etmektedir ve devlet tarafindan vergiden muaf

tutulmak suretiyle desteklenmektedir.

2.3.3.9. Global Dagitim Sistemi

Global Dagitim Sistemi (GDS) seyahat acentalar1 ve oteller, havayollari, kruvaziyer
(yolculuk) hatlar1, arag¢ kiralama ve diger otelcilik ve turizm hizmetleri (diger aracilar) igin
elektronik konaklama rezervasyonu i¢in kullanabileceginiz uluslararas1 bilgisayarl
rezervasyon sistemidir. GDS ile merkezi rezervasyon sistemi arasindaki baglant1 sifresini
saglayan Dagitim Servis Saglayicist (DSP) bir firmadir. DSP’nin 6rnekleri Wizcom,

: 289
Thisco, Pegasus, ve Trust’tir

. Diinyanin en 6nemli kiiresel dagitim sirketlerin bir digeri
olan Sabre, 50.000°den fazla acenta, binlerce otel ve yiizlerce havayolunun iginde oldugu

tedarikgilerle kurdugu ag sayesinde pazarda biiyiik bir etkinlik saglamaktadir. Kiiresel

% Rizaoglu, Bahattin; a.g.c., s.264,257.

2% Albustanlioglu, Tulga; a.g.d.n., s.8.

7 Lazer, Willam; Roger A. Layton; a.g.e., p.279.
88 Shoemaker, Stowe; Margaret Shaw; a.g.e., p.542.
% Shoemaker, Stowe; Margaret Shaw; a.g.e., p.544.
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dagitim ag1 ile tedarikgiler basit ve tek bir baglantiyla aga ulasabilmekte, acentalar kendi
caligma sistemlerine biitlinlesmis binlerce seyahat iirlinline gercek zamanli erisebilmekte ve
tiketiciler diinyanin en miikemmel seyahat firsatlar1 kiiresel pazarmi kolaylikla
inceleyebilmektedirler™”. iletisim teknolojisinin olanaklarn ile internet iizerinden
rezervasyon kabul eden bir otele, ucaga v.b. rezervasyon yapmak isteyen bir misteri,
dinamik bir veri bankasi ilizerinden otelde veya ucakta yer olup olmadigini kontrol
edebilmektedir. Eger yer varsa rezervasyonunu girerek kiiresel dagitim sistemi iizerinden
rezervasyonuna onay alabilmektedir. Miisteri onay1 aldig1 anda otelin faks makinesinden
veya elektronik postasindan rezervasyon otele ulasmis demektir. Bu rezervasyonun en
onemli 6zelligi, aninda rezervasyon yapmasidir. Ornegin, miisteri rezervasyonunu yaptigi
anda isletme fiyat degisikligi yapiyorsa, rezervasyon degisiklikten bir saniye bile Once
gergeklesmis ise eski fiyattan, degisiklikten bir saniye bile sonra gergeklesmis ise yeni

fiyattan onay almir. Bu durum bazen isletme, bazen de miisteri lehine sonuglanmaktadir™’.

2.3.3.10. internet Kanallar

Birgok iilke Giiney Kore, Iskandinav iilkeleri ve Kanada dahil olmak {izere Amerika
Birlesik Devletlerinden daha fazla intemet baglantisma sahiptir. Internet gelismekte
olmasina ragmen, otelcilik sektoriinde Onemini arttirmistir. Birgok zincir olmayan otel
kendi web sitelerini insa etmeye ve boylelikle biiyiik zincirler ile rekabet etmeye
baslamistir™. Internetin en 6nemli avantaji giiniin 24 saatinde kullanima agik olmasi, biitiin
diinya genelinde kullanilabilmesi, 3G teknolojisi ile akilli telefonlar olarak tanimlanan

mobil telefonlarla ulasilabilmesi ve renkli gorsel malzeme kullanimmna izin vermesidir™”.

2.3.3.11. internet Sayfalari

Internet pazarlama bir web sitesi ile bagslar. Bir otel igcin web sitesi konaklama

isletmesindeki eski bir standart olan yeni binyilin siiriimii olarak diisiiniilmelidir. Web sitesi

*Kiiresel Dagitim Sistemi, Sabre Travel Network; New Release, 2006.
www.zenonndc.com/PDFdocuments/SCN .pdf, Erisim Tarihi: 01.04.2012.

#! Global Dagitim Sistemi, www.visiglobe.com/real-tr.htm Erisim: 01.04.2012.
2 Shoemaker, Stowe; Margaret Shaw; a.g.e., pp.546-547.

% {¢bz, Orhan; a.g.e., 5.60.
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otelin kisiliginin bir yansimasi olmalidir™*. Giiniimiizde milyonlarca dolarhk otel geliri
web siteleri sayesinde kazanilmaktadir. Potansiyel ziyaretciler gidecekleri bolgelerle ilgili
her tiirlii rezervasyonu internet araciligi ile ve kredi karti numaralar ile yapabilmektedir.
Omegin, ucak bileti, otel rezervasyonu, oto-kiralama v.b. gibi hizmetleri ayn1 anda
sunabilen internet siteleri bulunmaktadir™’. internet arama motorlari aracilig1 ile yapilacak
bir taramada Hilton, Hyatt, Intercontinental, Sheraton gibi uluslararasi otel zincirlerinin
tanitim amagl kullandiklar1 duragan web sitelerinin Otesinde internet iizerinden online
rezervasyon kabul edebildikleri etkilesimli web siteleri de bulunmaktadir™®. Son olarak,
web sitesi fonksiyonel olmalidir. Bir web sitesi gorsel olarak hos olabilir, ancak miisteri

ona ulasmak ve incelemek igin zorlanirsa, etkinligi bityiik 6l¢iide azalmistir™”.

2.3.3.12. Otomobil Kuliipleri ve Kurumlari

Seyahat kuliipleri, oto ile seyahat etmeyi diislinen iiyeleri i¢in seyahat bilgileri ve onerileri
yaninda hem iiyelerine hem de liye olmayan kimselere hizmet vermek igin genellikle kendi
seyahat acentalarmi kurarlar®®.

Almanya’da ADAC, Amerika Birlesik Devletleri'nde AAA (American Automobile

Tiirkiye’de Tiirkiye Turing ve Otomobil Kauliibi,

Association), Ingiltere’de The Automobile Association ve The Royal Automobile Club

tiyelerinin konaklama ve seyahat gereksinimleri i¢in turizm {riinleriyle ilgili hizmetleri de

yiiriitmektedir™”

. Bu otomobil kuruluslart ayn1 zamanda giimriik ve trafik belgeleriyle ilgili
islemleri yiritirler; yatirimer ve isletmecilik islevleriyle donatilmis turistik isletmeler
kurarlar: tilkelerin tarih, sanat, kiiltiir ve turizmle ilgili degerlerini degerlendirerek
tanitmaya ¢alisirlar: turizm konferanslari, festivalleri, sergileri ve bilgi hizmetleri

sunarlar’®.

2% Shoemaker, Stowe; Margaret Shaw; a.g.e., p.551.

% {¢bz, Orhan; a.g.e., 5.60.

% Karamustafa, Kurtulus; "Tiirkiye'de ¢ Turizm Agisindan Internet Kullanim1", Pazarlama Diinyasi, Cilt
16, Say1 4, 2002, s.38-45; Karamustafa, Kurtulus; Durdu Mehmet Bigkes ve Sevki Ulama; “Tiirkiye’deki
Konaklama Isletmelerinin Internet Web Sitelerini Degerlendirmeye Yoénelik Bir Cahsma”, Erciyes
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1 19, Temmuz-Aralik 2002 s.51-92.

»7 Shoemaker, Stowe; Margaret Shaw; a.g.e., p.555.

2% Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., 5.260.

9 Musirly, irfan; a.g.e., s.29.

% Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., 5.260.
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2.3.3.13. Ortak Sistemli Isletmeler

Ortak sisteme dahil bir organizasyon, bir digeri i¢in rezervasyon alabilen ve ortak hedeflere
doniik bir anlasma dahilinde calisan bir grup turizm isletmesi ya da otel olarak
tanimlanir’”'. Ortak sistemli bir orgiitlenme yoluyla ¢alisan isletmeler ortak amaglara
yonelik bir anlasma dahilinde faaliyet gdsteren ve birbirleri i¢in rezervasyon alabilen
isletmelerdir. Ornegin, bircok otel isletmesi bir araya gelerek ortak sistemli drgiitlenmeler
yapabilirler. Bunlar arasinda baglanti sistemiyle ¢alisan isletmeler, otel yonetim isletmeleri
sayilabilir. Tatile katilmak isteyen insanlar bu sistemler yoluyla da kolayca ve ucuza bilgi
almak, rezervasyonlarin1 yaptirmak ve hizmetleri satn almak olanagma kavusurlar’”. Bu
sisteme baglanmakla tiye isletmeler ve miisteriler bazi kazanglar elde ederler. Bunlar; hizli
rezervasyon onaylari, artan doluluk oranlari, doluluk verilerin hizli analizi, rezervasyon
islemlerinin hizlanmasi, iptallerin hizli bir sekilde telafi edilmesi, otomatik faturalama ve
oda fiyatlarinin daha kolay belirlenmesi ve kontrol edilmesidir. Diger bir ortak calisma
sistemi de otelcilik konsorsiyumlaridir. Konsorsiyumlar bagimsiz ¢alisan otellerin
pazarlama ve satin alma konularinda ortak g¢alisma igin 6zel bir anlagsma ile bir araya
geldikleri bir orgiitlenme seklidir. Diinya genelinde 170 adet bagimsiz otelin bir araya
gelerek olusturdugu Leading Hotels of the World konsorsiyumu pazarlama kampanyalarini

Hotel Representative Inc. adl1 sirketleri ile yiiriitmektedir’®.

OTEL Sistem Ad1

Holiday Inn Holidax

Marriot Marsha

Leading Hotels of the World Hotel Representative Inc.
Sheraton Starlink

Hilton HRW

Sekil 2.6. Baz1 Otel isletmelerinin Ortak Sistemleri
Kaynak: Misirly, irfan; Seyahat Acentaciligi ve Tur Operatorliigii, Detay Yaincilik, Ankara
2002, s.28.

1 Albustanlioglu, Tulga; a.g.d.n., s.8.
%2 Rizaoglu, Bahattin; a.g.c., s.261.
% i¢bz, Orhan; a.g.e., .55.
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2.3.3.14. Yerel Hizmet Diizenleyiciler

Yerel hizmet diizenleyicileri paket tura katilan tatilcilerin gezileri esnasinda ya da gittikleri
cekim yerlerinde yer hizmetlerini saglarlar. Bir iilkeye gelen turistler icin tatil paketleri ve
hizmetlerin saglanmasinda uzmanlasan yerel hizmet diizenleyicilerine karsilayici seyahat
acentalar1 da denilmektedir. Bir yerel hizmetler diizenleyicisi, havayolu ve/veya gemi
ulasimi olmaksizin yerel yer ulasimini, yiyecek ve oda hizmetini bir araya getirerek bir
paket olusturabilir. Bu durumda, bu yerel hizmetler diizenleyicisinin ayni1 zamanda bir

toptanci oldugu séylenebilir™.

2.3.3.15. Turizm Kurumlanr

Bu kurumlarin asil amagclari ticaretle ugragsmak ve kar elde etmek degildir. Bunlar arasinda
ticaret odalari, ticaret ve sanayi odalari, vakiflar, dernekler ve birlikler sayilabilir. Bu
kurumlarin amaci, tutundurma yaparak turistlerin dikkatini cekmek ve kendi bolgelerinde
toplantilarin yapilmasimi saglamak olabilir. Bdylece, bu kurumlar da turizm hizmet
saglayicilarinin  ve aracilarinin  pazarlama c¢abalarina katilarak onlarm  islerini
kolaylastirirlar. Ulkemizde, seyahat acentalarmm olusturdugu TURSAB bunun en iyi
ormegidir. Ulkemizde, Akdeniz Otel Isletmeleri Dernegi, Ege Bolgesi Rehberler Dernegi,
Kusadas1 Tanitma Vakfi ve ¢ok sayida turizm kuruluslari ulusal, bolgesel ve yoresel

diizeyde faaliyet gostermektedir.

2.3.3.16. Genel Satis Acentalari

Bu satis acentalar1 turizm hizmet saglayicilarinin kendi satig boliimlerinin, kanallarmnin,
satig blirosunun ve satig giliciiniin veya satis elemanlarmin olmadigi bolge, sehir ve
iilkelerdeki temsilciligini yaparlar. Yetki verilen kisi veya kurulustan bagkasi o turistik
iriiniin dogrudan satigsini yapamaz. Yetki veren bir konaklama isletmesi olabilecegi gibi

ulastirma isletmesi de olabilir’”.

% Rizaoglu, Bahattin; a.g.c., 5.258.

% Rizaoglu, Bahattin; a.g.c., 5.263.
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2.3.3.17. Destekleyici Satis isletmeleri

Ulkemizde goriilmemekle birlikte dzellikle Ingiltere’de goriilen bu isletmeler konaklama
isletmelerinde ve ozellikle tarifeli ugak sefer ve gezi seferi yapan isletmelerden 6zel ve
indirimli fiyatlarla toplu yer satin alirlar. Ucuza satin aldiklar1 tirtinleri tur diizenleyicilerine

ve seyahat acentalarma uygun bir kar payiyla satarlar.

2.3.3.18. Son Dakika Rezervasyon isletmeleri

Bu aracilar havayolu isletmelerinden belli bir tarihe kadar satilamayan koltuklar1 (cok
miktarlardaki ugak biletlerini) uygun bir fiyatla satin alirlar ve tiiketicilere dogrudan diisiik
kar marjiyla satarlar. Bu isletmeler, son yillarda otel isletmeleri ve havayolu isletmeleri
arasinda artan rekabetin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Otel odalarini doldurmak
isteyen otel isletmelerinin birden bire fiyatlarin1 diisiirmeleri, bu isletmelerin otel

isletmeleri ile baglantiya girerek rezervasyon yaptirmalarina yol agmaktadir®.

2.3.3.19. Otobiis Simsarlarn

Bu aracilar tam zamanli ¢alisan profesyoneller veya emekliler gibi belli 6zel kesimler i¢in
belli bir amag¢ dogrultusunda 6zel otobiislerle geziler diizenlerler. Bir 6gretmen, bir avukat,
bir muhasebeci bir otobiis simsari olarak calisabilir. Omegin, Kaliforniya Kadmlar Birligi
emekliler arasinda aligveris meraklilari i¢in bu sekilde hizmet vermektedir. Bu meraklilar
icin otobiisle geziler diizenlenmekte daha sonra bu kisa geziler havayolu turlarina
doniistiiriilerek Hong Kong gibi aligveris merkezlerine uzatilmaktadir. Otobiis simsarlari
otobiis kiralamak igin is yaptig1 kisi veya oOrgiit adina pazarliga girerler ve 6nemli dlglide

fiyat indirimi elde ederler’’.

%% Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., 5.263.
%7 Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., 5.260.
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2.3.3.20. Gezme-Gorme Hizmetleri Isletmeleri

Bu isletmeler giinliik sehir turlar1 diizenlemede uzmanlasan gezi aracilaridir. Ayrica, gerek
iilkemizde gerekse diinya limanlarinda gezi gemilerine giinliilk tur hizmetleri veren
isletmeler de vardir. Bu tiir gezme-gérme hizmetleri sunan isletmelere deniz gezileri

acentas1 ad1 verilmektedir’®,

2.3.3.21. Sektorel Birlikler

Bu birlikler dagitim i¢in karsilikli avantaj saglayacak isletmeler ve pazarlama isletmeleri
gibi diger isletmeler ile konaklama isletmeleri arasinda goniillii olarak baglanti kuran
organizasyonlardir. Birliklerin genel ¢aligsmalar1 arasinda ortak satis ¢abalari, kampanyalar,
satin alma noktasi reklamciligi, rezervasyon islemleri, taninma ¢aligmalari, yeni pazarlama
caligmalari, higbir igletmenin hakim olmadig1 pazarlardaki konuklara hizmet sunumu ve
cesitli eylemlerin daha iyi yapilmasi olarak siralanabilir. Bu birliklere, Clarion Hotels ile
Quality Inns ve Movenpick Hotels International ile Radisson Hotel’in aralarinda

olusturduklarn birlik 6rek gosterilebilir.

2.3.3.22. Endiistriyel Firmalarin Seyahat Yoneticileri

Bazi iilkelerdeki biiylik endiistriyel isletmeler ve firmalar kendi elemanlarinin seyahatlerini
diizenlemek i¢in isletme i¢inde bir seyahat bolimii olustururlar ve her tiirlii seyahatle ilgili
calismalar bu béliimdeki sorumlular tarafindan yiiriitiiliir. Is seyahatleri diinyada olduk¢a
bliylik bir pazar1 olusturmaktadir. Bu nedenle gerek seyahat aracilar1 gerekse konaklama
isletmeleri arasinda bu pazar konusunda yogun bir rekabet vardir. Bu nedenle o6zellikle
ABD’de sirket seyahat yoneticileri oto kiralama sirketlerinde %75 ve konaklama
isletmelerinde %40’a ulasan indirim yaptirma giiciine sahiptir'”’.

Bu aracilarin yani sira gesitli sosyal giivenlik kuruluslari, yardim sandiklari, kamu yararina

calisan kuruluslar, meslek kuruluslar ve isletme komiteleri de tur operatdrlerinin tiriinlerini

308 Rizaoglu, Bahattin; a.g.e., 5.261.
% {¢6z, Orhan; a.g.e., 5.59-60.
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satan isletmelerdir. Klasik seyahat acentalari, siipermarketler, ekranda satilan paket turlar
disinda satilan paket turlar genelde isletmelerin {iyelerine yoneliktir ve ¢ok diisiik bir
komisyon karsiliginda satilir. Bu satista amag kar degil, diisiik ticretli kisilerin de paket tur

seyahatlerine katilmasidir. Bu paket turlar sosyal turizm amagchdir ve fiyatlari diisiiktiir’'°.

19 Can, Hilal; a.g.e., s.32.
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3. BOLUM

KONAKLAMA HiZMETLERININ PAZARLANMASINDA ARACILARIN ROLU:
ANTALYA VE NEVSEHIR’DEKI KONAKLAMA ISLETMELERINE YONELIK
BiR UYGULAMA

Bu boliim, arastirmanm konusunun 6nemi, amaci, metodolijisi (6meklemi ve sinirliliklari,
aragtirma modeli ve hipotezleri) ve arastirma sonucunda elde edilen bulgularin analizi

olmak tizere dort baslikta ele alinmustir.

3.1. Arastirmanmn Konusunun Onemi

Turizm sisteminin vazgecilmez pargalarindan biri olan konaklama isletmelerinin varligni
siirdlirebilmesi, nihai hedeflerine ulagsmasina baglidir. Konaklama isletmelerinin nihai
hedeflerine ulasabilmesi de seyahat acentalari, tur operatorleri gibi aracilarla olan
iligkilerinin giiciine baghdir. Her iki taraf agisindan degerlendirildiginde birinin varliginin
digerinin varligimma bagl oldugu kolayca anlasilmaktadir. Giiniimiizde acentalar goziiyle
konaklama isletmeleriyle ilgili degerlendirmelere rastlamak miimkiindiir. Ancak konaklama
isletmelerinin gdziiyle aracilarin degerlendirildigi ¢aligmalar yok denecek kadar azdir. Iste
bu eksikligi bir nebze azaltmak, konaklama isletmelerini anlamak, her iki tarafla ilgili
konulara konaklama isletmeleri agisindan bakmak ve elde edilecek sonuclarin iligkileri
kuvvetlendirmesine yardimct olmak amaciyla aragtirmanin  konusu “Konaklama
Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Aracilarin Rolii: Antalya ve Nevsehir’deki Konaklama

Isletmelerine Yénelik Bir Uygulama” olarak belirlenmistir.



Belirlenen konu basligi icerisinde yer alan aracilar; seyahat acentalari, tur operatorleri ve
diger aracilar (otel satis elemanlart ya da temsilcileri, toplant1 biirolar1 ve toplanti
organizatorleri, bilgisayarli rezervasyon sistemleri, turizm biirolart gibi) birgok araciy1
kapsamaktadir. Yine konaklama isletmeleri ifademiz; Antalya ve Nevsehir’de bulunan 1,2,
3,4 ve 5 yildizli otelleri, 1 ve 2 smif tatil kdylerini ve tiirlerine gore butik otel, apart otel,

motel, 6zel belgeli isletmeler v.b. diger konaklama tesislerini i¢ine almaktadir.

Turizm endiistrisinde konaklama tesislerinin ve tiirlerinin sayisinin her gegen giin artig1 bu
yiizyllda rekabet seviyesinin artmasiyla pazarlama konusu Onem seviyesini hizla
yiikseltmektedir. Konaklama isletme sahipleri tesislerini doldurabilmek icin aracilarla
iligkilerini kuvvetlendirmek zorunda oldugunu bilmektedir. Yine aracilar olmadan tesisi

ayakta tutmanin bugiin i¢in miimkiin olamayacaginin farkindadir.

Seyahat acentalar1 perakendeci aracilar olarak iki rol Gistlenirler. Bir taraftan misteriler igin
satin alma islevini gergeklestirirken diger taraftan tedarikgiler i¢in satis acentasi olarak islev
gorirler. Seyahat isletmeleri perakendeci isletmeler olarak bir taraftan otel isletmeleri ve
havayolu isletmelerinin temsilciliklerini yaparken, diger taraftan tur operatdrlerinin satis
islemlerini gerceklestirirler’''. Bunun yaninda, turizm iriinlerinin stoklanamamasi ve
iretildigi yerde tliketilmesi nedeniyle, otel isletmelerini miisteriler ile bir araya getiren
seyahat acentalarinin 6nemi biiyiiktiir. Bu nedenle her otelin kendi {riiniinii miisteriye
dogrudan satmasi zordur. Bu durum, otel isletmelerinin, turizm dagitim sistemi igerisindeki
aracilara olan ihtiyacin1 arttirmaktadir’'>. Artan ihtiyag konaklama isletmelerinin aracilara

bagimli oldugunu gostermekte ve bagimliligin diizeyini de arttirmaktadir.

Bu calisma, konunun 6nemini dikkate alarak konaklama isletmeleriyle aracilar arasindaki
iligkinin hangi diizeyde oldugunu, bu iliskinin ne derece bagimliliga doniistiigiinii veya
bagimlilik seviyesinin ne asamada oldugunu belirleme iizerine kurulmustur. Ayrica her
konaklama isletmesine gore farkli diizeyde olan bagimlilik seviyesinin sebep oldugu

problemlerin ortaya konulmasi ¢alismanin ¢abalar1 arasindadir.

*'' Emir, Oktay; a.g.c., s.1245-1256.
312 I¢6z, Orhan; Seyahat Acentalar1 ve Tur Operatorliigii Yonetimi, Turhan Kitabevi, Ankara, 2000, s.31.
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3.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin temel amaci, konaklama hizmetlerinin pazarlanmasinda seyahat acentalart,
tur operatorleri ve diger aracilarin roliinii ve bu baglamda konaklama isletmelerinin

aracilara olan bagimlilik diizeylerini tespit etmektir.

Seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin {iretici, tiiketici ve destinasyon agisindan sagladigi
cesitli yararlar vardir. Ureticiye yararlari, biiyiik miktarlarda satis yapma olanag1 ve yiiksek
doluluk orani saglamak, tutundurma maliyetlerini azaltmak, turizm isletmelerine reklam
vermektir. Tiiketiciye yararlari, paket tur ile bircok turistik faaliyetlerden yararlanma
olanagi saglamak, zaman ve para tasarrufu saglamak, tur operatorlerinin uzmanlhgindan
yararlanarak seyahat sirasinda meydana gelebilecek olumsuzluklar en aza indirmek ve
ozellikle kitle turizmine hitap eden kiy1 turizminde onemli indirimlerden yararlanma
olanagi saglamaktir. Destinasyona sagladigi yararlar ise, 6zellikle gelismekte olan yeni
destinasyonlar1 tanitmak, tanitim biitcesinin yetersiz oldugu {iilkelerdeki destinasyonlarin

1
tanitilmasina ve pazarlanmasina yardimer olmaktir' .

Seyahat acentalar1 ve tur operetorleri gibi aracilarin yaptiklart katkilarin 6neminin farkina
varilmasi ve daha iyi anlasilmasi i¢in bu tezde konaklama isletmelerinin pazarlanmasinda
aracilarin roliinlin arastirllmast amaglanmistir. Tiirkiye’de daha 6nce bu konuyla alakali
sadece seyahat acentalari iizerine yapilan ¢alismalarin olmasi, yapilan bu ¢aligmalarin azligi
ve Onemli turizm merkezlerimizden Antalya ve Nevsehir ili iizerine yapilmis bdyle bir
aragtirmanin olmamasi, ayrica arastirmacinin daha Once yonetici olarak konaklama

sektoriinde ¢aligsmis olmasi tezin arastirma konusu olma sebeplerindendir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada, oncelikle kapsamli bir literatiir ¢calismasi ile benzer konularda daha once
yapilmis ¢aligmalar incelenmis ve bu taramadan elde edilen bilgiler 1s18inda, ¢alismanin

teorik kisminin yazimi ve uygulama yontemi sekillendirilmistir. Aragtirmanin amacinin

313 T'géz, Orhan; Ebru Giinlii; Burcu Selin Yilmaz ve Digerleri; Genel Turizm - Turizmde Temel Kavramlar
ve Ilkeler, Turhan Kitabevi, Ankara 2007, s.80.
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gergeklestirilmesi igin gerekli olan verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmustir.
Hazirlanan anket sorulari ankete son sekli verilmeden once akademisyenler tarafindan
kontrol edilmis, yine ana kiitlenin Ozelliklerini tasiyan 5 konaklama isletmesinin
yoneticilerince 6n degerlendirmeye tabi tutulmustur. Tiim bu degerlendirmelerden sonra,
anlagilmayan yerler diizeltilerek ve eksikler tamamlanarak anket formuna son sekil
verilmistir. Bu c¢alismada kullanilan anket formu EK-1’de verilmistir. Konaklama
isletmelerinin aracilara bagimli olup olmadiklar1 ve bagimliliklart varsa bu bagimliligin
seviyesini tespit etmek amaciyla konaklama isletmeleri pazarlama ve satis yoneticileri ile

satisg elemanlarinin bu konudaki goriisleri alinmstir.

Konaklama isletmeleri pazarlama ve satig yoneticileri ile satis elemanlarina uygulanan ve
veri toplama araci olarak hazirlanan anket formu ilgili literatiirden®* yararlanilarak
hazirlanmis olup 5 bolimden olusmaktadir. Anketin birinci bdliimiinde, konaklama
isletmelerinin seyahat acentalarina, tur operatorlerine ve diger aracilara; turistik mal ve
hizmet {ireticileri agisindan bagimlilik diizeylerini 6lgmek igin toplam 14 ifade, ikinci
bolimiinde tiiketiciler agisindan bagimlilik diizeylerini 6lgmek i¢in toplam 7 ifade, iiglincii
boliimiinde destinasyon agisindan bagimlilik diizeylerini 6lgmek igin toplam 4 ifade ve
dordiincii boliimde bagimliligin ortaya ¢ikardigi problemlerin diizeylerini 6lgmek igin
toplam 14 ifade yer almakta olup 5°li Likert 6l¢egi ile derecelendirilmistir. Bu ¢ergevede
konaklama isletmeleri pazarlama ve satis yoneticileri ile satis elemanlarinin her bir ifadeye
katilm dereceleri 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde puanlandirilarak,
aragtirma i¢in elde edilen veriler analiz edilmistir. Besinci boliimde ise, konaklama
isletmesinin pazarlama ve satis yoneticilerinin bazi demografik 6zellikleri (cinsiyet, egitim
durumu, yas, kidem) ve konaklama isletmelerinin statiisiinii (isletmenin tiirli, smifi,
bulundugu yer, yatak sayisi, oda sayisi gibi) saptamak amaciyla hazirlanmis 14 kapali ve

acik uclu sorudan olugsmaktadir.

Arastirma igin Antalya ve Nevsehir yoresinin se¢ilmesi, 6zellikle bu yorelerin Tiirkiye’nin

onemli turizm merkezlerinden olmasi ve bu yorelerde konaklama isletmesi sayisinin ve

% Emir, Oktay; “Otel Isletmelerinin Pazarlanmasinda Seyahat Acentalarmmn Rolii: Otel isletmeleri

Tarafindan Bir Degerlendirme”, Ege Akademik Bakig, Cilt 10, Say1 4, 2010, s.1245-1256.
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tiirlerinin fazla olmas1 ve bu bolgedeki konaklama isletmelerinin biiyiik bir cogunlugunun
pazarlama faaliyetleri igin seyahat acentalari, tur operatdrleri gibi aracilardan
faydalanmasindan kaynaklanmaktadir. Bu dogrultuda, 2012 yili Antalya il Kiiltiir ve
Turizm Miudiirligii, Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan Belgeli Tesislerin Tiir ve Siniflarina
Gore Dagilim Tablosu verilerine gore Antalya ilinde turizm isletme belgeli ve yatirim
belgeli konaklama tesisi sayis1 868; Nevsehir’de ise 56°dir. Ana kiitlemizdeki Antalya ilinin
Mananavgat ilgesi sinirlar igerisinde turizm isletme belgeli ve yatirim belgeli konaklama

tesisi sayis1 200°diir’ .

3.3.1. Orneklem ve Stmrhhklar

Arastirmanin kapsami Antalya ve Nevsehir ilinde faaliyet gosteren bir, iki, ti¢, dort, bes
yildizli otel ve birinci ve ikinci sinif tatil koyl, butik otel, 6zel belgeli tesis ve diger
konaklama isletmelerinde ¢alisan pazarlama ve satis yoneticileri ile satig elemanlarindan
olugmaktadir. Bu kisilerin aracilarla olan iliskileri ve satis ve pazarlama konusuna vakif
olmalart anketi dolduracak personel agisindan bodyle bir smirlama getirilmis olmasinin
sebepleri arasindadir. Sonug¢ olarak g¢aligmaya bilgi toplamak i¢in kiitle agisndan bir
sinirlama getirilmistir. Antalya ili sinirlar icerisinde konaklama tesislerinin ¢ok olmasi, bu
tesislerin hepsine ulasmanin uzun zaman almasi, ayrica Antalya ilindeki konaklama
tesislerinin bolgeler arasinda pek farklilik gostermemesi, bu baglamda hangi bolge segilirse
secilsin sonuglarin benzer olma ihtimalinden dolayr konaklama tesis sayist en ¢ok olan
ikinci ilge konumundaki Manavgat ilgesinin biitiin konaklama isletmelerine tam sayim
yoluyla anket uygulanmasina karar verilerek, bu ¢ergevede ana kiitle agisindan da boyle bir
sinirlandirmaya gidilmistir. Konaklama isletmelerine mail, fax v.b. yontemlerle gonderilen
anketlerin geri doniis oranin1 %5 diizeyinde olmasindan dolay1 bizzat arastirmacinmn yiiz
yiize anketleri doldurtmak zorunda kalmasi onemli sinirlilik olarak degerlendirilebilir.
Ayrica Anket toplama isleminin 15 Nisan 2012 — 15 Haziran 2012 tarihleri ile

sinirlandirilmasi zaman agisindan bir sinirlandirma olarak ifade edilebilir.

1 hitp://www.antalyakulturturizm.gov.tr/dosya/1-289260/h/ilcelertablo.pdf, Erisim Tarihi: 15.06.2012
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3.3.2. Model ve Hipotezler

Konu ile ilgili literatiir dikkate alinarak tasarlanan arastirma modeli asagidaki gibidir:

Aracilara Bagimhhk

Isletme ve pazar yapisi
bakimindan bagimlilik

Tiiketiciler agisindan
bagimlilik

Destinasyon agisindan
bagimlilik

Turistik mal ve hizmet
tireticileri agisindan
bagimlilik

HI12(-)

H2(+)

\4

HI1(+) l

Isletme 6zellikleri

Demografik 6zellikler

H6(+)

H5(+)

&‘
HE(H) Ekonomik sorunlar

H9(+)

HI11(-)

H10(-)
A

H3(+)

/
/

H4(+)

Bagimhihigin Neden Oldugu Sorunlar

Kalite sorunlari

Sekil 3.1. Arastirma Modeli
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Yukarida tasarlanan arastirma modeli ¢ercevesinde gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:
Hipotez;: Konaklama isletmelerinin aracilara bagmmlilik diizeyleri ile konaklama
isletmelerinin 6zellikleri arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hipotez,: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik diizeyleri ile pazarlama
yoneticilerinin ve satig elemanlarinin birtakim demografik 6zellikleri arasinda pozitif bir
iligki vardir.

Hipotez;: Konaklama isletmelerinin 6zellikleri ile konaklama isletmelerinde aracilara olan
bagimliligin ortaya ¢ikardigi sorunlar arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez,: Pazarlama yoneticilerinin ve satis elemanlarinin birtakim demografik 6zellikleri
ile konaklama isletmelerinde aracilara olan bagimliligin ortaya ¢ikardigi sorunlar arasinda
pozitif bir iliski vardir.

Hipotezs: Aracilara bagimlilik ile bagimliligin neden oldugu sorunlar arasinda pozitif iliski
vardir.

Hipotezs: Isletme ve pazar yapisi bakimindan bagimlilik ile ekonomik sorunlar arasinda
pozitif iligki vardir.

Hipotez;: Isletme ve pazar yapis1 bakimmdan bagmimlilik ile kalite sorunlar arasinda pozitif
iligki vardir.

Hipotezs: Tiiketiciler agisindan bagimlilik ile ekonomik sorunlar arasinda pozitif iliski
vardir.

Hipotezy: Tiiketiciler agisindan bagimlilik ile kalite sorunlari arasinda pozitif iliski vardir.
Hipotez;o: Destinasyon agisindan bagimlilik ile ekonomik sorunlar arasinda pozitif iliski
vardir.

Hipotez;;: Destinasyon agisindan bagimlilik ile kalite sorunlari arasinda pozitif iliski
vardir.

Hipotezi: Turistik mal ve hizmet iireticileri agisindan bagimlilik ile ekonomik sorunlar
arasinda pozitifiliski vardir.

Hipotez;3: Turistik mal ve hizmet ireticileri agisindan bagimlilik ile kalite sorunlari
arasinda pozitifiliski vardir.

Hipotez;4: Aracilara bagimlilik bagimliligin neden oldugu sorunlar {izerinde pozitif etkiye

sahiptir.
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Hipotez;s: Isletme ve pazar yapisi bakimindan bagimlilik ekonomik sorunlar {izerinde
pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez;s: Isletme ve pazar yapisi bakimmdan bagimlilik kalite sorunlari {izerinde pozitif
etkiye sahiptir.

Hipotez;7: Tiiketiciler agisindan bagimlilik ekonomik sorunlar {izerinde pozitif etkiye
sahiptir.

Hipotez;s: Tiiketiciler agisindan bagimlilik kalite sorunlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

3.3.3. Veri Analiz Yontemleri

Antalya ili Manavgat ilgesinde konaklama hizmetlerinin pazarlama yoneticilerine ve
elemanlarina toplam 140,  Nevsehir’de ise konaklama isletmelerinin pazarlama
yoneticilerine ve elemanlarma toplam 77 anket doldurulmustur. Bu ¢er¢evede, Antalya ili
Manavgat ilgesinde doldurulan 140 anket igerisinden toplam 137 anketin degerlendirilmeye
katilmas1 uygun bulunmus, Nevsehir’de faaliyet gosteren konaklama isletmelerine

doldurulan 77 anketten 74 anket degerlendirmeye alinarak analiz edilmistir.

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde, konaklama isletmeleri pazarlama ve satig
yoneticileri ile satis elemanlarinin; seyahat acentalari, tur operatorleri gibi aracilarin
konaklama isletmelerinin pazarlanmasmdaki roliine ve konaklama isletmelerinin aracilara
olan bagimlilik diizeylerine iligkin ankette verilen her ifadeye yonelik katilim diizeylerinin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak betimlenmistir. Ayrica, ankete
katilan konaklama isletmeleri pazarlama ve satig yoneticileri ile satis elemanlarinin, seyahat
acentalari, tur operatorleri gibi aracilarin konaklama isletmelerinin pazarlamasindaki roliine
iligkin goriislerinin demografik 6zellikleri (cinsiyet, egitim durumu, yas, tecriibe), isletme
statiisii kapsaminda konaklama isletmelerinin (ili, tiirii, sinifi, oda sayisi, personel sayisi,
doluluk orani, zincir olup olmama durumu, miisterilerin acentalarla ve tur operatdrleriyle
gelme orani, miisterilerin miinferit ve diger aracilarla gelme durumu, biitgedeki pazarlama

pay1) 6zelliklerinin frekans ve ylizde dagilimlar verilmistir.

Bununla birlikte, anket uygulanan konaklama isletmeleri pazarlama ve satis yoneticileri ile

satis elemanlarinm; seyahat acentalarr, tur operatorleri gibi aracilarin konaklama
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hizmetlerinin pazarlanmasinda konaklama isletmelerinin aracilara olan bagimlilik
diizeylerine iliskin Faktor Analizi, Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA ve Bagimsiz
Omnekler “t” Testi), Scheffe Testi, Pearson Korelasyon Analizi, Ikili Regresyon Analizi ve
Coklu Regresyon Analizi gerceklestirilmis ve aragtirmanin amaci dogrultusunda

yorumlanmistir.

34. Arastirma Bulgular:

Bu kisimda, anket yoluyla Antalya ve Nevsehir yoresindeki konaklama isletmelerinin
“aracilara bagimlilik” diizeylerine yonelik olarak konaklama igletmelerinin pazarlama ve
satig yoneticileri ile satis elemanlarindan elde edilen verilerin analiz sonuglar tablolar
halinde sunulmakta ve yorumlanmaktadir. Analiz sonuglarinin raporlanmasi, anketi
dolduranlarin kisisel 6zellikleri ile konaklama isletmelerinin 6zelliklerine gore dagilimlari,
frekanslar ve yiizdesel degerler dikkate alinarak yapilmaktadir. Ayrica uygulanan her
analize ve teste gore ¢ikan sonuglar degerlendirilip yorumlanmaktadir. Cronbach’s Alpha
katsayis1 Olgekte yer alan k sorunun varyanslari toplamin genel varyansa oranlanmasiyla
bulunan ve 0 ile 1 arasinda degerler alan, bir agirlikli standart degisim ortalamasidir®'®.
Olgme aracini olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarlilik gdsterip gdstermedigini,
aralarindaki iligkinin (korelasyonun) dlgiilmesiyle ortaya ¢ikar. Giivenirlilik katsayisi, 0 ile

1 arasinda degerler alir ve bu deger 1°e yaklastik¢a giivenirlilik artar’'’

. Ankete uygulanan
giivenilirlik analizi sonucunda dl¢egin biitiinii icin Cronbach’s Alpha giivenirlilik katsayisi
0,909 olarak bulunmustur. Sonug¢ Olgegin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir.
Anketin giivenilirligi belirlendikten sonra arastirma bulgularinin degerlendirilmesine

gecilmistir.

316 Akgiil, Aziz; Osman Cevik; Istatistiksel Analiz Teknikleri “SPSS’te  Isletme Yonetimi Uygulamalari,
Emek Ofset Ltd. 'Sti., Ankara 2003, s.435.

317 Ural, Ayhan; Ibrahim Kilig; Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri Analizi, Detay Yayincilik, Ankara
2005, s.258.
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34.1. Anketi Dolduranlarm Kisisel Ozellikleri ile Konaklama isletmelerinin
Ozellikleri
Tablo 3.1 de anketi dolduran konaklama igletmesi pazarlama ve satis yoneticileri ile satig
elemanlarinin isletmedeki pozisyonuna, cinsiyetine, yasina, egitim durumuna, o isletmedeki
caligma siiresine, sektordeki calisma siiresine iliskin kisisel ozellikleri bulunmaktadir.
Ankete katilan pazarlama ve satis yoneticileri ile satis elemanlarinin %73’ erkek, %27’si
kadindir. Ankete katilanlarin %36,5°1 boliim miidiirii konumunda 77 kisi, %47,4i 31-40
yas arasinda 100 kisi, %63’1 iiniversite (Onlisans-lisans) mezunu 133 kisi, %30,3’0
isletmede ¢aligsma siiresi 1-3 yil arasi olanlar 64 kisi ve %35,5°1 sektdrdeki tecriibe siiresi 6-
10 y1l arasinda olanlar 75 kisi ile en fazla orana sahiptir. Tablo 3.2 de anketi dolduranlarin
calistiklar1 konaklama isletmelerinin 6zelliklerine yer verilmistir. Tabloda goriildiigii gibi,
ankete cevap veren pazarlama yoneticilerinin calistiklart otel isletmelerinin, %64,9°u
Antalya’da ve %35,1°1 ise Nevsehir’de faaliyet gostermektedir. Diger taraftan, pazarlama
yoneticilerinin ¢aligtiklari otel isletmelerinin statiileri ise; %73,9’u otel, %5,7’si 6zel belgeli
tesis, %17,5°1 butik otel ve %2,8’1 diger isletmeler seklinde bir dagilim gostermektedir. S6z
konusu yiizdelerden de anlasilacagi tlizere ¢ogunluk otel isletmelerden olugmaktadir. Bu
isletmelerin %68,7’lik bir oranla bagimsiz (herhangi bir zincire dahil olmadan) faaliyet
gosterdikleri anlasilmaktadir. Oda, yatak ve personel sayilarina bakildiginda, turizm
sisteminde konaklama isletmelerinin kiigiik, orta ve biiyiik 6lgekli isletmelerden olustugu
ifade edilebilir. Isletmeye miisterilerin hangi yolla geldigi goz 6niine alindiginda, miinferit
ve diger aracilara oranla, seyahat acentalar1 ve tur operatorleri ile gelen gruplarin agirligi

goriilmektedir.

Tablo 3.1 Anketi Dolduranlarin Kisisel Ozelliklerine Gére Dagilimi

ISLETMEDEKI POZISYONU n % | CINSIYET n %
Isyeri sahibi 32 | 15,2 | Kadin 57 | 27,0
Genel Miidiir / Isletme Miidiirii 39 | 18,5 | Erkek 154 | 73,0
Ge:nenl Miidiir Yardimcisi / Isletme 10 | 47 TOPLAM 211 | 100,0
Miidiir Yardimcisi

Bolim Midiri 77 | 36,5 | YAS n %
Bolim Sefi 32 | 15,2 | 21-30 arasinda 43 | 204
Diger Liitfen belirtiniz: 21 | 10,0 | 31-40 arasinda 100 | 474
TOPLAM 211 | 100,0 | 41-50 arasinda 52 | 24,6
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ISLETMEDE CALISMA SURESI n % | 51 ve iizerinde 16 | 7.6
1 yildan az 27 | 12,8 | TOPLAM 211 100,0
1-3 yil aras1 EGITIM n %
64 1303 [ sgvivesi
4-6 yil arasi 59 | 28,0 | Ilkokul - -
7-9 yil arasi 32 | 15,2 | Ortaokul 6 2.8
10 yil ve tizeri 29 | 13,7 | Lise ve dengi okul 53 | 25,1
TOPLAM 211 | 1000 Upiversite (Onlisans- 133 | 6390
} Lisans)
SEKTORDEKI TECRUBE n % | Lisansiistii (Yiiksek TRRES
Lisans Doktora)
1-5 y1l arasinda 23 | 10,9 | Cevapsiz 1 )
6-10 y1l arasinda 75 | 35,5 | TOPLAM 210 | 100,0
11-15 yil arasinda 49 | 23,2
16-20 y1l arasinda 33 | 15,6
21 yil ve tizeri 30 | 142
Cevapsiz 1 ,5
TOPLAM 211 | 100,0
Tablo 3.2 Konaklama isletmelerin Ozellikleri
ISLETMENIN n % | PERSONEL SAYISI n %
BULUNDUGU iL
Antalya 137 | 64,9 | 0-30 72 | 34,1
Nevsehir 74 | 35,1 | 31-100 57 | 27,0
TOPLAM 211 | 100,0 | 101 ve Uzeri 72 | 34,1
ISLETMENINTURU | n | % | Cevapsiz 10 | 4,7
Otel 156 | 73,9 | TOPLAM 211 | 100,0
Ozel Belgeli Tesis 12 | 5,7 | DOLULUK ORANI n %
Butik Otel 37 | 17,5 | 0-60 44 | 209
Diger 6 2,8 | 61-80 66 | 313
TOPLAM 211 | 100,0 | 81-100 83 | 393
ISLETMENIN SINIFI | n % | Cevapsiz 18 | 85
1,2,3 Yildizl1 Otel 46 | 22,3 | TOPLAM 211 | 100,0
4.5 Yildizli Otel 117 | 56,8 | ENTEGRASYON DURUMU n %
1ve2 SimifTatil Kéyii | 3 | 1,5 | Bagimsiz isletme 145 | 68,7
Diger 40 | 194 | Zincir Isletme 66 | 31,3
TOPLAM 206 | 100,0 | TOPLAM 211 ] 100,0
ODA SAYISI n % | ACENTALAR -TUR n %
OPERATORLERI iLE
GELENLER
0-100 85 | 40,3 | 0-60 61 | 289
101-300 71 | 33,6 | 61-80 52 | 24,6
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301 ve Uzeri 51 | 24,2 | 81-100 88 | 41,7
Cevapsiz 4 1,9 | Cevapsiz 10 | 4,7
TOPLAM 211 1100,0 | Toplam 211 | 100,0
YATAK SAYISI n | % | MUNFERIT - DIGER n| %
ARACILARLA GELENLER
0-200 78 | 37,0 | 0-20 103 | 48,8
201-600 70 | 33,2 | 21-40 51 | 242
601 ve Uzeri 57 | 27,0 | 41-100 37 | 17,5
Cevapsiz 6 2,8 | Cevapsiz 20 | 9,5
TOPLAM 211 | 100,0 | TOPLAM 211 | 100,0
PAZARLAMA BUTCE PAYI n %
0—6 Arasi 104 | 493
7-10 Arasi 76 | 36,0
11 veya Daha Fazla 25 | 11,8
Cevapsiz 6 2,8
TOPLAM 211 ] 100,0

3.4.2. Aracilara Bagimhlik ile ilgili ifadeler

Faktor analizi, birbiriyle iliskili veri yapilarini, birbirinden bagimsiz ve daha az sayida veri
yapilarina donistirmek, bir olayr veya olusumu agikladiklart varsayilan degiskenleri
gruplayarak ortak faktor yapilarini ortaya koymak major ve minor faktdrleri tanimlamak
i¢in kullanilan bir yontemdir’'®. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy
degeri, orneklem yeterliligi olgiitii, gozlenen korelasyon katsayilar1 biiyiikligi ile kismi
korelasyon katsayilarinin biiyiikliigiinii karsilastiran bir indekstir. KMO 6lgiitii 0.90 — 1.00
oldugunda miikemmel, 0.80 — 0.89 arasinda oldugunda ¢ok iyi, 0.70 — 0.79 arasinda
oldugunda iyi, 0.60 — 0.69 arasinda oldugunda orta, 0.50 — 0.59 arasinda oldugunda zayif
ve 0.50’nin altinda oldugunda kabul edilemez’”’. Bu nedenle, oncelikle verilerin faktor
analizi i¢in uygun olup olmadigmmin anlasilmasi amaciyla veri setine Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO) ve Barlett Sphericity testi uygulanmistir.

Yapilan KMO analiz sonucunda KMO degerinin 0,851 olarak ¢iktig1 goriilmiistiir. Barlett

testi ise 0,000 diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Bu degerler veri paketinin faktor analizi i¢in

1% Ozdamar, Kazim; Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi-2 (Cok Degiskenli Analiz), 2. Baski,
Kaan Kitabevi, Ankara 1999, s.233.
9 Akgiil, Aziz; Osman Cevik; a.g.e., 5.428.
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uygun oldugunu gostermektedir. Uygun faktor sayisinin belirlenmesinde 6z degeri birden
bliylik olanlarin secilmesine ve bir 6nermenin bir faktore boyutlanabilmesi i¢in s6z konusu
faktor ile en az 0,500 diizeyinde korelasyona sahip olmasina karar verilmistir. S6z konusu
faktor analizi sonuglarina gore olusan faktor yiiklerine Agiklanan Toplam Varyans
tablosundan ulasmak miimkiindiir. S6z konusu tablo, 6l¢ekte goriilen degisimin agiklanma

oranidir.

Yapilan analiz sonucunda ayni anda birden fazla faktdr grubuna giren ve bu nedenle
aciklanan varyansi diisiirdigii tespit edilen A4 ve A7 nolu ifadeler faktor analizinde
degerlendirme dis1 birakilmistir. Geriye kalan 23 ifadeye tekrar analiz uygulanmigstir.
Analiz sonucuna gore Ol¢ekteki ifadeler 4 faktor grubunda toplanmistir. Bu faktorler toplam

varyansin % 60,451 ini agiklamaktadir.

Tablo 3.3 Aracilara Bagimlihkla Ilgili Aciklanan Toplam Varyans Tablosu

Ozdegerler Doniistiirme Sonrasi Degerler
Varyans | Kiimiilatif Varyans Kiimiilatif
Toplam Yiizdesi Yiizde Toplam Yiizdesi Yiizde
1 7,710 33,523 33,523 5,101 22,177 22,177
2 2,332 10,140 43,663 3,356 14,590 36,767
3 2,170 9,436 53,099 2,751 11,961 48,728
4 1,691 7,353 60,451 2,696 11,723 60,451

Analiz Metodu: Principal Component Analysis

Tablo 3.4 Aracilara Bagimhhkla ilgili Faktorler, Faktorlere Ait ifadeler ve Faktor
Yiikleri

2 Faktor | . - Aciklanan
FAKTORLER Yiikii Ozdeger Varyans

1.Faktor
Isletme ve Pazar Yapisi Bakimindan Bagimhihk 5101 22,177
A12.Zincir bir isletme olmamasindan dolay1

< ,780
bagimlidir.
A9.Rekabet giiciimiizii artirabilmek i¢in bagimlidir. 712
Al1.Miisterilerimize ne tiir hizmetler sunacagimiz
konusunda yol gosterici olmalarindan dolay1 ,698
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bagimlidir.

A6.Miisterilerle yasanan anlagsmazliklarda isletmeye
yol gosterici olmalarindan dolay1 bagimlidir.

,687

A13.Misteri sadakati olusturmalarindan dolay1
bagimlidir.

,636

A10.Ayn1 iirinli ya da hizmeti iireten, satan ¢esitli
iilkelerdeki cok sayida sirkete ulagmak, iletisim
kurmak ve bu yolla ticari iligski kurmaya olanak
saglamalarindan dolay1 bagimlidir

,607

A8.Pazar payin1 korumamiza ve arttirmamiza yardimci
olmalarindan dolay1 bagimlidir.

,584

Al4 Misterimizle aramizdaki mesafeyi
kisaltmalarindan dolay1 bagimlidir.

,533

2.Faktor
Tiiketiciler Acisindan Bagimhlik

3,356

14,590

B2.Seyahat organizasyonunun kolaylagmasindan
dolay1 bagimlidir.

753

BS5.Miisterilere giiven vermelerinden dolay1 bagimlidir.

,698

B7. Miisterilere daha yakin olmalarindan dolay:
bagimlidir.

,691

B6.Zaman (tiiketicilerin {iriinii istedikleri zaman
siirecinde bulabilmeleri) ve yer (tiiketicilerin istedikleri
tiriinii istedikleri yerde bulabilmeleri) faydasi
saglamalarindan dolay1 bagimlidir.

,681

B4 Miisterilere bireysel olarak satin alinmasi1 miimkiin
olmayan tatil imkan1 sunmasindan dolay1 bagimlidir.

,642

B3.Grupta sosyal etkilesim imkanimnin saglanmasindan
dolay1 bagimlhidir.

,609

B1.Miisteriler i¢in diisiik fiyatla turistik iiriin ¢esitleri
sunmalarindan dolay1 bagimlidir.

,540

3.Faktor
Destinasyon Acisindan Bagimhhk

2,751

11,961

C1.Destinasyonun tanitimia katki yapmalarmdan
dolay1 bagimlhidir.

,829

C2.Talebi destinasyona yonlendirmelerinden dolay1
bagimlidir.

,822

C3.Destinasyon imaji olusturmalarindan dolay1
bagimlidir.

178

C4.Destinasyonun korunmasma katki yapmalarindan
dolay1 bagimlidir.

,748

4 .Faktor
Turistik Mal ve Hizmet Ureticileri Acisindan
Bagimhhk

2,696

11,723
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A2.Satis noktasi olarak gorev yapmalarindan dolayi R44
bagimlidir. ’
A3.Tanitimimiza katki yaptiklarindan dolay1

< ,779
bagimlidir.
Al.Satis garantisi saglamalarindan dolay1 bagimlidir. 722
A5.Turizm pazarinda s6z sahibi olmalarindan dolay1

- ,604
bagimlidir.

3.4.3. Bagimhhigin Ortaya Cikardigi Sorunlarla ilgili Ifadeler

Yapilan KMO analiz sonucunda KMO degerinin 0,902 olarak ¢iktig1 goriilmiistiir. Barlett
testi ise 0,000 diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Bu degerler veri paketinin faktor analizi i¢in
uygun oldugunu gostermektedir. Uygun faktor sayisinin belirlenmesinde 6z degeri birden
bliylik olanlarin secilmesine ve bir 6nermenin bir faktore boyutlanabilmesi i¢in s6z konusu
faktor ile en az 0,500 diizeyinde korelasyona sahip olmasina karar verilmistir. S6z konusu
faktor analizi sonuglarina gore olusan faktor yiiklerine Tablo 3.5 teki Aciklanan Toplam
Varyans tablosundan ulasmak miimkiindiir. S6z konusu tablo, dlgekte goriilen degisimin

acgiklanma oranidir.

Yapilan analiz sonucunda ayni anda birden fazla faktdr grubuna giren ve bu nedenle
aciklanan varyansi diislirdiigii tespit edilen D5 ve D6 nolu ifadeler faktdr analizinde
degerlendirme dis1 birakilmistir. Geriye kalan 12 ifadeye tekrar analiz uygulanmistir.
Analiz sonucuna gore Ol¢ekteki ifadeler 2 faktor grubunda toplanmistir. Bu faktdrler toplam

varyansin %64,759 unu agiklamaktadir.

Tablo 3.5 Bagimhhgin Neden Oldugu Sorunlarla flgili A¢iklanan Toplam Varyans
Tablosu

Ozdegerler Doniistiirme Sonrasi Degerler
Varyans Kiimiilatif Varyans Kiimiilatif
Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
1 6,417 53,474 53,474 4,900 40,831 40,831
5 1,354 11,285 64,759 2,871 23,927 64,759
3 ,793 6,612 71,371
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4 728 6,068 77,439
5 ,552 4,602 82,042
6 446 3,719 85,761
- ,389 3,238 88,998
3 ,370 3,087 92,086
9 312 2,604 94,689
10 ,255 2,123 96,812
1 ,210 1,754 98,566
12 ,172 1,434 100,000

Analiz Metodu: Principal Component Analysis

Tablo 3.6 Bagimhhgin Neden Oldugu Sorunlarla Ilgili Faktérler, Faktorlere Ait
ifadeler ve Faktor Yiikleri

2 Faktor 2 < Aciklanan
FAKTORLER ving | Ozdeger Vzryans

1.Faktor
Bagimhhgin Neden Oldugu Ekonomik Sorunlar 4,900 40,831
D10.Rezervasyon iptallerinin artmasiyla isletmenin 361
kar oraninin diismesine neden olmaktadir. ’
D12.Isletmenin kar oraninin diismesiyle kar ’14
yatirima doniistiirme ihtimali ortadan kalkmaktadir. ’
D2.Diisiik tiretim ve fiyat baskisina neden 304
olmaktadir. ’
D9 Isletme imajmin bozulmasiyla rezervasyon 734
iptallerinin artmasina neden olmaktadir. ’
D11 Isletmenin kar oraninin diismesiyle isletmenin

. o ,749
yasamini slirdlirememe riski ortaya ¢ikmaktadir.
D14 .Taraflarin anlagmazliklarini arttirmaktadir. 743
D7.Miisteri sikayetlerinin artmasiyla 621
reklamasyonlarin artmasina neden olmaktadir. ’
D13.Aracilarin tekellesmesine neden olmaktadir. 611
2.Faktor
Bagimhiligin Neden Oldugu Kalite Sorunlari 2,871 23,927
DS8.Miisteri sikdyetlerinin artmasiyla isletme 333
imajinin bozulmasina neden olmaktadir. ’
D3.Yikiimliiliklerin yerine getirilmesinde keyfi 736
hareket etmelere neden olmaktadir. ’
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D4 Miisteri kalitesinin diismesine neden olmaktadir. , 722

D1.Hizmet kalitesinin diismesine neden olmaktadir. 702

Tablo 3.7 de ankete verilen cevaplara ait ortalamalar incelendiginde cevaplayicilarin en
fazla katildiklar1 ifadeler sirasiyla anketin ilk grubunda 3,9573 ortalama ile “isletmemiz
seyahat acentalarina, tur operatorlerine ve diger aracilara, satis noktasi olarak gorev
yapmalarindan dolay1 bagimhidir”, ikinci grupta 4,0900 ortalama ile “isletmemiz seyahat
acentalarina, tur operatorlerine ve diger aracilara, seyahat organizasyonunun
kolaylasmasindan dolayr bagimlhidir”’, tglincii grupta 3,7678 ortalama ile “isletmemiz
seyahat acentalarina, tur operatorlerine ve diger aracilara, talebi destinasyona
yonlendirmelerinden dolayr bagimlidir” ve dordiincii grupta (bagimliligin ortaya ¢ikardigi
problemler) 3,6161 ortalama ile “seyahat acentalarina, tur operatdrlerine ve diger aracilara
olan bagimlilik, diisiik iiretim ve fiyat baskisma neden olmaktadir” ifadeleri olmustur.
Cevaplayicilarn en az katildiklarn ifadeler ise sirasiyla anketin ilk grubunda 3,0190
ortalama ile “isletmemiz seyahat acentalarina, tur operatdrlerine ve diger aracilara, zincir
bir isletme olmamasindan dolay1 bagimlidir”, ikinci grupta 3,6493 ortalama ile “igletmemiz
seyahat acentalarina, tur operatorlerine ve diger aracilara, miisterilere bireysel olarak satin
almmasi miimkiin olmayan tatil imkani1 sunmasindan dolayr bagimhidir”’, {g¢lincii grupta
3,6019 ortalama ile “isletmemiz seyahat acentalarina, tur operatorlerine ve diger aracilara,
destinasyon imaji olusturmalarindan dolayr bagimlidir” ve dordiincii grupta (bagimliligin
ortaya ¢ikardigi problemler) 3,2133 ortalama ile “seyahat acentalarina, tur operatorlerine ve
diger aracilara olan bagimlilik, hizmet kalitesinin diismesine neden olmaktadir” seklinde
gergeklesmistir. Cevaplayicilarin aracilara bagimlilik ile ilgili birinci, ikinci ve {iglincii
gruptaki ifadeler ic¢in verdikleri cevaplarin ortalamalar1 birbirine yakindir. Dordiinci
gruptaki bagimliligin ortaya ¢ikardigi problemler ile ilgili verilen cevaplarin ortalamalari

aracilara bagimlilikla ilgili ifadelerden daha diisiik oldugu gozlemlenmektedir.
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Tablo 3.7 ifadelere Verilen Cevaplarin Ortalama ve Standart Sapmalari

IFADELER Ortalama | Standart
Sapma

Isletmemiz seyahat acentalarina, tur operatérlerine ve diger
aracilara,
Al.Satis garantisi saglamalarindan dolay1 bagimlidir. 3,8815 | 1,23835
A2.Satig noktasi olarak gorev yapmalarindan dolay1 bagimlidir. 39573 | 1,01093
A3.Tanitimimiza katki yaptiklarindan dolay1 bagimlidir. 3,8957 | 1,05493
A4.0n finansman saglamalarindan dolay1 bagimhdir. 3,6303 | 1,15710
AS5.Turizm pazarinda s6z sahibi olmalarindan dolay1 bagimlidir. 3,8910 | 1,00117
A6.Miisterilerle yasanan anlagmazliklarda isletmeye yol gosterici 34123 117337
olmalarindan dolay1 bagimlidir.
A7V.Performans1mlz tizerinde dogrudan etkisi olmalarindan dolay1 34408 | 1,15884
bagimlidir.
A8.Pazar paym kcirumamlza ve arttirmamiza yardimci 38815 99052
olmalarindan dolay1 bagimlidir.
A9.Rekabet giictimiizli artirabilmek i¢in bagimlidir. 3,6493 | 1,14652
A10.Ayn1 {iriinii ya da hizmeti lireten, satan ¢esitli iilkelerdeki ¢ok
sayida sirkete ulasmak, iletisim kurmak ve bu yolla ticari iliski 3,7867 | 1,14102
kurmaya olanak saglamalarindan dolay1 bagimlidir
Al 1.Mq§terllenmlze ne tiir hlzr{letler sunacagimiz konusunda yol 36635 | 1.12781
gosterici olmalarindan dolayr bagimlidir.
A12.Zincir bir isletme olmamasindan dolay1 bagimlidir. 3,0190 | 1,25342
A13.Misteri sadakati olusturmalarindan dolay1 bagimlidir. 32749 | 1,27626
A1v4.Mu§ter1mlzle aramizdaki mesafeyi kisaltmalarindan dolayi 37678 | 1,12889
bagimlidir.

IFADELER Ortalama | Standart

Sapma

Isletmemiz seyahat acentalarina, tur operatérlerine ve diger
aracilara,
B1.Miisteriler igin dijsﬁkvﬁyatla turistik iiriin ¢esitleri 36730 | 123527
sunmalarindan dolay1 bagimlidir.
B2:Seyahat organizasyonunun kolaylasmasindan dolay1 4,0900 85437
bagimlidir.
B3:Grupta sosyal etkilesim imkaninin saglanmasindan dolay1 37962 | 1,04252
bagimlidir.
Bél..l\./[ustf:rllere bireysel olarak satmv alinmasi miimkiin olmayan 36493 | 1.15891
tatil imkan1 sunmasindan dolay1 bagimlidir.
B5.Miisterilere gliven vermelerinden dolay1 bagimlidir. 3,9810 ,88888
B6.Zaman (tiiketicilerin {iriinii istedikleri zaman siirecinde
bulabilmeleri) ve yer (tliketicilerin istedikleri lirlinii istedikleri 3,9573 ,90663
yerde bulabilmeleri) faydasi saglamalarindan dolay1 bagimlidir.
B7.Miisterilere daha yakin olmalarindan dolay1 bagimlidir. 3,8910 ,93730
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IFADELER Ortalama | Standart
Sapma

Isletmemiz seyahat acentalarina, tur operatérlerine ve diger
aracilara,
C 1V.Dest1nasyonun tanittmina katki yapmalarindan dolay1 37536 | 1,16125
bagimlidir.
C2.Talebi destinasyona yonlendirmelerinden dolayr bagimlidir. 3,7678 | 1,05925
C3.Destinasyon imaji olugturmalarindan dolay1 bagimlidir. 3,6019 | 1,10099
C4V.Dest1nasyonun korunmasina katk1 yapmalarindan dolay1 36588 | 1,02686
bagimlidir.

IFADELER Ortalama | Standart

Sapma

Seyahat acentalarina, tur operatorlerine ve diger aracilara
olan bagimhhk,
D1.Hizmet kalitesinin diismesine neden olmaktadir. 32133 1,31186
D2.Diisiik tiretim ve fiyat baskisina neden olmaktadir. 36161 1,17495
D3.Yikimliliiklerin yerine getirilmesinde keyfi hareket etmelere 33507 | 124604
neden olmaktadir.
D4 .Miisteri kalitesinin diigmesine neden olmaktadir. 32796 | 1,18824
D5.0demelerde aksamalara neden olmaktadir. 33175 1,17458
D6.Kalitenin diismesiyle miisteri sikayetlerinin artmasina neden 34550 | 121169
olmaktadir.
D7.Miisteri sikdyetlerinin artmasiyla reklamasyonlarin artmasina 34597 | 123521
neden olmaktadir.
D8.Miisteri sikayetlerinin artmasiyla isletme imajinin bozulmasina 34882 | 1,18064
neden olmaktadir.
DO.Isletme imajiin bozulmasiyla rezervasyon iptallerinin 34218 | 122564
artmasina neden olmaktadir.
D}O.Re;ervasyon iptallerinin artmasiyla igletmenin kar oraniin 34313 | 120268
diismesine neden olmaktadir.
D..l 1 :_Isletmenln. ka.r oraninin diismesiyle isletmenin yasamini 34502 1,15517
stirdiirememe riski ortaya ¢ikmaktadir.
D12.isletmenin kar oraninin diismesiyle kar1 yatirrma déniistiirme
thtimali ortadan kalkmaktadir. 345021 111313
D13.Aracilarin tekellesmesine neden olmaktadir. 34834 1,15613
D14.Taraflarin anlasmazliklarini arttirmaktadir. 3,3270 1,15560
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3.4.4. Pazarlama ve Satis Yoneticileri ile Satis Elemanlar1 Uzerinde Yapilan
Uygulamanin Gecerlilik ve Giivenilirligi

Bir bireyin bir olaya kars1 bilgi, tutum ve davranislarn 6lgekte yer alan k sayida soruya
verdigi cevaplarin degerleri (puan, skor) toplanarak bulunuyorsa bu oOlgekte yer alan
sorularin birbirleri ile yakinliklarinin derecesini ortaya koymak ig¢in giivenirlilik analizi
yapilir'™’. Pazarlama ve satis yoneticileri ile satis elemanlari tizerinde uygulanan anket
uygulamasiin Cronbach’s Alpha degerleri Tablo 3.8 de sunulmustur. Tabloda da
gorildigii gibi, ankette kullanilan degisken gruplarinin Cronbach’s Alpha katsayilari,
0,783 ile 0,912 arasinda degismekte ve oldukca yiiksek degerlere sahip olmalariyla dikkat
cekmektedir. Anket formundaki tiim degiskenlerin birlikte hesaba dahil edildigi katsay1 ise
0,909 gibi oldukg¢a yiiksek bir degere ulasmistir. Bu deger, oldukca yiiksek bir 6lgek

giivenilirligine isaret etmektedir.

Tablo 3.8. Cronbach’s Alpfa Yontemiyle Elde Edilen Giivenilirlik Istatistikleri

DEGISKEN GRUBU Cronbach’s Degisken
Alpfa Sayis1

Tiim degiskenler ,909 39
Isletme ve pazar yapis1 bakimmdan bagimlilik ,835 8
Tiiketiciler agisindan bagimlilik ,815 7
Destinasyon agisindan bagimlilik ,340 4
Turistik mal ve hizmet lireticileri agisindan ,302 4
bagimlilik

Bagimliligin neden oldugu ekonomik sorunlar 912 10
Bagimliligin neden oldugu kalite sorunlart ,783 4

20 Ozdamar, Kazim; Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi-1 (Cok Degiskenli Analiz), 2. Bask1, Kaan
Kitabevi, Ankara 1999, s.513.
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3.4.5. Konaklama Isletmelerinin Ozelliklerine Goére Aracilara Bagimhhkla lgili
Yapilan Analizler

Farkli ana kiitleden elde edilen gruplar arasinda karsilastirmalar yapmak gerektiginde “t”

testi kullanilir*!

. Tablo 3.9 da yapilan “t” testi (fark) analizi sonucunda aracilara bagimlilik
acisindan “igletmenin bulundugu yer” arasinda “isletme ve pazar yapisi bakimindan
bagimlilik” ve “turistik mal ve hizmet iireticileri agisindan bagimlilik” faktorlerinde anlamli
bir farklilik bulunmustur. Ankete katilan pazarlama ve satis yoneticileri ile satis
elemanlarinin faktére verdikleri cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde Antalya’daki
isletmelerin aracilara bagimlilik boyutlarinin ortalamasinin en yiiksek oldugu faktor
“turistik mal ve hizmet iireticileri agisindan” olmasina ragmen, Nevsehir’deki isletmelerin

aracilara bagimlilik boyutlarinin ortalamasmin en yiiksek oldugu faktor “tiketiciler

acisindan bagimlilik” olarak gézlemlenmektedir.

Tablo 3.9 Isletmenin Bulundugu Yer ile Aracillara Bagimhlik Faktorleri Arasindaki
Fark Analizi

Antalya Nevsehir
Aracilara Bagimhhgin Ort. Stand. Ort. Stand.
Boyutlarn Sapma Sapma T
Degeri | Anlamhilk
Isletme ve pazar yapisi 34471 , 73307 | 3,7601 ,84924 | -2.798 ,006
bakimindan bagimlilik
Tiiketiciler agisindan 3,8186 , 57522 | 3,9440 ,87835 | -1,249 ,213
bagimlilik
Destinasyon acisindan 3,7427 , 75849 | 3,6081 | 1,10268 1,044 ,298
bagimlilik
Turistik mal ve hizmet 3,9982 ,62020 | 3,7365 | 1,15931 | 2,138 ,034
ireticileri agisindan
bagimlilik

Tablo 3.10 da yapilan “t” testi (fark) analizi sonucunda aracilara bagimlilik agisindan
“igletmenin tliri” arasinda “turistik mal ve hizmet {ireticileri a¢isindan bagimlilik”

faktoriinde anlamli bir farklilik bulunmustur. S6z konusu gruplarin faktdre verdikleri

*! Yazicioglu, Yahsi; Samiye Erdogan; SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yéntemleri, Detay Yaymcilik,

Ankara 2004, s.172.
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cevaplarin ortalamalart incelendiginde otel isletmelerin aracilara bagimlilik boyutlarinin
ortalamasmin en yiliksek oldugu faktor “turistik mal ve hizmet {ireticileri agisindan”
olmasina ragmen, diger isletmelerin aracilara bagimlilik boyutlarinin ortalamasinin en

yiiksek oldugu faktor “tiiketiciler agisindan bagimlilik” olarak gézlemlenmektedir.

Tablo 3.10 isletmenin Tiirii ile Aracilara Bagimhlik Faktorleri Arasindaki Fark
Analizi

Otel Diger
Aracilara Bagimhhgin Ort. Stand. Ort. Stand.
Boyutlar Sapma Sapma T

Degeri | Anlamhhk
Isletme ve pazar yapis1 3,4944 , 74830 | 3,7341 ,87469 | -1,952 ,052
bakimindan bagimlilik
Tiiketiciler agisindan 3,8397 ,62898 | 3,9273 ,86542 -,800 425
bagimlilik
Destinasyon acisindan 3,7580 ,82277 | 3,6864 | 1,17873 1,718 ,087
bagimlilik
Turistik mal ve hizmet 3,9840 ,60600 | 3,5182 | 1,05941 | 2,239 ,026
tireticileri agisindan
bagimlilik

Ikiden fazla gruplar arasinda farklilik olup olmadimin arastinlmak istendigi durumlarda
“t” testi yetersiz kaldigindan sorunu ¢6zmek amaciyla “ANOV A ve oneway ANOVA” test
yontemleri gelistirilmistir’>*. Tablo 3.11 de yapilan analizler sonucunda aracilara bagimlilik
acisindan isletmenin “isletme siniflart” arasindaki fark (ANOVA) analizi “turistik mal ve
hizmet {reticileri agisindan bagimlilik faktéri” anlamli bir farklilik olusturmaktadir.
Burada varyanslar esit oldugunda kullanilmasi tavsiye edilen, kullanimi en yagin olan ve
yorumu da en kolay olan ve bu farkin hangi gruplar arasindaki farktan kaynaklandigmni
tespit etmek amaciyla Scheffe testi uygulanmuistir”. Tablo 3.12 deki test sonucu
incelendiginde gruba baghlik faktoriindeki farkin 1,2,3 yildizli otellerle diger konaklama
isletmeleri ve 4,5 yildizli otellerle diger konaklama isletmeleri arasindaki farktan

kaynaklandig1 anlagilmigtir. S6z konusu gruplarm faktore verdikleri cevaplarin ortalamalari

2 Yazicioglu, Yahsi; Samiye Erdogan; a.g.e., s.186.

¥ Yazicioglu, Yahsi; Samiye Erdogan; a.g.e., s.189.
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incelendiginde 1,2,3 yildizli oteller ve 4,5 yildizl1 oteller diger konaklama isletmelerinden

aracilara daha fazla bagimli olduklarini ifade ettikleri goriillmektedir.

Tablo 3.11 isletme Simiflar ile Aracilara Bagimhlik Faktorii (Turistik Mal ve Hizmet
Ureticileri A¢cisindan Bagimhlik) Arasindaki Fark Analizi

Isletme Simifi Ortalama Standart Sapma F Degeri Anlamhhk
1,2,3 Yildizli otel 40109 , 78520
4,5 Yildizli otel 4,0192 ,64423 5,360 ,005
Diger 3,5523 1,22664

Tablo 3.12 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Isletmenin Simifi Ortalama Standart Anlamhhk
Farki Hata

1,2,3 Yildizli otel 4,5 Yildizl otel -,00836 ,14405 ,998
Diger A5854(%) ,17558 ,035

4,5 Y1ildizl otel 1,2.,3 Yildizli otel ,00836 , 14405 ,998
Diger A6691(*) , 14761 ,008

Diger 1,2,3 Yildizli otel -,45854(*) ,17558 ,035
4.5 Yildizli otel -46691(*) , 14761 ,008

Tablo 3.13 de yapilan analizler sonucunda aracilara bagimlilik agisindan isletmenin
“personel sayis1” arasindaki fark (ANOVA) analizi “isletme ve pazar yapisi bakimindan
bagimlilik faktdrii” anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin hangi gruplar arasindaki
farktan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Scheffe testi uygulanmistir. Tablo 3.14 teki
test sonucu incelendiginde gruba baglilik faktoriindeki farkin personel sayisi 0-30
arasindaki konaklama isletmeleri ile personel sayisi 101 ve iizeri olan konaklama
isletmeleri ve personel sayis1t 31-100 arasindaki konaklama isletmeleri ile personel sayisi
101 ve tlizeri olan konaklama isletmeleri arasindaki farktan kaynaklandigi anlagilmistir. S6z
konusu gruplarin faktore verdikleri cevaplarin ortalamalart incelendiginde personel sayisi
31-100 arasindaki konaklama isletmeleri, personel sayist 0-30 arasindaki konaklama
isletmeleri ve personel sayis1 101 ve iizeri olan konaklama isletmelerinden aracilara daha

fazla bagimli olduklarini ifade ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 3.13 Personel Sayisi ile Aracilara Bagimhihk Faktorii (Iisletme ve Pazar Yapisi
Bakimindan Bagimhhk) Arasindaki Fark Analizi

Personel Sayisi Ortalama Standart Sapma F Degeri Anlamhhk
0-30 3,6528 ,88244
31-100 3,7061 ,69255 4,667 ,010
101 ve tizeri 3,3264 ,74899

Tablo 3.14 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Personel Sayisi Ortalama Standart Anlamhhk
Farki Hata

0-30 31-100 -,05336 ,13915 ,929
101 ve iizeri ,32639(*) ,13081 ,047

31-100 0-30 ,05336 ,13915 ,929
101 ve tizeri ,37975(*%) ,13915 ,026

101 ve iizeri 0-30 -,32639(*) ,13081 ,047
31-100 -,37975(*) ,13915 ,026

Tablo 3.15 te yapilan analizler sonucunda aracilara bagimlilik agisindan isletmenin
“personel sayis1” arasindaki fark (ANOVA) analizi “turistik mal ve hizmet {ireticileri
acisindan bagimlilik faktorii” anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin hangi gruplar
arasindaki farktan kaynaklandigimi tespit etmek amaciyla Scheffe testi uygulanmistir.
Tablo 3.16 daki test sonucu incelendiginde gruba baglilik faktoriindeki farkin personel
sayist 31-100 arasindaki konaklama isletmeleri ile personel sayisi 0-30 arasindaki
konaklama isletmeleri arasindaki farktan kaynaklandigi anlasilmistir. S6z konusu gruplarin
faktore verdikleri cevaplarin ortalamalari incelendiginde personel sayist 31-100 arasindaki
konaklama isletmeleri, personel sayis1 0-30 arasindaki ve personel sayist 101 ve iizeri olan
konaklama isletmelerinden aracilara daha fazla bagimli olduklarini ifade ettikleri

goriilmektedir.

Tablo 3.15 Personel Sayis ile Aracilara Bagimhlik Faktorii (Turistik Mal ve Hizmet
Ureticileri A¢isindan Bagimhhk) Arasindaki Fark Analizi

Personel Ortalama Standart F Degeri Anlamhhk
Sayisi Sapma
0-30 3,6389 1,11321
31-100 4,1404 ,58634 5,866 ,003
101 ve tizeri 3,9479 ,68938
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Tablo 3.16 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Personel Sayisi Ortalama Standart Anlamhhk
Farki Hata

0-30 31-100 -,50146(*) ,14960 ,004
101 ve lizeri -,30903 ,14064 ,092

31-100 0-30 ,50146(*) ,14960 ,004
101 ve iizeri ,19243 ,14960 439

101 ve iizeri 0-30 ,30903 ,14064 ,092
31-100 -,19243 ,14960 439

Tablo 3.17 de yapilan analizler sonucunda aracilara bagimlilik agisindan isletmenin
“doluluk oran1” arasindaki fark (ANOVA) analizi “turistik mal ve hizmet iireticileri
acisindan bagimlilik faktorii” anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin hangi gruplar
arasindaki farktan kaynaklandigimi tespit etmek amaciyla Scheffe testi uygulanmistir.
Tablo 3.18 deki test sonucu incelendiginde gruba baglilik faktoriindeki farkin doluluk orani
%61-80 arasindaki konaklama isletmeleri ile doluluk orani1 %0-60 arasindaki konaklama
isletmeleri ve doluluk oran1 %81-100 arasindaki konaklama isletmeleri ile doluluk orani
%0-60 arasindaki konaklama igletmeleri arasindaki farktan kaynaklandig: anlasilmistir. S6z
konusu gruplarin faktore verdikleri cevaplarin ortalamalar incelendiginde doluluk orani
%81-100 arasindaki konaklama isletmeleri, doluluk orani %0-60 ve %61-80 arasindaki
konaklama isletmelerinden aracilara daha fazla bagimli olduklarini ifade ettikleri

goriilmektedir.

Tablo 3.17 Doluluk Oram ile Aracilara Bagimhhk Faktorii (Turistik Mal ve Hizmet
Ureticileri A¢isindan Bagimhhk) Arasindaki Fark Analizi

Doluluk Oram% Ortalama Standart Sapma F Degeri Anlamhhk
0-60 3,5455 1,04725
61-80 3,9924 ,82854 5,244 ,006
81 -100 4,0211 ,70409
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Tablo 3.18 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Doluluk Oram% Ortalama Farki | Standart Hata | Anlamhhk

0-60 61-80 -,44697(*) , 16249 ,024
81-100 -47563(*) , 15569 ,011

61-80 0-60 ,44697(*) , 16249 ,024
81-100 -,02866 , 13769 ,979

81-100 0-60 A47563(%) , 15569 ,011
61-80 ,02866 , 13769 ,979

Tablo 3.19 da yapilan “t” testi (fark) analizi sonucunda aracilara bagimlilik agisindan
“zincir olup olmama” arasinda “turistik mal ve hizmet lreticileri agisindan bagimlilik”
faktoriinde anlamli bir farklilik bulunmustur. S6z konusu gruplarin faktore verdikleri
cevaplarin ortalamalart incelendiginde bagimsiz isletmelerin aracilara bagimlilik
boyutlarinin ortalamasinin en yiiksek oldugu faktor “tiiketiciler agisindan bagimlilik”
olmasina ragmen, zincir isletmelerin aracilara bagimlilik boyutlarinin ortalamasinin en
yikksek oldugu faktor “turistik mal ve hizmet {lireticileri agisindan bagimlilik” olarak

gozlemlenmektedir.

Tablo 3.19 Zincir Olup Olmama ile Aracilara Bagimhhk Faktorleri Arasindaki Fark
Analizi

Bagimsiz Zincir Isletme
Aracilara Bagimhhgin Isletme
Boyutlar Ort. | Stand. | Ort. | Stand. T

Sapma Sapma | Degeri | Anlamhhk
Isletme ve pazar yapisi 3,5914 | 77031 | 3,4811 | ,82690 ,942 ,347
bakimindan bagimlilik
Tiiketiciler agisindan 3,8887 | ,69853 | 3,8052 | ,69609 ,806 421
bagimlilik
Destinasyon agisindan 3,6655 | ,87907 | 3,7614 | ,92967 -, 721 472
bagimlilik
Turistik mal ve hizmet 3,7983 | 91158 | 4,1439 | ,66370 | -3,103 ,002
tireticileri agisindan
bagimlilik

Tablo 3.20 de yapilan analizler sonucunda aracilara bagimlilik agisindan igletmenin “acenta
ve tur operatorii ile gelenlerin orani” arasindaki fark (ANOVA) analizi “igletme ve pazar

yapis1 bakimmdan bagimlilik faktorii” anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin hangi
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gruplar arasindaki farktan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Scheffe testi
uygulanmistir. Tablo 3.21 deki test sonucu incelendiginde gruba baglilik faktoriindeki
farkin acenta ve tur operatorii ile gelenlerin oran1 %61-80 arasindaki konaklama isletmeleri
ile acenta ve tur operatorii ile gelenlerin oran1 %81-100 arasindaki konaklama isletmeleri
arasindaki farktan kaynaklandigi anlasilmistir. S6z konusu gruplarin faktore verdikleri
cevaplarin ortalamalar incelendiginde acenta ve tur operatorii ile gelenlerin oran1 %61-80
arasindaki konaklama isletmeleri, acenta ve tur operatorii ile gelenlerin orani %0-60 ve
%81-100 arasmdaki konaklama isletmelerinden aracilara daha fazla bagimli olduklarmi

ifade ettikleri goriilmektedir.

Tablo 3.20 Acenta ve Tur Operatorleriyle Gelenlerin Oram ile Aracilara Bagimhhk
Faktorii (Isletme ve Pazar Yapis1 Bakimindan Bagimhhk) Arasindaki Fark Analizi

Acenta ve Tur Operatorii ile Ortalama Standart F Anlamhhk
Gelenlerin Oram Sapma Degeri
0-60 3,5430 ,91739
61-80 3,8245 ,70809 4,584 011
81 -100 3,4105 ,72192

Tablo 3.21 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Acenta ve Tur Operatorii ile Gelenlerin Ortalama | Standart Anlamhhk
Oram Farki Hata

0-60 61-80 -,28149 ,14780 ,166
81-100 ,13252 ,13046 ,598

61-80 0-60 ,28149 ,14780 ,166
81-100 A1401(%) ,13697 011

81-100 0-60 -, 13252 ,13046 ,598
61-80 -41401(%) ,13697 011

Tablo 3.22 de yapilan analizler sonucunda aracilara bagimlilik agisindan igletmenin “acenta
ve tur operatorii ile gelenlerin orani” arasindaki fark (ANOVA) analizi “tiiketiciler
acisindan bagimlilik faktorii” anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin hangi gruplar
arasindaki farktan kaynaklandigimi tespit etmek amaciyla Scheffe testi uygulanmistir.
Tablo 3.23 teki test sonucu incelendiginde gruba baglilik faktoriindeki farkin acenta ve tur

operatorii ile gelenlerin oran1 %61-80 arasindaki konaklama isletmeleri ile acenta ve tur
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operatorii ile gelenlerin orant %0-60 ve acenta ve tur operatorii ile gelenlerin orani
%81-100 arasindaki konaklama isletmeleri arasindaki farktan kaynaklandigi anlasilmistir.
S6z konusu gruplarin faktore verdikleri cevaplarin ortalamalari incelendiginde acenta ve tur
operatorii ile gelenlerin orant %61-80 arasindaki konaklama isletmeleri, acenta ve tur
operatorii ile gelenlerin orant  %0-60 ve %81-100 arasindaki konaklama isletmelerinden

aracilara daha fazla bagimli olduklarini ifade ettikleri goriillmektedir.

Tablo 3.22 Acenta ve Tur Operatorleriyle Gelenlerin Oram ile Aracilara Bagimhhk
Faktorii (Tiiketiciler A¢isindan Bagimhhik) Arasindaki Fark Analizi

Acenta ve Tur Operatorii ile Ortalama Standart F Anlamhhk
Gelenlerin Oram Sapma Degeri
0-60 3,7705 ,89187
61-80 4,1209 ,54445 4,660 ,011
81 -100 3,7906 ,59985

Tablo 3.23 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Acenta ve Tur Operatorii ile Gelenlerin Ortalama Standart Anlamhhk
Orani Farki Hata
0-60 61-80 -,35039(*) ,13015 ,028
81-100 -,02009 ,11488 ,985
61-80 0-60 ,35039(*) ,13015 ,028
81-100 ,33029(*) ,12061 ,025
81-100 0-60 ,02009 ,11488 ,985
61-80 -,33029(*) ,12061 ,025

Tablo 3.24 te yapilan analizler sonucunda aracilara bagimlilik agisindan isletmenin “acenta
ve tur operatorii ile gelenlerin orant” arasindaki fark (ANOVA) analizi “turistik mal ve
hizmet {treticileri agisindan bagimlilik” anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin
hangi gruplar arasindaki farktan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Scheffe testi
uygulanmistir. Tablo 3.25 teki test sonucu incelendiginde gruba baglilik faktoriindeki
farkin acenta ve tur operatorii ile gelenlerin oran1 %61-80 arasindaki konaklama isletmeleri
ile acenta ve tur operatorii ile gelenlerin oran1 %0-60 konaklama igletmeleri ve acenta ve tur
operatdrii ile gelenlerin orant %81-100 arasindaki konaklama isletmeleri ile acenta ve tur

operatorii ile gelenlerin oran1 %0-60 arasindaki konaklama isletmeleri farkindan
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kaynaklandig1 anlagilmigtir. S6z konusu gruplarm faktore verdikleri cevaplarin ortalamalari
incelendiginde acenta ve tur operatdrii ile gelenlerin oran1 %81-100 arasindaki konaklama
isletmeleri ve acenta ve tur operatorii ile gelenlerin oran1t %61-80 arasindaki konaklama
isletmeleri, %0-60 arasindaki konaklama isletmelerinden aracilara daha fazla bagiml
olduklarmi ifade ettikleri goriilmektedir. Sonu¢ olarak acenta ve tur operatorleri ile
gelenlerin orani artik¢a turistik mal ve hizmet iireticileri agisindan bagimliligin artmakta

oldugu gorilmektedir.

Tablo 3.24 Acenta ve Tur Operatorleriyle Gelenlerin Oram ile Aracilara Bagimhhk
Faktorii (Turistik Mal ve Hizmet Ureticileri Acisindan Bagimhlik) Arasindaki Fark
Analizi

Acenta ve Tur Operatorii ile Ortalama Standart F Anlamhhk
Gelenlerin Oram% Sapma Degeri
0-60 3,4221 1,14341
61-80 4,1010 ,68824 | 16,300 ,000
81 -100 4,1364 ,53055

Tablo 3.25 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Acenta ve Tur Operatorii ile Gelenlerin Ortalama Standart Anlamhhk
Oram% Farki Hata

0-60 61-80 -,67883(*) ,15121 ,000
81-100 -, 71423(*) ,13348 ,000

61-80 0-60 ,67883 (%) ,15121 ,000
81-100 -,03540 ,14013 ,969

81-100 0-60 ,71423(%) ,13348 ,000
61-80 ,03540 ,14013 ,969

Tablo 3.26 da yapilan analizler sonucunda aracilara bagimlilik agisindan isletmenin
“miinferit ve diger aracilar ile gelenlerin oran1” arasindaki fark (ANOVA) analizi “turistik
mal ve hizmet iireticileri agisindan bagimlilik” anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu
farkin hangi gruplar arasindaki farktan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Scheffe testi
uygulanmistir. Tablo 3.27 deki test sonucu incelendiginde gruba baghlik faktoriindeki
farkin miinferit ve diger aracilar ile gelenlerin orani %0-20 arasindaki konaklama

isletmeleri ile miinferit ve diger aracilar ile gelenlerin oran1 %41-100 arasindaki konaklama
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isletmeleri ve miinferit ve diger aracilar ile gelenlerin oran1 %21-40 arasindaki konaklama
isletmeleri ile miinferit ve diger aracilar ile gelenlerin oran1 %41-100 arasindaki konaklama
isletmeleri farkindan kaynaklandigi anlasilmistir. S6z konusu gruplarin faktore verdikleri
cevaplarin ortalamalar incelendiginde miinferit ve diger aracilar ile gelenlerin orani %0-20
arasindaki konaklama isletmeleri, miinferit ve diger aracilar ile gelenlerin orant %21-40
arasindaki konaklama isletmeleri ve %41-100 arasindaki konaklama isletmelerinden
aracilara daha fazla bagimli olduklarini ifade ettikleri goriilmektedir. Sonug¢ olarak miinferit
ve diger aracilar ile gelenlerin orani artik¢a turistik mal ve hizmet ireticileri agisindan

bagimliligin azalmakta oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.26 Miinferit ve Diger Aracilarla Gelenlerin Oram ile Aracillara Bagimhhk
Faktorii Arasindaki Fark Analizi

Miinferit ve Diger Aracilar ile Ortalama Standart F Anlamhhk
Gelenlerin Oram% Sapma Degeri
0-20 4,1165 ,57182
21-40 3,8431 97335 | 12,197 ,000
41-100 3,3243 1,20310

Tablo 3.27 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Miinferit ve Diger Aracilar ile Gelenlerin Ortalama Standart Anlamhhk
Oram% Farki Hata

0-20 21-40 ,27337 ,14392 ,167
41-100 ,79218(*) ,16111 ,000

21-40 0-20 -,27337 ,14392 ,167
41-100 ,S1881(*) ,18152 ,018

41-100 0-20 -,79218(*) , 16111 ,000
21-40 -, 51881(*) ,18152 ,018

3.4.6. Anketi Dolduranlarin Kisisel Ozellikleri ile Aracilara Bagimhlik arasindaki
Analizler

Tablo 3.28 de yapilan analizler sonucunda aracilara bagimlilik agisindan c¢aligsanin
“isletmedeki pozisyon” arasindaki fark (ANOVA) analizi “isletme ve pazar yapisi
bakimindan bagimlilik” anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin hangi gruplar

arasindaki farktan kaynaklandigimi tespit etmek amaciyla Scheffe testi uygulanmistir.
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Tablo 3.29 daki test sonucu incelendiginde gruba baghlik faktoriindeki farkin genel
midir/isletme miidiiri ile digerleri arasindaki farktan kaynaklandigi anlasilmistir. S6z
konusu gruplarin faktore verdikleri cevaplarin ortalamalari incelendiginde digerleri (satis
elemanlar1) genel midiir/isletme midiiriinden ve diger pozisyonlardaki ydneticilerden

aracilara daha fazla bagimli olduklarini ifade ettikleri goriillmektedir.

Tablo 3.28 Isletmedeki Pozisyon ile Aracilara Bagimlhihk Faktorii (Isletme ve Pazar
Yapis1i Bakimindan Bagimhlik) Arasindaki Fark Analizi

Isletmedeki Pozisyon Ortalama Standart F Anlamhhk
Sapma Degeri
Isyeri sahibi 3,7813 ,89915
Genel miidiir/isletme miidiiri 3,2917 ,83278
Genel miidiir yardimcist/igletme
midiir yardimcisi 3,5875 85401 3,865 ,002
Boliim midiiri 3,4091 ,74246
Boliim sefi 3,6953 ,64048
Diger 4,0238 ,57503

Tablo 3.29 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Isletmedeki Pozisyon Ortalama | Standart | Anlamhhk
Farki Hata
Gn.mdr./Isl.mdr Isyeri sahibi -,48958 ,18188 ,208
Gn.mdr.yrd./isl. mdr.yrd -,29583 ,27029 ,945
Bolim midiri -,11742 , 14987 ,987
Boliim sefi -,40365 ,18188 428
Diger -,73214(*) ,20640 ,031

Tablo 3.30 da yapilan “t” testi (fark) analizi sonucunda aracilara bagimlilik agisindan
“cinsiyetler” arasinda “isletme ve pazar yapisi bakimindan bagimlilik” faktoériinde anlaml
bir farklilik bulunmustur. S6z konusu gruplarn faktoére verdikleri cevaplarin ortalamalari
incelendiginde kadinlarin ve erkeklerin aracilara bagimlilik boyutlarinin ortalamasinin en
yikksek oldugu faktor “turistik mal ve hizmet {ireticileri agisindan bagimmlilik” olarak

gozlemlenmektedir.
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Tablo 3.30 Cinsiyetler ile Aracilara Bagimhhk Arasindaki Fark Analizi

Kadin Erkek

Aracilara Bagimhihgin Ort. | Stand. | Ort. | Stand.
Boyutlari Sapma Sapma T

Degeri | Anlamhihik
Isletme ve pazar yapisi 3,7654 | ,62190 | 3,4797 | ,82995 2,692 ,008
bakimindan bagimlilik
Tiiketiciler agisindan 3,8672 | ,82546 | 3,8609 | ,64634 ,052 ,959
bagimlilik
Destinasyon agisindan 3,8246 | ,85951 | 3,6477 | 90461 1,308 ,194
bagimlilik
Turistik mal ve hizmet 3,9123 | ,96419 | 3,9042 | ,81509 ,056 ,955
ireticileri agisindan
bagimlilik

3.4.7. Konaklama isletmelerinin Ozellikleri ile Bagimhh@n Ortaya Cikardig
Sorunlar Arasindaki Analizler

Tablo 3.31 de yapilan “t” testi (fark) analizi sonucunda bagimliligin ortaya c¢ikardig:
sorunlar agisindan “isletmenin bulundugu yer” arasinda “ekonomik sorunlar” ve ‘“kalite
sorunlart” faktorlerinde anlamli bir farklilik bulunmustur. S6z konusu gruplarin faktore
verdikleri cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde Antalya’daki konaklama isletmeleri
Nevsehir’deki konaklama isletmelerine gore daha az ekonomik sorunlar ve kalite sorunlari

yasadiklarini ifade ettikleri gozlemlenmektedir.

Tablo 3.31 Isletmenin Bulundugu Yer ile Bagimhihigin Ortaya Cikardigi Sorunlar
Arasindaki Fark Analizi

Antalya Nevsehir
Bagimhhgin Ortaya Ort. Stand. Ort. Stand.
Cikardig: Sorunlar Sapma Sapma T
Degeri | Anlamhhk
Ekonomik sorunlar 3,2947 90517 | 3,7061 93139 | -3,118 ,002
Kalite sorunlan 3,1423 ,80542 | 3,7770 | 1,18392 | -4,608 ,000

Tablo 3.32 de yapilan “t” testi (fark) analizi sonucunda bagimliligin ortaya c¢ikardigi
sorunlar agisindan “isletmenin tiirii” arasinda “ekonomik sorunlar” ve “kalite sorunlar”
faktorlerinde anlamli bir farklilik bulunmustur. S6z konusu gruplarin faktore verdikleri

cevaplarin ortalamalan incelendiginde tiirlerine gore Antalya’daki konaklama isletmeleri
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Nevsehir’deki konaklama isletmelerinden daha az ekonomik ve Kkalite sorunlari

yasadiklarini ifade ettikleri gozlemlenmektedir.

Tablo 3.32 Isletmenin Tiirii ile Bagimhiigin Ortaya Cikardigi Sorunlar Arasindaki
Fark Analizi

Antalya Nevsehir
Bagimhhigin Ortaya Ort. Stand. Ort. Stand.
Cikardig Sorunlar Sapma Sapma T
Degeri | Anlamhhk
Ekonomik sorunlar 3,3446 92875 | 3,7068 90114 | -2,506 ,013
Kalite sorunlan 32821 ,90014 | 3,6000 | 1,21868 | -2,043 ,042

Tablo 3.33 de yapilan analizler sonucunda bagimliligin ortaya ¢ikardigi sorunlar agisindan
isletmenin “oda sayisi” arasindaki fark (ANOVA) analizi “ekonomik sorunlar faktorii”
anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin hangi gruplar arasindaki farktan
kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Scheffe testi uygulanmistir. Tablo 3.34 teki test
sonucu incelendiginde gruba baglilik faktdriindeki farkin oda sayist 0-100 arasi konaklama
isletmeleri ile oda sayist 301 ve iizeri konaklama igletmeleri ve oda sayis1t 101-300 arasi
konaklama igletmeleri ile oda sayist 301 ve iizeri konaklama isletmeleri arasindaki farktan
kaynaklandig1 anlagilmigtir. S6z konusu gruplarm faktore verdikleri cevaplarin ortalamalari
incelendiginde oda sayisi arttikga ekonomik sorunlarin azaldigi, oda sayis1 azaldikga

ekonomik sorunlarin arttig1 gézlemlenmektedir.

Tablo 3.33 Oda Sayis1 ile Bagimhhgin Ortaya Cikardigi Sorunlar (Ekonomik
Sorunlar Faktorii) Arasindaki Fark Analizi

Oda Sayis1 Ortalama Standart Sapma F Degeri Anlamhhk
0-100 3,6574 ,86627
101-300 3,4877 ,92586 7,862 ,001
301 ve lizeri 3,0245 ,95231
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Tablo 3.34 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Oda Sayis1 Ortalama Farki | Standart Hata | Anlamhhk

0-100 101-300 ,16968 ,14607 ,510
301 ve lizeri ,63284(%*) ,16092 ,001

101-300 0-100 -,16968 ,14607 ,510
301 ve lizeri ,46317(%) , 16676 ,023

301 tizeri 0-100 -,63284(*) ,16092 ,001
101-300 -,46317(*) , 16676 ,023

Tablo 3.35 te yapilan analizler sonucunda bagimliligin ortaya ¢ikardigi sorunlar agisindan

isletmenin “yatak sayis1” arasindaki fark (ANOVA) analizi “ekonomik sorunlar faktori”

anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin hangi gruplar arasindaki farktan

kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Scheffe testi uygulanmistir. Tablo 3.36 daki test

sonucu incelendiginde gruba baglilik faktoriindeki farkin yatak sayist 0-200 arasi

konaklama isletmeleri ile yatak sayis1 601 ve iizeri konaklama isletmeleri arasindaki farktan

kaynaklandig1 anlagilmigtir. S6z konusu gruplarm faktore verdikleri cevaplarin ortalamalari

incelendiginde yatak sayisi arttikca ekonomik sorunlarin azaldigi, yatak sayisi azaldikca

ekonomik sorunlarin arttig1 gézlemlenmektedir.

Tablo 3.35 Yatak Sayis1 ile Bagimhhgin Ortaya Cikardigi Sorunlar (Ekonomik
Sorunlar Faktorii) Arasindaki Fark Analizi

Yatak Sayis1 Ortalama Standart Sapma F Degeri Anlamhihk
0-200 3,6923 ,84700
201-600 3.4161 ,97331 6,078 ,003
601 ve lizeri 3,1360 ,94588

Tablo 3.36 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Yatak Sayis1 Ortalama Farki | Standart Hata | Anlamhhk

0-200 201-600 ,27624 , 15135 ,192
601 ve lizeri ,55634(*) ,16019 ,003

201-600 0-200 -,27624 , 15135 ,192
601 ve lizeri ,28011 ,16401 ,235

601 tizeri 0-200 -,55634(*) ,16019 ,003
201-600 -,28011 ,16401 ,235
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Tablo 3.37 de yapilan analizler sonucunda bagimliligin ortaya ¢ikardigi sorunlar agisindan
isletmenin “personel sayis1” arasindaki fark (ANOVA) analizi “ekonomik sorunlar faktori”
anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin hangi gruplar arasindaki farktan
kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Scheffe testi uygulanmistir. Tablo 3.38 deki test
sonucu incelendiginde gruba baglilik faktoriindeki farkin personel sayist 0-30 arasi
konaklama isletmeleri ile personel sayisi 101 ve iizeri konaklama isletmeleri ve personel
sayist 31-100 aras1 konaklama isletmeleri ile personel sayisi 101 ve iizeri konaklama
isletmeleri arasindaki farktan kaynaklandigi anlasilmistir. S6z konusu gruplarin faktore
verdikleri cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde personel sayisi arttikca ekonomik
sorunlarin azaldigi, personel sayisi azaldik¢a (personel sayisinin az olmasi isletmenin

kiictilmesi ile ilgili) ekonomik sorunlarin arttig1 gézlemlenmektedir.

Tablo 3.37 Personel Sayis1 ile Bagimhhgin Ortaya Cikardigi Sorunlar (Ekonomik
Sorunlar Faktorii) Arasindaki Fark Analizi

Personel Sayisi Ortalama Standart Sapma F Degeri Anlamhhk
0-30 3,6806 ,85577
31-100 3,7478 ,81233 15,285 ,000
101 ve tizeri 3,0035 93069

Tablo 3.38 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Personel Sayisi Ortalama Farki | Standart Hata | Anlamhhk

0-30 31-100 -,06725 ,15454 910
101 ve lizeri ,67708(*) ,14528 ,000

31-100 0-30 ,06725 ,15454 910
101 ve lizeri ,74433(*) ,15454 ,000

101 tizeri 0-30 -,67708(*) ,14528 ,000
31-100 -, 74433(*) ,15454 ,000

Tablo 3.39 da yapilan analizler sonucunda bagimliligin ortaya ¢ikardigi sorunlar agisindan
isletmenin “personel sayis1” arasindaki fark (ANOVA) analizi “kalite sorunlar1 faktori”
anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin hangi gruplar arasindaki farktan
kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Scheffe testi uygulanmigtir. Tablo 3.40 taki test
sonucu incelendiginde gruba baglilik faktoriindeki farkin personel sayist 0-30 arasi

konaklama isletmeleri ile personel sayis1 101 ve iizeri konaklama isletmeleri ve personel
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sayist 31-100 aras1 konaklama isletmeleri ile personel sayisi 101 ve iizeri konaklama
isletmeleri arasindaki farktan kaynaklandigi anlasilmistir. S6z konusu gruplarin faktore
verdikleri cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde personel sayist 31-100 arasit olan
konaklama isletmeleri en fazla kalite sorunlar1 yasadigini, 101 ve iizeri personeli olan

konaklama igletmeleri ise en az kalite sorunlar1 yasadigini ifade etmislerdir.

Tablo 3.39 Personel Sayisi ile Bagimhhgin Ortaya Cikardigi Sorunlar (Kalite
Sorunlar Faktorii) Arasindaki Fark Analizi

Personel Sayisi Ortalama Standart Sapma F Degeri Anlamhhk
0-30 3,4896 1,14406
31-100 3,5965 ,85533 5,849 ,003
101 ve tizeri 3,0556 ,86727

Tablo 3.40 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Personel Sayisi Ortalama Farki | Standart Hata | Anlamhhk

0-30 31-100 -,10691 ,17244 ,825
101 ve tlizeri ,43403(*) ,16210 ,030

31-100 0-30 , 10691 ,17244 ,825
101 ve lizeri ,54094(*) ,17244 ,008

101 tizeri 0-30 -,43403(*) ,16210 ,030
31-100 -,54094(*) ,17244 ,008

Tablo 3.41 de yapilan analizler sonucunda bagimhligin ortaya ¢ikardigi sorunlar agisindan
isletmenin “doluluk oran1” arasindaki fark (ANOVA) analizi “ekonomik sorunlar faktorii”
anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin hangi gruplar arasindaki farktan
kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Scheffe testi uygulanmustir. Tablo 3.42 deki test
sonucu incelendiginde gruba baglilik faktoriindeki farkin doluluk oranmi %61-80 arasi
konaklama isletmeleri ile doluluk orant %81-100 arasindaki konaklama isletmeleri
arasindaki farktan kaynaklandigi anlasilmistir. S6z konusu gruplarin faktore verdikleri
cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde doluluk orani %0-60 ve %61-80 aras1 olan
konaklama isletmelerinin daha fazla kalite sorunlar1 yasadigini, %81-100 doluluk orani
olan konaklama isletmeleri ise daha az kalite sorunlarnt yasadigmi ifade ettikleri

gozlemlenmektedir.
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Tablo 3.41 Doluluk Oram ile Bagimhhgin Ortaya Cikardigi1 Sorunlar (Ekonomik
Sorunlar Faktorii) Arasindaki Fark Analizi

Doluluk Oram% Ortalama Standart Sapma F Degeri Anlamhihk
0-60 3,6392 ,93004
61-80 3,6250 ,80473 4,695 ,010
81-100 3,2244 ,98032

Tablo 3.42 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Doluluk Oram Ortalama Farki | Standart Hata | Anlamhhk

0-60 61-80 ,01420 ,17753 997
81-100 41481 ,17010 ,054

61-80 0-60 -,01420 ,17753 997
81-100 ,40060(%*) , 15044 ,031

81-100 0-60 -, 41481 ,17010 ,054
61-80 -,40060(*) , 15044 ,031

Tablo 3.43 te yapilan “t” testi (fark) analizi sonucunda bagimliligin ortaya c¢ikardigi
sorunlar agisindan “zincir olup olmama” arasinda “ekonomik sorunlar” ve “kalite sorunlar1”
faktorlerinde anlamli bir farklilik bulunmustur. S6z konusu gruplarin faktore verdikleri
cevaplarin ortalamalar incelendiginde bagimsiz konaklama isletmeleri zincir konaklama
isletmelerinden daha fazla ekonomik ve kalite sorunlar1 yasadiklarini ifade ettikleri

gozlemlenmektedir.

Tablo 3.43 Zincir Olup Olmama ile Bagimhhgin Ortaya Cikardigir Sorunlar
Arasindaki Fark Analizi

Bagimsiz Isletme | Zincir isletme
Bagimhhgin Ortaya Ort. Stand. Ort. Stand.
Cikardig: Sorunlar Sapma Sapma T
Degeri | Anlamhhk
Ekonomik sorunlar 3,5922 ,86603 | 3,1023 99226 | 2,224 ,027
Kalite sorunlan 34672 98171 | 3,1402 | 1,00969 | 3,637 ,000

Tablo 3.44 te yapilan analizler sonucunda bagimliligin ortaya ¢ikardigi sorunlar agisindan
isletmenin “acenta ve tur operatorleri ile gelenlerin oran1” arasindaki fark (ANOV A) analizi
“ekonomik sorunlar faktorii” anlamli bir farklilik olugturmaktadir. Bu farkin hangi gruplar

arasindaki farktan kaynaklandigimi tespit etmek amaciyla Scheffe testi uygulanmistir.
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Tablo 3.45 teki test sonucu incelendiginde gruba baglilik faktoriindeki farkin acenta ve tur
operatorleri ile gelenlerin orani %0-60 arast konaklama isletmeleri ile acenta ve tur
operatorleri ile gelenlerin orani %81-100 konaklama isletmeleri ve acenta ve tur
operatorleri ile gelenlerin oran1 %61-80 arasi konaklama isletmeleri ile acenta ve tur
operatorleri ile gelenlerin orani %81-100 arasindaki konaklama isletmeleri arasindaki
farktan kaynaklandigi anlasilmistir. S6z konusu gruplarin faktore verdikleri cevaplarin
ortalamalar incelendiginde konaklama igletmeleri, acenta ve tur operatorleri ile gelenlerin
oran1 arttikca daha az ekonomik sorunlar yasadigini, acenta ve tur operatorleri ile gelenlerin

orani azaldik¢a daha fazla ekonomik sorunlar yasadigini ifade ettikleri gézlemlenmektedir.

Tablo 3.44 Acenta ve Tur Operatorleriyle Gelenlerin Oram ile Bagimhhgin Ortaya
Cikardigi Sorunlar (Ekonomik Sorunlar Faktorii) Arasindaki Fark Analizi

Acenta ve Tur Ortalama Standart Sapma F Degeri Anlamhhk
Operatorleri ile
Gelenlerin Oram
0-60 3,6537 ,85495
61-80 3,5938 ,834919 5,521 ,005
81-100 3,1974 ,98365

Tablo 3.45 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Acenta ve Tur Operatorleri ile Ortalama Farki | Standart Hata | Anlamhhk
Gelenlerin Oram

0-60 61-80 ,05994 ,17220 ,941
81-100 A45625(%) ,15200 012

61-80 0-60 -,05994 ,17220 ,941
81-100 ,39631(*) ,15958 ,048

81-100 0-60 -,45625(*) ,15200 ,012
61-80 -,39631(*) ,15958 ,048

Tablo 3.46 da yapilan analizler sonucunda bagimliligin ortaya ¢ikardigi sorunlar agisindan
isletmenin “acenta ve tur operatorleri ile gelenlerin oran1” arasindaki fark (ANOV A) analizi
“kalite sorunlar1 faktorii” anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin hangi gruplar
arasindaki farktan kaynaklandigimi tespit etmek amaciyla Scheffe testi uygulanmistir.
Tablo 3.47 deki test sonucu incelendiginde gruba baglilik faktoriindeki farkin acenta ve tur

operatorleri ile gelenlerin orani %0-60 arasi konaklama isletmeleri ile acenta ve tur
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operatorleri ile gelenlerin orant %81-100 aras1 konaklama igletmeleri ve acenta ve tur
operatorleri ile gelenlerin orani %61-80 arasi konaklama isletmeleri ile acenta ve tur
operatorleri ile gelenlerin orani %81-100 arasindaki konaklama isletmeleri arasindaki
farktan kaynaklandigi anlasilmistir. S6z konusu gruplarin faktore verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 incelendiginde acenta ve tur operatorleri ile gelenlerin orant %81-100
arasindaki konaklama isletmeleri daha az kalite sorunlar1 yasadiklarini, acenta ve tur

operatdrleri ile gelenlerin orant %80’e kadar olan konaklama isletmeleri daha fazla kalite

sorunlart yasadiklarini ifade ettikleri gozlemlenmektedir.

Tablo 3.46 Acenta ve Tur Operatorleriyle Gelenlerin Oram ile Bagimhhgin Ortaya
Cikardigi Sorunlar (Kalite Sorunlar Faktorii) Arasindaki Fark Analizi

Acenta ve Tur Ortalama Standart Sapma F Degeri Anlamhhk
Operatorleri ile
Gelenlerin Oram
0-60 3,6598 1,07435
61-80 3,6587 ,92093 11,207 ,000
81-100 3,0227 ,836156

Tablo 3.47 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Acenta ve Tur Operatorleri ile Ortalama Farki | Standart Hata | Anlamhhk
Gelenlerin Oram %

0-60 61-80 ,00118 ,17850 1,000
81-100 ,63711(%) ,15756 ,000

61-80 0-60 -,00118 ,17850 1,000
81-100 ,63593(*) ,16542 ,001

81-100 0-60 -,63711(*) ,15756 ,000
61-80 -,63593(*) ,16542 ,001

Tablo 3.48 de yapilan analizler sonucunda bagimliligin ortaya ¢ikardigi sorunlar agisindan
isletmenin “miinferit ve diger aracilar ile gelenlerin oran1” arasindaki fark (ANOVA)
analizi “ekonomik sorunlar faktorii” anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin hangi
gruplar arasindaki farktan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Scheffe testi
uygulanmistir. Tablo 3.49 daki test sonucu incelendiginde gruba baghlik faktoriindeki
farkin miinferit ve diger aracilar ile gelenlerin oran1t %21-40 aras1 konaklama isletmeleri ile

miinferit ve diger aracilar ile gelenlerin oran1 %0-20 konaklama isletmeleri arasindaki
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farktan kaynaklandigi anlasilmistir. S6z konusu gruplarin faktore verdikleri cevaplarin
ortalamalar incelendiginde miinferit ve diger aracilar ile gelenlerin oran1 %0-20 arasindaki
konaklama igletmeleri daha az ekonomik sorunlar yasadiklarini, miinferit ve diger aracilar
ile gelenlerin orani %21-100 arasindaki konaklama isletmeleri daha fazla ekonomik
sorunlar yasadiklarini ifade ettikleri gézlemlenmektedir. Sonug¢ olarak miinferit ve diger
aracilar ile gelenlerin orani artikga daha fazla ekonomik sorunlar ortaya ¢iktigir sonucuna

ulasilmaktadir.

Tablo 3.48 Miinferit ve Diger Aracilarla Gelenlerin Oram ile Bagimhihgin Ortaya
Cikardigi Sorunlar (Ekonomik Sorunlar Faktorii) Arasindaki Fark Analizi

Miinferit ve Diger | Ortalama Standart Sapma F Degeri Anlamhhk
Aracilar ile
Gelenlerin Oram
%
0-20 3,2512 1,00558
21-40 3,6667 ,82184 4,595 ,011
41-100 3,6554 ,86472

Tablo 3.49 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Miinferit ve Diger Aracilar ile Ortalama Farki | Standart Hata | Anlamhhk
Gelenlerin Oram %

0-20 21-40 -41545(%) ,15984 ,036
41-100 -,40419 ,17892 ,081

21-40 0-20 A1545(%) ,15984 ,036
41-100 ,01126 ,20159 ,998

41-100 0-20 40419 ,17892 ,081
21-40 -,01126 ,20159 ,998

3.4.8. Anketi Dolduranlarin Ozellikleri ile Bagimhhigin Ortaya Cikardigi Sorunlar
arasinda Yapilan Analizler

Tablo 3.50 de yapilan analizler sonucunda bagimliligin ortaya ¢ikardigi sorunlar agisindan
calisanin “isletmedeki pozisyon” arasindaki fark (ANOVA) analizi “ekonomik sorunlar
faktorii” anlaml bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin hangi gruplar arasindaki farktan
kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Scheffe testi uygulanmustir. Tablo 3.51 deki test

sonucu incelendiginde gruba baglilik faktoriindeki farkin isletmedeki pozisyonu genel
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midir/isletme miidiirii ile isyeri sahibi arasindaki farktan kaynaklandigi anlasilmistir. S6z
konusu gruplarin faktore verdikleri cevaplarin ortalamalari incelendiginde isletmedeki
pozisyonu genel miidiir/isletme midirii ile genel midiir yardimcisi/isletme midiir
yardimcist olan yoneticilerin diger yoneticilere ve satis elemanlarina gore daha az
ekonomik sorunlar yasadiklarin1 ifade ettikleri gozlemlenmektedir. Bunun yaninda
isletmede bagimliligin ortaya ¢ikardigi ekonomik sorunlarin en fazla yasandigini ifade eden

kisi ise igyeri sahibi olarak gozlemlenmektedir.

Tablo 3.50 isletmedeki Pozisyon ile Bagimhh@mn Ortaya Cikardigi Sorunlar
(Ekonomik Sorunlar Faktorii)Arasindaki Fark Analizi

Isletmedeki Pozisyon Ortalama Standart F Anlamhhk
Sapma Degeri
Isyeri sahibi 3,8867 , 76488
Genel miidiir/isletme miidiiri 3,1186 ,87545
Genel miidiir yardimcisi/igletme
midiir yardimcisi 2,9375 104292 3,169 ,009
Boliim midiiri 3,4497 ,88905
Boliim sefi 34531 ,85002
Diger 3,5298 1,22978

Tablo 3.51 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Isletmedeki Pozisyon Ortalama | Standart | Anlamhhk
Farki Hata
Gn.mdr./Isl.mdr Isyeri sahibi ,76813(%) ,21705 ,032
Gn.mdr.yrd./isl. mdr.yrd ,94922 ,32968 ,146
Boliim midiirt 43704 ,19140 ,394
Boliim sefi 43359 ,22750 ,604
Diger ,35696 ,25556 ,855

Tablo 3.52 de yapilan analizler sonucunda bagimhligin ortaya ¢ikardigi sorunlar agisindan
isletmenin “sektordeki tecriibe” arasindaki fark (ANOVA) analizi “ekonomik sorunlar
faktorii” anlaml bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkin hangi gruplar arasindaki farktan
kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Scheffe testi uygulanmigtir. Tablo 3.53 teki test
sonucu incelendiginde gruba baglilik faktoriindeki farkin sektordeki tecriibesi 6-10 yil

arasindaki kisiler ile sektordeki tecriibesi 21 yil ve iizerinde olan kisiler arasindaki farktan
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kaynaklandig1 anlagilmigtir. S6z konusu gruplarm faktore verdikleri cevaplarin ortalamalari
incelendiginde sektdrdeki tecriibesi 21 yil ve lizerinde olan kisiler, sektordeki tecriibesi 20
yila kadar olan kisilerden, bagimliligin daha az ekonomik sorunlara neden oldugunu ifade

etmislerdir.

Tablo 3.52 Sektordeki Tecriibe ile Bagimhiligin Ortaya Cikardigi Sorunlar (Ekonomik
Sorunlar) Arasindaki Fark Analizi

Sektordeki Tecriibe Ortalama Standart Sapma F Degeri | Anlamhhk
1-5 yil arasinda 3,3750 1,12878
6-10 y1l arasinda 3,6417 ,71345
11-15 y1l arasinda 3,3673 ,87552 3,107 016
16-20 y1l arasinda 3,5341 1,03940
21 yil ve iizeri 2,9667 1,09463

Tablo 3.53 Farkin Hangi Gruptan Kaynaklandigina Yonelik Yapilan Scheffe Testi

Sektordeki Tecriibe Ortalama | Standart | Anlamhhk
Farki Hata
6-10 y1l arasinda 1-5 y1l arasinda ,26667 ,21821 ,827
11-15 y1l arasinda ,27432 ,L16816 ,617
16-20 y1l arasinda ,L10758 ,19124 ,989
21 yil ve tizeri ,67500(*) ,19777 ,023

3.4.9. Konaklama Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Aracilarin Etkileri ile Tlgili Diger
Analizler

Korelasyon analizi aralik ve rasyo diizeyinde Olg¢iilmiis iki degisken arasinda bagimlilik
olup olmadigini, var ise yoniinii ve giiciinil gdsteren bir analiz yontemidir'>*. iki degisken
arasindaki iligki diizeyini ve yOniinii belirlemeye yardim eden yonteme korelasyon analizi

ad1 verilmektedir’®

. Calisma kapsamindaki degiskenlere iliskin tanimlayici istatistikler,
korelasyonlar ve Cronbach’s Alpha katsayilarn Tablo 3.54 te verilmistir. Biitiin 6lgeklerin
giivenilirlik katsayilart 0.70’in lizerindedir ve bilimsel agidan kabul edilebilir bir diizeyi
ifade etmektedir. Tablo 3.54 te aracilara bagimlilik ile bagimliligin neden oldugu sorunlar

arasindaki Pearson korelasyon analizi sonuglarina gore Pearson korelasyon katsayisi

**Yazicioglu, Yahsi; Samiye Erdogan; a.g.e., 5.224.

¥ Ozdamar, Kazim; a.g.e., s.407.
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(r) = ,458(**) ile isletme ve pazar yapist bakimindan bagimlilik-tiiketiciler agisindan
bagimlilik, Pearson korelasyon katsayisi (r) = ,268(**) ile isletme ve pazar yapisi
bakimindan bagimlilik- destinasyon agisindan bagimlilik, Pearson korelasyon katsayisi
(r) = ,446(**) ile isletme ve pazar yapisi bakimindan bagimlilik-turistik mal ve hizmet
ireticileri agisindan bagimlilik, Pearson korelasyon katsayisi (r) = ,313(**) ile tiiketiciler
acisindan bagimlilik-destinasyon agisindan bagimlilik, Pearson korelasyon katsayisi
(r) = ,297(**) ile tiiketiciler agisindan bagimlilik-turistik mal ve hizmet iireticileri agisindan
bagimlilik, Pearson korelasyon katsayisi (r) = ,336(**) ile destinasyon agisindan bagimlilik
-turistik mal ve hizmet ireticileri acisindan bagimlilik, Pearson korelasyon katsayisi
(r) = ,202(**) ile isletme ve pazar yapist bakimindan bagimlilik-bagimliligin neden oldugu
ekonomik sorunlar, Pearson korelasyon katsayisi (r) = ,171(¥*) tiiketiciler agisindan
bagimlilik-bagimliligin neden oldugu ekonomik sorunlar, Pearson korelasyon katsayisi
(r) = ,142(*) isletme ve pazar yapist bakimmdan bagimhilik-bagimliligin neden oldugu
kalite sorunlari, Pearson korelasyon katsayisi (r) = ,620(**) bagimliligin neden oldugu
ekonomik sorunlar-bagimliligin neden oldugu kalite sorunlari ve Pearson korelasyon
katsayisi (r) = ,244(**) tiiketiciler agisindan bagimlilik-bagimliligin neden oldugu kalite
sorunlart arasinda diisiik ama yine p<0,05 diizeyinde anlamli pozitif bir iligki vardir.
Dolayisiyla bu bulgular H5, H6, H7, H8 ve H9 hipotezlerinin kabul edildigini

gostermektedir.

Son olarak destinasyon agisindan bagimlilik ve turistik mal ve hizmet iireticileri agisindan
bagimlilik ile bagimliligin neden oldugu ekonomik sorunlar ve bagimliligin neden oldugu
kalite sorunlari ile pozitif iliskili oldugu; fakat bu iligkinin istatistiksel agidan anlamli
olmadigr gorilmektedir. Bu durumda H10, H11, H12 ve HI13 hipotezlerini de

desteklenmemektedir.
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Tablo 3.54 Degiskenlere iliskin Korelasyonlar, Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapmalar ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Degiskenler Aritmetik | Standart | 1 2 3 4 5 6
Ortalama | Sapma

1.Isletme ve pazar yapisi bakimmdan (0,835)

bagimlilik 3,55 ,788

2.Tiketiciler agisindan bagimlilik A458(%*) | (0,815)
3,86 ,697

3.Destinasyon agisindan bagimlilik ,268(%*) | ,313(**) | (0,840)
3,69 ,894

4 Turistik mal ve hizmet iireticileri agisindan A46(%*) | ,297(*%) | ,336(**) | (0,802)

bagimlilik 3,90 ,855

5.Bagimliligin neden oldugu ekonomik 202(0%%) | ,171(*) | ,037 ,035 (0,912)

sorunlar 3,43 ,933

6.Bagimliligin neden oldugu kalite sorunlar J142(%) | ,244(*%) | ,074 ,025 ,620(**) | (0,783)
3,36 ,999

* Korelasyon, p<.05 seviyesinde anlamli (¢ift yonlii)
** Korelasyon, p<.01 seviyesinde anlamli (¢ift yonlii)
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Y bagimli ve X bagimsiz degisken olmak iizere iki degisken arasindaki sebep-sonug
iligkisini matematiksel model olarak ortaya koyan yonteme regresyon analizi ad1 verilir’>.
Tablo 55. te model 6zeti tablosundaki R* siitunundaki degerlerden yine bagimsiz degisken
durumundaki “yatak sayis1” degiskenine ait varyansi % 70,6 oraninda agikladigi, diger bir
ifade ile personel sayismin % 70,6 oraninda bu faktdrlere bagli olarak sekillendigi
anlagilmaktadir. ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger ise s6z konusu
degiskenler arasindaki iliskinin p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Bu sonuca gore personel sayisi belli olan bir isletmenin kag¢ yatak
kapasitesinin oldugu tahmin edilebilir. Ya da yatak kapasitesi belli olan bir igletmenin kag

personeli oldugu tahmin edilebilir.

Tablo 3.55 Personel Sayis1 Bagimh Degisken Olmak Uzere Yapilan Regresyon Analizi
Sonuclan

Model Standardize Standardize Anlam | Collinearity
Bagimsiz Edilmemis Edilmis Diizeyi | Statistics
Degiskenler Katsayilar (I¢ Tliski
t degeri Istatistikleri)
B Standart | Beta Tolerans | VIF
Hata Degeri degeri
Sabit ,340 ,080 4,235 ,000
1.Yatak sayisi ,875 ,039 ,840 | 22,396 ,000 | 1,000 1,000
R ,840(a)
R’ ,706
Diizeltilmis R* , 704
Tahmini standart ,45017
hata
F 501,586
Anlam diizeyi ,000"
Durbin-Watson 1,597

Bagimli degisken: Personel sayis1
*p<0.01. **p<0.05.

Tablo 56. da model zeti tablosundaki R” siitunundaki degerlerden yine bagimsiz degisken

durumundaki “isletme ve pazar yapist bakimindan bagimlilik” ile “turistik mal ve hizmet

26 Ozdamar, Kazim; a.g.e., s.407.
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ureticileri agisindan bagimhilik”  bagimli degisken durumundaki “doluluk oran1”
degiskenine ait varyansi %5,6 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile doluluk oraninin %5,6
oraninda bu faktorlere bagli olarak sekillendigi anlasilmaktadir. ANOVA tablosunun
anlamlilik stitunundaki deger ise s6z konusu degiskenler arasindaki iliskinin p<0,05

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 56. Aracilara Bagimhlik ile Doluluk Oram Etkilerine iliskin Regresyon Analizi
Sonuclan

Model Bagimsiz | Standardize Standardize Anlam | Collinearity
Degiskenler Edilmemis Edilmis Diizeyi | Statistics

Katsayilar (¢ Tliski

t Istatistikleri)
B Standart | Beta degeri Tolerans | VIF
Hata Degeri degeri

Sabit 1,850 ,276 6,712 ,000 ,801
1.Turistik mal ve
hizmet tireticileri | = )5g | 46 260 | 3450 | 001 801 1248
agisindan
bagimlilik
2 Isletme ve
pazat yapisl -,152 072 159 | 2,114 | ,036 801 | 1248
bakimindan ’
bagimlilik
R ,236(a)
R’ ,056
Diizeltilmis R* ,047
Tahmini standart , 73530
hata
F 6,159
Anlam diizeyi ,003(a)
Durbin-Watson 1,432

Bagimli degisken: Doluluk orant
*p<0.01. **p<0.05.

Tablo 57. de model Gzeti tablosundaki R* siitunundaki degerlerden yine bagimsiz degisken
durumundaki “isletme ve pazar yapist bakimindan bagimlilik” ile “turistik mal ve hizmet
ireticileri agisindan bagimlilik” bagimli degisken durumundaki ‘“acentalarla gelenlerin

orani agisindan” degiskenine ait varyansit %18 oraninda acikladigi, diger bir ifade ile
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acentalarla gelenlerin oranmin %18 oraninda bu faktorlere bagli olarak sekillendigi
anlagilmaktadir. ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger ise s6z konusu
degiskenler arasindaki iliskinin p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 57. Aracilara Bagimhlik ile Acentalarla Gelenlerin Oranina Etkilerine Iliskin
Regresyon Analizi Sonuclari

Model Bagimsiz | Standardize Standardize Anlam | Collinearity
Degiskenler Edilmemis Edilmis Diizeyi | Statistics
Katsayilar (I¢ Tliski
t Istatistikleri)
B Standart | Beta degeri Tolerans | VIF

Hata Degeri degeri
Sabit 1,479 ,284 5210 ,000
1.Turistik mal ve
hizmet lreticileri |~ ;<) 068 464 | 6607 | 00| 801 1248
agisindan
bagimlilik
2 Isletme ve
pazar yapisi 311 074 -294 | -4,195 | 000 801 | 1248
bakimindan
bagimlilik
R ,424(a)
R’ ,180
Diizeltilmis R* 172
Tahmini standart ,75713
hata
F 22,797
Anlam diizeyi ,000(a)
Durbin-Watson 1,333

Bagimli degisken: Acentalarla gelenlerin orani
*p<0.01. **p<0.05.

Tablo 58. de model zeti tablosundaki R” siitunundaki degerlerden yine bagimsiz degisken
durumundaki “isletme ve pazar yapist bakimindan bagimlilik” ile “turistik mal ve hizmet
dreticileri agisindan bagimlilik” bagimli degisken durumundaki “miinferit ve diger
aracilarla gelenlerin orani agisindan” degiskenine ait varyansi %18,2 oraninda agikladigi,

diger bir ifade ile miinferit ve diger aracilarla gelenlerin oranin %18,2 oraninda bu
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faktorlere bagli olarak sekillendigi anlasilmaktadir. ANOVA tablosunun anlamlilik
siitunundaki deger ise sdz konusu degiskenler arasindaki iliskinin p<0,01 diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 58. Aracilara Bagimhhik ile Miinferit ve Diger Aracilarla Gelenlerin Oranina
Etkilerine iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Model Bagimsiz | Standardize Standardize Anlam | Collinearity
Degiskenler Edilmemis Edilmis Diizeyi | Statistics
Katsayilar (¢ Tliski
t Istatistikleri)
B Standart | Beta degeri Tolerans | VIF

Hata Degeri degeri
Sabit 2,221 ,255 8,728 ,000
1.Turistik mal ve
hizmet dreticileri |~ )¢ 066 302| 4303 | 000 801 | 1248
agisindan
bagimlilik
2 Isletme ve
pazal yapisi -405 061 464 | 6,624 | 000 801 | 1,248
bakimindan
bagimlilik
R ,426(a)
R’ ,182
Diizeltilmis R” 174
Tahmini standart ,67907
hata
F 23,072
Anlam diizeyi ,000(a)
Durbin-Watson 1,438

Bagimli degisken: Miinferit ve diger aracilarla gelenlerin orani
*p<0.01. **p<0.05.

Tablo 3.59 da gelistirilen ve test edilen arastirma alt hipotezlerin sonuglarina gore;
Hipotez;: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik diizeyleri ile konaklama
isletmelerinin 6zellikleri arasinda pozitif bir iliski vardir. Bu ana hipotez kapsamindaki 21
alt hipotezden 11’1 ig¢in alternatif hipotez kabul, 10’u i¢in de reddedilmistir.
Hipotez;: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik diizeyleri ile pazarlama

yoneticilerinin ve satig elemanlarinin birtakim demografik 6zellikleri arasinda pozitif bir
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iligki vardir. Bu ana hipotez kapsamindaki 8 alt hipotezden 2’si i¢in alternatif hipotez
kabul, 6’s1 i¢in de reddedilmistir. Hipotezs: Konaklama isletmelerinde aracilara olan
bagimliligin ortaya ¢ikardigi sorunlar ile konaklama isletmelerinin &zellikleri arasinda
pozitif bir iligki vardir. Bu ana hipotez kapsamindaki 17 alt hipotezden 11°1 i¢in alternatif
hipotez kabul, 6’s1 i¢in de reddedilmistir. Hipotezs: Konaklama isletmelerinde aracilara
olan bagimhiligin ortaya ¢ikardigt sorunlar ile pazarlama yoneticilerinin ve satis
elemanlarinin birtakim demografik 6zellikleri arasinda pozitif bir iliski vardir. Bu ana
hipotez kapsamimndaki 8 alt hipotezden 2’si i¢in alternatif hipotez kabul, 6’s1 i¢in de
reddedilmistir. Hipotezs: Aracilara bagimlilik ile bagimliligim neden oldugu sorunlar
arasinda iliski oldugudur. Bu ana hipotez kapsamindaki 11 alt hipotezden 7’si i¢in alternatif
hipotez kabul, 4’1l i¢in de reddedilmistir. Hipotezs: Konaklama igletmesinin yatak sayisi
personel sayisi iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Bu hipotez kapsaminda yapilan analizlerin
sonuglar1 kabul edilmistir. Hipotez;: Aracilara bagimlilik doluluk orani {izerinde pozitif
etkiye sahiptir. Bu hipotez kapsaminda yapilan analizlerin sonuglari kabul edilmistir.
Hipotezs: Aracilara bagimlilik acentalarla gelenlerin orani iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Bu hipotez kapsaminda yapilan analizlerin sonuglart kabul edilmistir. Hipotezy: Aracilara
bagimlilik miinferit ve diger aracilarla gelenlerin orani lizerinde pozitif etkiye sahiptir. Bu

hipotez kapsaminda yapilan analizlerin sonuglar1 kabul edilmistir.

Tablo 3.59 Alternatif Hipotezlerin Kabul veya Ret Edilmesi

ALTERNATIF HIPOTEZLER(H,) KABUL | RET

Hipotez;,: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari, N
“isletmenin bulundugu yer” ile “isletme ve pazar yapist bakimindan
bagimlilik” ve “turistik mal ve hizmet lreticileri agisindan bagimlilik”
faktorii arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;,: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari, N
“isletmenin tlird” ile “turistik mal ve hizmet ireticileri agisindan
bagimlilik” faktori arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;.: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari, N
“isletme siniflart” ile “turistik mal ve hizmet {ireticileri agisindan
bagimlilik” faktori arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;q: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari, N
“personel sayis1” ile “isletme ve pazar yapist bakimindan bagimlilik”
faktorii arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;.: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari, \

139




“personel sayis1” ile “turistik mal ve hizmet ireticileri agisindan
bagimlilik” faktori arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;;: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimmlilik boyutlari,
“doluluk oran1” ile “turistik mal ve hizmet ireticileri agisindan
bagimlilik” faktorii arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;,: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari,
“zincir olup olmama” ile “turistik mal ve hizmet {ireticileri agisndan
bagimlilik” faktori arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;z: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari,
“acenta ve tur operatorii ile gelenlerin oran1” ile “igletme ve pazar yapisi
bakimindan bagimlilik” faktori arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;,: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari,
“acenta ve tur operatorii ile gelenlerin orani” ile “tiiketiciler agisindan
bagimlilik” faktorii arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;;: Konaklama isletmelerinin aracilara bagmmlilik boyutlari,
“acenta ve tur operatorii ile gelenlerin orani1” ile “turistik mal ve hizmet
iireticileri agisindan bagimlilik” faktorii arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;;: Konaklama isletmelerinin aracilara bagmmlilik boyutlari,
“minferit ve diger aracilar ile gelenlerin oran1” ile “turistik mal ve hizmet
iireticileri agisindan bagimlilik™ faktorii arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;;: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari,
“isletmenin bulundugu yer” ile “tiiketiciler agisindan bagimlilik” faktorii
arasinda farklilik gdstermektedir.

Hipotez;: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari,
“isletmenin tird” ile “igletme ve pazar yapist bakimindan bagmmlilik” ve
“tiketiciler acisindan  bagimlilik”  faktorii  arasinda  farklilik
gostermektedir.

Hipotez;;: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimmlilik boyutlari,
“isletme smiflar1” ile “isletme ve pazar yapist bakimindan bagmmlilik” ve
“tiiketiciler agisindan  bagimlilik” faktorii  arasinda  farklilik
gostermektedir.

Hipotez;,: Konaklama igletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari, “oda
sayis1” ile “turistik mal ve hizmet {ireticileri agisindan bagimlilik”,
“isletme ve pazar yapisi bakimindan bagimlilik” ve “tiiketiciler agisindan
bagimlhilik” faktorii arasinda farklilik gdstermektedir.

Hipotez;,: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari,
“yatak sayis1” ile “turistik mal ve hizmet tireticileri agisindan bagimlilik”,
“isletme ve pazar yapisi bakimindan bagimlilik” ve “tiiketiciler agisindan
bagimlhilik” faktorii arasinda farklilik gdstermektedir.

Hipotez;,: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari,
“personel sayis1” ile “tiikketiciler agisindan bagimmlilik” faktorii arasinda
farklilik gostermektedir.

Hipotez;5: konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari,
“doluluk oran1” ile “isletme ve pazar yapisi bakimindan bagimmlilik” ve
“tiiketiciler acgisindan  bagimlilik” faktorii  arasinda  farklilik
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gostermektedir.

Hipotez;,: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimmlilik boyutlari,
“zincir olup olmama” ile “igletme ve pazar yapisit bakimmdan bagimlilik”
ve “tiiketiciler ag¢isindan bagimlilik” faktorii arasinda farklilik
gostermektedir.

Hipotez;,: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari,
“minferit ve diger aracilar ile gelenlerin oran1” ile “isletme ve pazar
yapisi bakimmdan bagimlilik” ve “tiiketiciler agismndan bagimlilik”
faktorii arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;;: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimmlilik boyutlari,
“blitce pazar payr” ile “turistik mal ve hizmet ireticileri agisindan
bagimhlik”, “isletme ve pazar yapist bakimindan bagimlilik” ve
“tiiketiciler agisindan  bagimlilik” faktorii arasinda  farklilik
gostermektedir.

ALTERNATIF HIPOTEZLER(H,)

KABUL

RET

Hipotez,,: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari,
“isletmedeki pozisyon” ile “igletme ve pazar yapisi bakimindan
bagimlilik” faktorii arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez,,: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari,
“cinsiyetler” ile “isletme ve pazar yapisi bakimindan bagimlilik” faktorii
arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez,.: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimliik boyutlari,
“isletmedeki pozisyon” ile “turistik mal ve hizmet {iireticileri acgisindan
bagimlilik” ve “tiiketiciler agisindan bagimlilik” faktorii arasinda
farklilik gostermektedir.

Hipotez,q: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari,
“calisma siiresi” ile “turistik mal ve hizmet iireticileri ag¢isindan
bagimhilik”, “isletme ve pazar yapist bakimmdan bagimhlik” ve
“tiiketiciler ~ agisindan  bagimhilik”  faktorii  arasinda  farklilik
gostermektedir.

Hipotez;.: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari,
“sektordeki tecriibe” ile “turistik mal ve hizmet iireticileri agisindan
bagimhlik”, “isletme ve pazar yapist bakimmdan bagmmhilik” ve
“tiiketiciler ~ agisindan  bagimlilik”  faktorii  arasinda  farklilik
gostermektedir.

Hipotezy: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlhilik boyutlari,
“cinsiyetler” ile “turistik mal ve hizmet iireticileri agisindan bagimlilik”
ve “tiketiciler acisindan bagimhlik” faktorii arasinda farklilik
gostermektedir.

Hipotez;;: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari,
“yas” ile “turistik mal ve hizmet ireticileri agisindan bagimlilik”,
“isletme ve pazar yapisi bakimindan bagimlilik” ve “tiiketiciler agisindan
bagimlilik” faktori arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;;: Konaklama isletmelerinin aracilara bagimlilik boyutlari,
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“egitim” ile “turistik mal ve hizmet ireticileri agisindan bagimlilik”,
“isletme ve pazar yapis1 bakimindan bagimlilik” ve “tiiketiciler agisindan
bagimlilik” faktorii arasinda farklilik gostermektedir.

ALTERNATIF HIPOTEZLER(H,)

KABUL

RET

Hipotez;,: Konaklama isletmelerinde aracilara bagimliligin ortaya
cikardigi sorunlar, “isletmenin bulundugu yer” ile “ekonomik sorunlar”
ve “kalite sorunlar1” faktorleri arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotezs,: Konaklama isletmelerinde aracilara bagimliligin ortaya
¢ikardigr sorunlar, “isletmenin tiirii” ile “ekonomik sorunlar” ve “kalite
sorunlar” faktorleri arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;.: Konaklama isletmelerinde aracilara bagimliligin ortaya
cikardigi sorunlar, “oda sayis1” ile “ekonomik sorunlar” faktorii arasinda
farklilik gostermektedir.

Hipotezig: Konaklama isletmelerinde aracilara bagimhiligin ortaya
cikardig1 sorunlar, “yatak sayisi” ile “ekonomik sorunlar” faktorii
arasinda farklilik gdstermektedir.

Hipotezs.: Konaklama isletmelerinde aracilara bagimliligin ortaya
cikardig1 sorunlar, “personel sayisi” ile “ekonomik sorunlar” faktorii
arasinda farklilik gdstermektedir.

Hipotezz;: Konaklama isletmelerinde aracilara bagimliligin ortaya
cikardig1 sorunlar, “personel sayisi” ile “kalite sorunlar” faktorii
arasinda farklilik gdstermektedir.

Hipotezs,: Konaklama isletmelerinde aracilara bagimhligin ortaya
cikardigi sorunlar, “doluluk orani” ile ‘“ekonomik sorunlar” faktorii
arasinda farklilik gdstermektedir.

Hipotezs;: Konaklama isletmelerinde aracilara bagimliligin ortaya
cikardig1 sorunlar, “zincir olup olmama” ile ve “kalite sorunlar”
faktorleri arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotezz,: Konaklama isletmelerinde aracilara bagimliligin ortaya
¢ikardigr sorunlar, “acenta ve tur operatorleri ile gelenlerin orani” ile
“ekonomik sorunlar” faktorii arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;: Konaklama igletmelerinde aracilara bagimliligin ortaya
¢ikardigi sorunlar, “acenta ve tur operatorleri ile gelenlerin orani” ile
“kalite sorunlar1” faktorii arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotezsi: Konaklama igletmelerinde aracilara bagimliligin ortaya
cikardigi sorunlar, “miinferit ve diger aracilar ile gelenlerin orani” ile
“ekonomik sorunlar faktorii” faktorii arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotezs;: Konaklama isletmelerinde aracilara bagimlhiligmn ortaya N
¢ikardigr sorunlar, “isletme smiflar1” ile “ekonomik sorunlar” ve “kalite

sorunlart” faktorleri arasinda farklilik gostermektedir.

Hipotez;:: Konaklama isletmelerinde aracilara bagimliligin ortaya \

cikardig1 sorunlar, “oda sayis1” ile “kalite sorunlar1” faktorleri arasinda
farklilik gostermektedir.
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Hipotez;: Konaklama igletmelerinde aracilara bagimliligin ortaya
cikardigi sorunlar, “yatak sayis1” ile “kalite sorunlari” faktorleri arasinda
farklilik gostermektedir.

Hipotezs,: Konaklama isletmelerinde aracilara bagimliligin ortaya
cikardigi sorunlar, “miinferit ve diger aracilar ile gelenlerin orani” ile
“kalite sorunlar1” faktorleri ar